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Anotace

Tato diplomova prace se zabyva problematikou vyuziti marketingu v oblasti zdravotni
pojistovny v Ceské republice. Prvni kapitola vymezuje zékladni pojmy zdravotniho
pojisténi — definuje zdravotni pojistné, platce pojistného, zdravotni pojistovny, ¢innost
a hospodateni zdravotnich pojiStoven. Druha kapitola je vénovana marketingu sluzeb,
ktery se zamétuje na oblast pojisStovnictvi, a zavery jsou aplikovany na oblast marketingu
zdravotnich pojistoven. Treti kapitola vyuziva ziskané poznatky pro analyzu marketingové
strategie pobo¢ky ZP MV CR v Usti nad Labem. Na zékladé vyhodnoceni marketingové

strategie jsou formulovany vlastni navrhy na zlepSeni.
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Annotation

This thesis deals with marketing utilization within the health insurance management
in the Czech Republic. In the first chapter of the thesis we can find basic concepts
connected with health insurance — it defines the health insurance rate, payer of the rate,
insurance companies, and their activity range and economy. The second chapter
is dedicated to marketing services with a focus on the area of insurance. Conclusions
of this chapter are applied to the area of marketing of insurance companies. The third
chapter utilizes the obtained knowledge for an analysis of the marketing strategy
inabranch of the insurance company of the Ministry of Internal Affairs in Usti
nad Labem. On the basis of the marketing strategy evaluation the author’s own proposals

for improvement are presented.
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Uvod

Marketing byl ve svych pocatcich vyuzivan pouze v oblasti vyroby a postupem casu se stal
soucasti vSech odvétvi, vSech sektort, které chtéli dosdhnout zvySeni prodeje svych

vyrobki, sluzeb, vyssiho zisku, uspokojeni potieb a ptani zdkaznik.

Zdravotni pojiStovny nejsou vyjimkou. V pavodnim systému vefejného zdravotniho
pojisténi pusobila pouze jedind zdravotni pojistovna, a to VSeobecnd zdravotni pojistovna.
Kazdy obcfan se automaticky stal jejim pojisténcem, nebyl tim divod promyslet
marketingové aktivity. S ptichodem nové legislativy v roce 1992, kterd umoznila vznik
dalSim resortnim, oborovym, podnikovym a zaméstnaneckym zdravotnim pojiStovnam,
se zacal vliv marketingu zvySovat. Nové vzniklé pojistovny museli zacit usilovat o své
pozice na trhu, o pifiznivé portfolio pojisténcti. Postupem doby zacal mit marketing také
jinou podobu, uz nebyla na prvnim misté pouze reklama na své sluzby. Do poptedi zdjmu
se zacCal dostavat marketing, ktery ma pozitivni vliv na spole¢nost. Tato koncepce
se nazyva koncepce spoleCenského marketingu. Hlavni smysl spociva v tom, ze v poptedi
veSkerého zajmu je spokojenost zakaznika, tedy obecnéji spokojenost cilovych trhi,
zkoumani jejich potieb, pozadavkl a spoleCenskd prospéSnost. Zejména ta by méla byt
v prostfedi zdravotnich pojisStoven dilezitym faktorem. Dale se soudoby marketing
zamétuje na dobré vztahy s vetejnosti, pomoci kterych se snazi ovlivnit svou pozici na trhu

a vnimani sama sebe na vetejnosti.

Na trhu se zatim neobjevila publikace, ktera by se zamétovala na marketing zdravotnich
pojistoven. Existuje pouze n€kolik publikaci o marketingu v pojistovnictvi nebo obecné,
zabyvajicich se marketingem sluzeb. Proto cilem diplomové prace je shromazdéni
teoretickych poznatkli z oblasti marketingu sluzeb a marketingu v pojiStovnictvi, které
by bylo moZné vyuZit v oblasti moderniho marketingu zdravotnich pojistoven v CR.
A dale zamétit se, jak vibec probihda proces marketingovych ¢innosti ve zdravotni

pojistovné.

Diplomova prace bude tématicky rozdélena do tii kapitol. Prvni kapitola bude zaméiena

na vymezeni zakladnich pojma z oblasti vefejného zdravotniho pojiSténi a zdravotnich

-12-



pojistoven. Bude definovano a vysvétleno vetejné zdravotni pojisténi, zdravotni pojistné

a jeho platci, princip funkce, ¢innosti a hospodareni zdravotnich pojistoven.

Druhé kapitola se bude zabyvat problematikou z oblasti marketingu sluzeb a pojistovnictvi
a tyto poznatky budou vyuZivany pro oblast zdravotnich pojistoven v Ceské republice.
Budou zde popsany jednotlivé kroky realizace marketingovych aktivit. A to od pfijimani
marketingové koncepce, Zadouci segmentace trhu, strategického planovani, marketingové
strategie, marketingového planu, marketingového mixu az po marketingovy informacni

systém, vyzkum a jeho zpétnou kontrolu.

Treti kapitola bude vySe zminéné poznatky aplikovat do konkrétni situace. Bude
analyzovana marketingova strategie pobo¢ky Zdravotni pojistovny ministerstva vnitra CR
v Usti nad Labem. Na zékladé tohoto vyhodnoceni budou formulovany navrhy pro mozné

zlepSeni a zefektivnéni.
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1. Zdravotni pojiStovny a specifika jejich ¢innosti

V uvodni kapitole budou vymezeny zakladni pojmy z oblasti zdravotniho pojisténi

a zdravotnich pojistoven.

wv__7

1.1 Zdravotni pojiSténi

Abychom mohli aplikovat poznatky =z oblasti marketingu v podminkach zdravotni
pojistovny, musime se nejdiive struéné zaméfit na podstatu jeji funkce, ¢innost a divody

jeji existence.

Ceska republika piesla od centralizovaného zdravotnictvi na povinny systém zdravotniho
a socialniho pojiSténi. Tim se oteviely nové moZznosti, postupné na trhu vznikla a také
zanikla fada novych zdravotnich pojistoven. Zdravotnictvi se dotyka kazdého Clovéka, lidé

se 0 n¢j zajimaji, jelikoz je pro spolecnost velice dilezité.

., Zdravi je povazZovano casti ekonomii, sociologit a zdravotnikit a dalsich odbornikii nejen

Jjako individudlni, ale rovnés i jako celospolecensky, tedy verejny statek

Proto se v oblasti zdravotnictvi a ochrany zdravi angazuje také stat, aby zajistil nejen
legislativni rdmec, ale 1 jako pfedstavitel vefejného zdjmu, kterym spokojenost
se zdravotnickym systémem jisté je a také jako ptedstavitel politické a vykonné moci.
Vytvati podminky pro realizaci obCanského prava na zdravi v podminkéch dostupnosti

zdravotni péce.

r2 . ’ ’ ,ov 07 va,r .7 , ’ . ’ sy
Podle Ivanové™ ... jsou pro systém zdravotni péce diilezité socialni udalosti tykajici
se zejména zdravi, nemoci, invalidity a je tFeba o zdravi pecovat prevenci (snizovani rizika
vzniku nemoci nebo urazu), terapii (1é¢ba nasledkii onemocnéni nebo urazu), rehabilitaci

(obnova nezavislého a plnohodnotného télesného i1 dusSevniho zivota po Urazu, nemoci

! Zlamal, J. : Marketing ve zdravotnictvi. Brno: Narodni centrum ofetfovatelstvi a nelékaiskych
zdravotnickych obort, 2006, s. 8.

? Ivanova, K.: Zdklady etiky a organizacni kultury v managementu zdravotnictvi. Brno: Narodni centrum
oSetfovatelstvi a nelékai'skych zdravotnickych obori, 2006, s. 100.
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nebo jako zmirnéni trvalych nasledkl pro Zivot a praci) a reintegraci (kompenzaci ztrat
na zdravi umoznit plné nebo alespon castecné uplatnéni ¢loveka v jeho spolecenskych

rolich).“ [3]

Financovani zdravotni péce miiZe byt realizovano
Financovani z dani, kdy zdravotni péCe je pro obCany daného statu bezplatnd a l¢kati
vystupuji jako statni zaméstnanci. Tento systém je pouzity na piiklad v Italii, Recku, Velké

Britanii, Spanélsku.

Zdravotni pojisteni je smluvni, kdy dochéazi k prodeji a koupi zdravotnickych sluzeb

a jednotlivci si mohou k tomuto ucelu sjednat soukromé pojisténi. Je vyuzivano v USA.

Zdravotni pojisténi je povinné, stat garantuje dostupnost zdravotni péce pro kazdého
a vytvari legislativni a ekonomické podminky pro zdravotni pojisténi. Zdravotni péce neni
statni, existuji zde zdravotnicka zafizeni, ktera vystupuji jako samostatna. Poskytovani
zdravotni péce je oddéleno od jejiho financovani. Zdravotnickd zatizeni maji uzavienou
smlouvu s jednou nebo vice zdravotnimi pojiStovnami. Tento systém najdeme v Némecku,

Rakousku, Ceské republice a fadé dalich zemi. [2]

1.1.1 Zdravotni pojisténi v Ceské republice
Pojisténi vSeobecné mizeme charakterizovat, jako ochranu jedince pted rizikem, které je
nahodilé, tedy mtze 1 nemusi nastat, tim, Ze riziko pfesune na instituci provozujici

pojisténi za urcitou finan¢ni Gplatu — pojistné.
Zdravotni pojiSténi je pojisténi pfed mimofadnymi néklady, které by oban musel uhradit

v ptipad¢ léCeni, nemoci nebo tUrazu. Pojistné jsou prispévky, odvadéné do fondu

vetfejného pojisténi jako pevné stanovené % z ptijmu.

-15-



Veiejné zdravotni pojisténi je v podminkach Ceské republiky souéasti socialniho pojisténi
spolu se socialnim zabezpetenim®. Je vsak od ného finanén& a organizaénd odd&leno.
Zakladnim uplatiovanym principem je princip solidarity. Solidarity mezi zdravymi
a nemocnymi byva v systémech zdravotnictvi dosazeno oddélenim Cerpani zdravotnickych
sluzeb od jejich financovani. Penézni prostfedky ziskané vybérem dani a zdravotnim
pojisténim se kumuluji na specialnich uctech nebo ve zvlaStnich fondech. Z téchto ucti
a fondli se potom hradi nédklady nutné k poskytnuti zdravotni péce a ¢ast nakladi, které
nejsou kryty z vetejnych zdroji, doplaci pacient jako jistou formu spoluucasti. Jedna
se o nadstandardni zdravotni ikony a pfiplaceni na léky nebo jejich uplné hrazeni, pokud

nejsou kryty z vefejného zdravotniho pojisténi.

Vetejné zdravotni pojisténi je upraveno zdkonem ¢. 48/1997 Sb., o vetejném zdravotnim
pojisténi, v platném znéni. Stanovuje rozsah a podminky, za kterych je podle zékona
poskytovana zdravotni péce a zplsob stanoveni cen a uhrad lé¢ivych ptipravkl a potravin

pro zvlastni Iékarské tcely hrazenych ze zdravotniho pojiSténi.

Zdravotni poji§téni je povinné pro viechny ob¢any, ktefi maji trvaly pobyt na uzemi Ceské
republiky (dale CR) nebo zde nemaji trvaly pobyt, ale jsou zaméstnani u zaméstnavatele

na tuzemi CR.*

Vznik zdravotniho pojisténi je dany dnem narozeni, v pfipad€, Ze se jedna o osobu
s trvalym pobytem na tizemi Ceské republiky. Pokud se jedna o osobu bez trvalého pobytu
na tizemi Ceské republiky, pak je vznik dany dnem, kdy se osoba stala zaméstnancem
u zaméstnavatele na uzemi Ceské republiky nebo dnem, kdy ziskala trvaly pobyt na tizemi

Ceské republiky.’

Zanik zdravotniho pojisténi je datovan dnem umrti pojiSténce nebo jeho prohlaSenim
za mrtvého, dnem ukonéeni trvalého pobytu na tizemi CR a dale dnem, kdy osoba

bez trvalého pobytu prestala byt zam&stnancem u zaméstnavatele na Gzemi CR.°

? Socialni zabezpeteni ma tyto slozky: nemocenské pojisténi, diichodové pojisténi, statni politika
zameéstnanosti.

* Zakon &. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim pojisténi, ve znéni pozdgjsich piedpisa, § 2.

3 Zakon ¢&. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim pojisténi, ve znéni pozdgjsich piedpisa, § 3.

6 Zakon ¢&. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim pojisténi, ve znéni pozdgjsich piedpisa, § 3.
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Platci zdravotniho pojidtni jsou pojisténci, zamdstnavatelé a stat.” Poji§ténec je platcem
pojistného, pokud je zaméstnancem v pracovnim pomeéru, osobou samostatné vydéle¢né
¢innou nebo méa na tizemi Ceské republiky trvaly pobyt, aviak neni mozné ho zafadit
k vyse jmenovanym &innostem a neni za n&j platcem pojistného stat.® Zaméstnavatel je
platcem ¢&asti pojistného za své zaméstnance. ° Stat hradi pojistné ze statniho rozpoétu
za pojiSténce vyjmenované v zakoné. Jednd se zejména o nezaopatiené déti a studenty
do 26 let, osoby pobirajici starobni dichod, osoby pobirajici invalidni dichod, zeny
na matefské a rodicovské dovolené, osoby pobirajici davky socidlni péce, uchazeci o praci

. ’ ;o\ . v ’ 7 vr 1
evidovani u Gfadu préace, osoby ve vazb& a vykonu trestu odnéti svobody a dalii."

Pojistné je poukazovano zdravotni pojistovné, u které je pojiSténec registrovan. Vyse
pojistného a jeho placeni je oSetfeno zdkonem ¢. 592/1992 Sb., o pojistném na vSeobecné
zdravotni pojisténi, v platném znéni. Zdravotni pojistné tvoii 13,5 % z vymeétfovaciho
zékladu za rozhodné obdobi (1 mésic, u OSVC piedchazejici kalendaini rok, u povolani,
danych zvlaStnim predpisem, napt. osoby vydélecné ¢inné zemédélskou vyrobou,
umeélecka a tviirci povolani apod., to mize byt obdobi, po kterou ¢innost vykondvali, avSak
obdobi max. tfi pfedchazejicich kalendatnich let)."! Vymé&fovaci zédklad'? u zaméstnanci
je dan thrnem piijmi zactovanych zaméstnanci zaméstnavatelem (popt. zaméstnavateli,
pokud ma vice zaméstnani nebo ma vedlejSi pracovni pomér). Minimalni vyméfovaci
zaklad pro zaméstnance a osoby bez zdanitelnych piijml je minimalni mzda. Pro rok 2009
je minimalni mzda stanovena c¢astkou 8 000 K¢ a z toho ¢ini minimalni zdravotni pojistné
1 080 K¢&. U zaméstnanct jsou od zdravotniho a socidlniho pojiSténi osvobozeny piijmy
nad Ctyfndsobek primérného platu. U osob v zaméstnaneckém poméru se na platbé
pojistného podili ze dvou tietin zaméstnavatel (9 % z hrubé mzdy zaméstnance) a z jedné
tfetiny zaméstnanec (4,5 %). U osob samostatné vydéleéné &innych (dale OSVC) je
vymetovaci zaklad 50 % pfijmu z podnikdni a z jiné samostatné vydélecné Cinnosti
po odpoétu vydajii vynaloZenych na jeho dosaZeni, zajiiténi a udrzeni.” Tedy 50 %

z prumérné mzdy v narodnim hospodéistvi. ,,Dle Narizeni viady ¢. 365/2008 cini

7 Zakon ¢&. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim pojisténi, ve znéni pozdgjsich piedpisa, § 4.

¥ Zakon ¢&. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim pojisténi, ve znéni pozdg&jsich predpisi, § 5.

? Zakon ¢&. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim pojisténi, ve znéni pozdgjsich piedpisa, § 6.

19 Zakon &. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim pojisténi, ve znéni pozd&jsich piedpist, § 7.

' 74k, &. 592/1992 Sb., o pojistném na vefejné zdravotni pojidténi, ve znéni pozd&jsich predpist, § 2, §4.

12 74k, &. 592/1992 Sb., o pojistném na vefejné zdravotni pojisténi, ve znéni pozd&jsich predpist, § 3.

13 74k, &. 592/1992 Sb., o pojistném na vefejné zdravotni pojisténi, ve znéni pozd&jsich predpist, § 3, odst. 3.
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primérnd mzda pro rok 2009 casthku 23 555 K¢, Minimdlni vymérovaci zdklad pro OSVC
tak ¢ini 11 777,50 K¢ a minimdlni mésicni zdloha™ na zdravotni pojistmé je 1590 K¢
(13,5 % x 1177750 K¢&).“ Maximalni vyméfovaci zaklad OSVC je dan
Ctyficetiosminasobkem prumérné mzdy, roce 2009 ¢ini 1 130 640 K¢, maximalni mésicni
vymeétovaci zaklad je 94 220 K¢ a maximalni zaloha na pojistné je 12 720 K¢. Pro platbu
zdravotniho pojisténi statem je vymeétovaci zdklad 5013 K& a mésicni pojistné je

677 K¢. [27]

Pro lepsi predstavu mizeme ukazat, jaké Castky plynou ZP z hlediska jednotlivych platct

pojistného v konkrétnim ptipade¢.

V nasledujici tabulce jsou zobrazeny pfijmy pojistného vetejného zdravotniho pojisténi
vroce 2007 z hlediska platct, jak tomu bylo ve VSeobecné zdravotni pojisStovné (dale
VZP). VZP zaujima prvni misto, co do poctu pojisténcti, kterych k 31. 12. 2007 evidovala
6 535 622.

Tab. 1 Pfijmy z pojistného od platct vetejného zdravotniho pojisténi v roce 2007 u VZP

Platce Vyse pojistného v tis. K¢
Zaméstnavatel 79 424 010
OSVC 8 253 762
Ostatni platci 1 690 530
Neidentifikovatelné platby od raznych typt platct 1411
Celkem 89369 713

Zdroj: Vyrocni zprdava Vieobecné zdravotni pojistovny za rok 2007, s. 60.

Nejvyssi zastoupeni tvoii pojistné od zaméstnavatell, coz vyplyva ze sazeb danych
vymefovacim zakladem pro tuto kategorii a z Cetnosti zastoupeni té€chto osob v systému

vefejného zdravotniho pojisténi. Dalsi polozky tabulky tvofi jiz niz$i ¢astky v ptipadé

'* Pro OSVC minimalni zaloha na zdravotni pojistné v roce 2007 &inila 1 360 K& a v roce 2008 1 456 K&.
' Gola, P. Minimdlni zdravotni pojistné je od ledna 1 590 K¢ [online].c2006 [cit. 3. 2. 2009]. Dostupné z:
<http://www.finexpert.cz/Rubriky/Minimalni-zdravotni-pojisteni-je-od-ledna-1-590-Kc/sc-17-a-
24169/default.aspx>.
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OSVC a ostatnich platcil. Je tomu tak proto, ze OSVC neni tak hojné zastoupena jako
pfedchozi kategorie a stat plati pojistné v nizké sazb&. Pod terminem ostatni platci lze
jmenovat osoby bez zdanitelnych ptijma (dale OBZP) a ptipadné dalsi platby vetejného
zdravotniho pojisténi. Pro OBZP se jako vymeétovaci zaklad pouzivd minimdlni mzda,
ktera byla pro rok 2007 stanovena vysi 8 000 K¢ a zlstala nezménéna 1 pro rok 2009

(¢ini 8 000 K<) a zdravotni pojistné, jak bylo jiz zminéno, se odvadi ve vysi 1 080 K¢&.

Nasledujici obrazek zobrazuje podily jednotlivych typt platci zhlediska podilu

na piedepsaném zdravotnim pojistném. Udaje jsou za 1. pololeti roku 2008.

PFedepsané pojistné v 1. pololeti 2008

od zaméstnavateld
57.,8%

od osob bez

Hanitelnych pfijmid
29,4% —\\'\

125 %

osob samostatné
idélerfns Sinnveh

Obr. 1 Pfedepsané pojistné v 1. pololeti roku 2008

Zdroj: SVAZ PRUMYSLU A DOPRAVY CR. Hospodaieni zdravotnich pojistoven v roce 2007 [online].
[cit. 20. 2. 2009]. Dostupny z: <http://www.spcr.cz/statistika/index. htm>.

Piedepsané zdravotni pojistné za 1. pololeti roku 2008 &inilo 80,1 mld. K&' a neni v ném
zahrnuto pojistné hrazené statem. NejvysSi podil zaznamenaly zdravotni pojistovny

ve skupiné zamé&stnavateld, kterd tvofila 57,8 %, OBZP zaujimaji podil 29,4 % a nejnizsi

podil maji OSVC 12,8 %. [23]

' Oproti stejnému obdobi v roce 2007 doslo k nartistu o 8,3 %
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Princip financovani vefejného zdravotniho pojisténi v podminkach Ceské republiky je
podminén fadou slozek, které se na systému podileji. Jsou to zaméstnavatelé, pojiSténci,
zdravotnickd zatizeni, stat v podobé& statniho rozpoctu, zdravotni pojiStovny a mezi nimi

dochazi k toklim plateb. Piehledné je to znazorné€no na nésledujicim schématu.

Statni rozpocet

Zaméstnavatelé Zdravotni L
> G pojistné
pojistné pojistovny

hrazeni zdravotnickych sluzeb
zdravotnickym zafizenim z pojisténi

pojistné

A\ 4
Zdravotnicka

Pojisténci | . zarizeni
A"
sluzby
zdravotnickych
zafizeni

Obr. 2 Financovani zdravotniho pojisténi v CR

Zdroj: Duchackova, E. Principy pojisténi a pojistovnictvi, s. 277.

Prerozdélovani pojistného slouzi k vyrovnani rozdili mezi jednotlivymi ZP na strané
solventnosti platci pojistného a na strané ndklad na thradu zdravotni péce z veiejného
zdravotniho pojisténi. Dal$i jeho tulohou je zajisténi urcité solidarity mezi pojisténci
s vysokymi ptijmy a pojisténci s nizkymi ptijmy a zdravych pojisténcili s t€mi nemocnymi.
V soucasné dobé je 100 % vybraného pojistného prerozdéleno. Kritériem pierozdélovani je
pocet vSech pojisténci. Dale se zohlediiuje ndkladovost pojisténcti dle véku a pohlavi,
kde je rozliseno 36 nakladovych indexi a pocet nakladnych pojisténct. Nakladna péce
predstavuje uhradu zdravotni péce z vetejného zdravotniho pojisténi na jednoho pojisténce,

ktera béhem jednoho kalendainiho roku ptekroc€ila tficetinasobek primérnych naklada

na jednoho pojisténce v systému vetejného zdravotniho pojisténi za predchéazejici ucetné
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uzavieny kalendarni rok. Prerozd€lovanim pojistného se ZP zajiStuji proti vyskytu
nakladnych pojisténct, ktefi by mohli pojistovné piivodit finanéni problémy. Tim, ze byl
ziizen fond sdileni rizik, jsou kompenzovany naklady na nadmérné finanéné ndrocné

piipady. [26]

1.2 Zdravotni pojistovny

V Ceské republice je zdravotni pojiSténi realizovano VSeobecnou zdravotni pojiStovnou

a resortnimi, oborovymi, podnikovymi a zaméstnaneckymi zdravotnimi pojistovnami.

V soucasnosti plsobi na trhu 11 zdravotnich pojistoven (dale ZP). Dfive se jejich pocty
riznily, jak je nazorné zobrazeno v nasledujici tabulce 2. Od roku 2000 se jejich pocet
ustalil na poc¢tu 9 a v roce 2008 k témto ptibyla Zdravotni pojistovna Agel, kterd zahajila
svou ¢innost od 1. 4. 2008, takZe ve 2. ¢tvrtleti roku 2008 poskytovalo vetejné zdravotni
pojisténi jiz 10 ZP. Posléze ptibyla nejnovéjsi Zdravotni pojisStovna Média, kterd zahajila
svou cCinnost k1. 4. 2009. Dalsi tabulka 3 obsahuje vyjmenovani ZP, pusobicich

v soucasné dobé.

Tab. 2 Ptehled poctu zdravotnich pojisStoven

Rok 1992 | 1993 | 1994 | 1995|1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2007 |2008 | 2009
Pocet ZP| 15 19 26 | 27 | 24 14 11 10 9 9 9 10 | 11

Zdroj: Zpracovano autorkou
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Tab. 3 Zdravotni pojisStovny provozujici vetejné zdravotni pojisténi v CR v sou€asnosti

Nazev ZP Datum zfizeni
Vseobecna zdravotni pojistovna (VZP) 1.1.1992
Zdravotni pojitovna ministerstva vnitra CR (ZP MV CR) 1.10. 1992
Vojenska zdravotni pojistovna CR (VoZP CR) 23.12. 1992
Hutnicka zaméstnanecka pojiStovna (HZP) 1.12. 1992
Oborova zdravotni pojistovna zaméstnancl bank, pojisStoven

a stavebnictvi (OZP) 29 10-1992
Zaméstnanecka pojistovna Skoda (ZPS) 15.10. 1992
Ceska narodni zdravotni pojistovna (CNZP) 1.9. 1994
Zdravotni pojistovna Metal-Aliance (ZP M-A) 1.6.1993
Revirni bratrska pokladna, zdravotni pojiStovna (RBP ZP) 20. 4. 1993
Zdravotni pojiStovna Agel (ZPA) 23. 1. 2008
Zdravotni pojiStovna Média (Média ZP) 23.2.2009

Zdroj: Zpracovano autorkou podle vyrocnich zprav jednotlivych zdravotnich pojistoven

Nejmlad$imi ZP jsou Zdravotni pojistovna Agel, kterd zahajila svou Cinnost k 1. 4. 2008
a Zdravotni pojiStovna Média, ktera pisobi od 1. 4. 2009. Zavézaly se splnit podminku
dosazeni minimalné 50 tis. pojisténct do jednoho roku od svého zalozeni. Tuto podminku
ZP Agel splnila. Média ZP o jeji splnéni usiluje. Dalsi pojiStovnou, usilujici o vstup
na Gesky trh vefejného zdravotniho pojisténi, je Ceska pojistovna, kterd pozadala

o licenci. [22]

Jsou také planovana nova sloueni v piistich letech. Ocekava se spojeni ZP MV CR
a VoZP CR, dale OZP a ZP M-A, a dale ZPA a RBP ZP. Jsou to vyhledy do budoucnosti

a bude zajimavé, jak by to ovlivnilo pozice t&chto ZP na trhu.'’ [24]

Zména zdravotni pojistovny pojisténcem
Podle zdkona ¢. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim pojiSténi, v platném znéni,
si pojiSténec mize vybrat zdravotni pojistovnu, u které bude pojistén. ZP si mize zménit

jednou za 12 mésicti a to vzdy k prvnimu dni kalendéiniho ctvrtleti (tedy k 1. 1., 1. 4.,

'7 Informace k 12. 2. 2009
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1.7., 1. 10.). Pokud by byla na ZP uvalena nucend sprava nebo ZP by vstoupila
do likvidace, pak pojiSténec miize odejit k prvnimu dni kalendaifniho mésice a nemusi byt
dodrZeno trvani pojistného vztahu 12 mésict.'®

Trzni podily zdravotnich pojistoven

Na nésledujicim obrazku jsou zndzornény podily jednotlivych ZP zhlediska poctu
pojisténci. V roce 2007 &inil celkovy po&et pojisténci 10 323 545 osob.” Nejvyssi podil
ma VSeobecnd zdravotni pojisStovna (64 %) a zbytek trhu je zajistovan zaméstnaneckymi

zdravotnimi pojiStovnami (dale ZZP).

Struktura pojisténcii podle pojisfoven v roce 2007

i pojist Rewvirni bratrska s
Zdravn:ﬂn& %Dﬁ]\lstnvna pokladna, zdravatni Zdravotni pojiftovna
11% pajistovna METAL - ALTANCE Eesks narodni
Zaméstnanecka 4% ° zdravotni pojistovna
3%

pojisfovna SKODA
1%
OZP bank, pojisfaven

a stavebnictyi ——
6%

Hutnick 3
zaméstnanecka
pojitovna

3%
VEeobecnd zdravotni

Vojenska zdravotni pojigfovna SR

pojigtavna CR fiel %
5%

Obr. 3Procentni podil jednotlivych zdravotnich pojistoven hlediska poctu pojisténct

Zdroj: SVAZ PRUMYSLU A DOPRAVY CR. Hospodaieni zdravotnich pojistoven v roce 2007 [online].
[cit. 20. 2. 2009]. Dostupny z: <http://www.spcr.cz/statistika/index. htm>.

18 7ak. &. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim pojiiténi, ve znéni pozdg&jsich predpist, § 11.
1V roce 2006 ¢inil celkovy podet pojisténct 10 297 439 osob, doslo tedy k meziroénimu zvyseni 0 0,3 %.
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1.2.1 VSeobecna zdravotni pojistovna

Vseobecna zdravotni pojiStovna je ziizena zdkonem ¢. 551/1991 Sb., o VSeobecné

zdravotni pojiStovné. Diive, neZ vznikly ostatni zdravotni pojiStovny, byli vSichni

pojisténci VZP. VZP ma v oblasti zdravotniho pojiSténi specifické postaveni, vztahuji

se na ni nékterd odliSna kritéria a musi spliiovat vice zdkonnych povinnosti neZ ostatni

zdravotni pojistovny.

VZP vykondva dals$i funkce na rozdil od ZZP, které jsou dilezité pro cely systém

vefejného zdravotniho pojisténi:

O

VZP vede registr vSech pojisténcii vefejného zdravotniho pojisténi, oznamuje
MF a ZZP kazdy mésic zmeény v registru, tykajici se poctu pojisténct, za které
je platcem pojistného stat. Na nakladech na vedeni tohoto registru se podileji
viechny ZP podle po¢tu svych pojisténci.*’

Je povinna zfidit tzv. zvlastni UcCet, ktery slouzi k financovani potiebné
zdravotni péce na zéklad¢ prerozdelovani pojistného podle poctu pojisténcii
nasobeného koeficientem vékové struktury pojiSténcl stanovenym zvlastnim
pravnim piedpisem.”’

VZP vydava tiskopisy pottebné k hldSeni udaji vefejného zdravotniho pojisténi
a platci pojistného jsou povinni jich vyuzivat.*?

Spravuje Informacéni centrum zdravotniho pojiSténi, které slouzi ke kontrole
Cerpani  finan¢nich  prostfedkti  zdravotniho  pojisténi  jednotlivymi
zdravotnickymi zafizenimi, ktera jsou ve smluvnim vztahu ke zdravotnim
pojistovnam.”

Provozuje smluvni zdravotni pojisténi, které je urCeno pro cizince, ktefi
piijizd&ji do CR svizem k pobytu nad 90 dni a za jinym udelem, neZ je
zaméstnani. VZP poskytuje dva typy tohoto pojisténi a to podle rozsahu
poskytované zdravotni péfe. Prvnim typem je kratkodobé smluvni zdravotni
pojisténi, které poskytuje narok pouze na nutnou a neodkladnou 1é€bu. Druhym

typem je dlouhodobé smluvni zdravotni pojisténi, které se svym rozsahem

20 74k,
2 74k,
2 74k,
B 74k,

O O O Ox¢

. 592/1992 Sb., o pojistném na veiejné zdravotni pojisténi, ve znéni pozdéjsich prepist, § 27.

. 592/1992 Sb., o pojistném na veiejné zdravotni pojisténi, ve znéni pozdéjsich prepist, § 20 - §21.
. 592/1992 Sb., o pojistném na veiejné zdravotni pojisténi, ve znéni pozdéjsich prepist, § 28.

. 48/1997 Sb., o vetejném zdravotnim pojisténi, ve znéni pozdéjsich predpist, § 41.
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pojistné ochrany blizi k vefejnému zdravotnimu pojisténi. Ob¢ varianty lze

sjednat az na dobu 1 roku. [20]

Organizacni struktura a organy VZP

VZP je pravnickou osobou a provadi vefejné zdravotni pojiSténi, pokud ho neprovadéji
zaméstnanecké zdravotni pojistovny.”* Organizaéni strukturu tvoii Ustiedi, které
provadi rozhodnuti Spravni rady, rozhoduje o ¢innosti VZP, zabezpeCuje soucinnost
se statnimi organy, dalSimi organy vetfejné spravy, pravnickymi a fyzickymi osobami
a dalsi ¢innost, ktera souvisi s provadénim vefejného zdravotniho pojisténi. A dale krajskeé
poboCky a tUzemni pracovisté, které jsou organizaénimi slozkami VZP a jednaji
a vykonavaji Ginnost jménem VZP.* Statutdrnim orginem VZP je feditel, ktery je
jmenovan a odvolavan Spravni radou VZP. Je jmenovan na dobu 4 let a je mozné ho
odvolat pied uplynutim doby, na kterou byl jmenovan. Reditel VZP jmenuje a odvolava
feditele krajské pobocky.”® Organy VZP jsou Spravni rada a Dozoréi rada. Spravni rada
VZP rozhoduje o schvéleni organiza¢niho tadu, zdravotné pojistného planu, ucetni
zavérky, navrhu vyro¢ni zpravy, objemu thrad zdravotnickym zatizenim, o Zadosti VZP
o uvér, o zasadach smluvni politiky, o pouziti rezervniho fondu apod. Spravni radu tvoti
10 ¢lent jmenovanych vladou, které jmenuje a odvolava vldda na navrh ministra
zdravotnictvi a 20 ¢lenti volenych Poslaneckou snémovnou Parlamentu (dale PS), podle
pomérného zastoupeni politickych stran v PS.?” Oproti zamé&stnaneckym poji§tovnam je ve
vedeni VZP vétsi vliv statu. Dozor¢i rada je nejvysSim kontrolnim orgdnem a vytvari
dohled nad dodrzovanim pravnich a vnitfnich pfedpisi a nad celkovym hospodafenim
VZP, zjistovat stav a zplsob hospodafeni. Miize nahliZzet do ucetnich dokladii vSech
organizacnich slozek VZP a Spravni rady. Dozor¢i rada je tvofena 3 Cleny, které na navrh
ministra financi, ministra prace a socidlnich véci a ministra zdravotnictvi jmenuje
a odvolava vlada a 10 ¢lend volenych a odvoldvanych PS, podle principu pomérného

zastoupeni politickych stran v PS.*

2 74Kk,

¢. 551/1991 Sb., o Vseobecné zdravotni pojistovné, § 1.
3 74k, & 551/1991 Sb., o Vieobecné zdravotni pojistovng, § 12 - § 13.
6 74k, & 551/1991 Sb., o Vieobecné zdravotni pojistovng, § 14 - § 15.
7 74k, & 551/1991 Sb., o Vieobecné zdravotni pojistovng, § 20.
2 74k, & 551/1991 Sb., o Vieobecné zdravotni pojistovng, § 21.
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Reditel VZP CR

Ustredi

Krajské pobocCky

Obr. 4 Organizaéni struktura VZP CR

Zdroj: Vyrocni zprava Vseobecné zdravomi pojistovny CR za rok 2006, s. 26.

1.2.2 Zaméstnanecké zdravotni pojistovny

Vznik resortnich, oborovych, podnikovych a zaméstnaneckych pojistoven je oSetien
zédkonem ¢. 280/1992 Sb., o resortnich, oborovych, podnikovych a dalSich zdravotnich

pojistovnach, v platném znéni.

Rozlisujeme nékolik typli zaméstnaneckych zdravotnich pojiStoven. Resortni
zaméstnaneckou pojistovnu zfizuje nebo zaklada jedno ministerstvo Ceské republiky nebo
podléhd ucelené €asti tohoto ministerstva. Oborova zaméstnanecka pojiStovna je zaloZena
pro realizaci zdravotniho pojiSténi zaméstnancli jednoho oboru. Podnikova zaméstnanecka
pojisStovna provadi zdravotni pojisténi zaméstnancim jednoho ¢&i vice podnikd.
A poslednim typem milZze byt zaméstnaneckd pojiStovna, kterd je meziresortni nebo

mezioborova.” ZZP vystupuji jako pravnické osoby.

Organiza¢ni struktura a organy zaméstnanecké pojistovny

K provadéni vetejného zdravotniho pojisténi musi ZZP ziskat povoleni, které udéluje
Ministerstvo zdravotnictvi (dadle MZ) po vyjaddieni Ministerstva financi (dale MF).
Ptfed podani z&dosti o povoleni je nutné slozit u tuzemské banky kauci ve vysi
50 000 000 K¢. Dnem zéapisu do Obchodniho rejstiiku pfechazeji prava na kauci na ZZP

ata jej pfevede do rezervniho fondu. MZ schvaluje statut, ktery upravuje organizaéni

¥ 74k, & 280/1992 Sb., o resortnich, oborovych, podnikovych a dalich zdravotnich pojistovnach, ve znéni
pozdéjsich predpist, § 2.
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strukturu, postaveni spravni a dozoréi rady a ostatnich organii ZZP.*® Statutdrnim organem
je teditel a je jmenovan a odvolavan Spravni radou ZZP. Je jmenovan na dobu 4 let a mize
dojit k jeho odvolani i pted uplynutim doby, na kterou byl jmenovan.*' Spravni radu
zaméstnanecké pojistovny tvoii 5 ¢lenti jmenovanych vladou a 10 ¢lenli volenych
zaméstnavateli a pojiSténci ZZP. Ztoho je 5 ¢lenli voleno z kandidati ptedlozenych
reprezentativnimi organizacemi zaméstnavateld a 5 Clenl je voleno z kandidatd
predlozenych reprezentativnimi odborovymi organizacemi. Cleny Spravni rady jmenované
vladou jmenuje a odvolava vlada na navrh ministra zdravotnictvi. Dozor¢i radu ZZP tvofi
3 ¢lenové, které, na navrh ministra financi, ministra prace a socialnich véci a ministra
zdravotnictvi, jmenuje a odvolava vlada, dale jsou 3 Clenové voleni z kandidath
predlozenych reprezentativnimi organizacemi zameéstnavateli a 3 ¢lenové jsou voleni
z kandidata predloZenych reprezentativnimi  odborovymi organizacemi.®> Na rozdil
od VZP jsou ve vSech orgdnech zaméstnaneckych pojiStoven stejnym dilem zastoupeni

zastupci statu, pojiSténcli a zaméstnavatell pojiSténct.

Spravni rada Dozor¢i rada

Reditel ZZP

Obr. 50rganizaéni struktura zaméstnanecké zdravotni pojistovny

Zdroj: Zpracovano autorkou

1.3 Cinnost zdravotnich pojist'oven
Hlavni ¢innosti ZP je realizace vefejného zdravotniho pojisténi a mohou provadét dalsi
smluvni zdravotni pojiSténi a ptipojiSténi nad ramec potiebné zdravotni péce pro okruh

pojisténct, ktefi jsou urceni v zdravotné pojistném planu.

30 74k, & 280/1992 Sb., o resortnich, oborovych, podnikovych a dalgich zdravotnich pojistovnach, ve znéni
pozdé¢jsich predpist, § 4.

1 74k, & 280/1992 Sb., o resortnich, oborovych, podnikovych a dalich zdravotnich pojistovnach, ve znéni
pozdé¢jsich predpist, § 9.

32 74k, & 280/1992 Sb., o resortnich, oborovych, podnikovych a dalich zdravotnich pojistovnach, ve znéni
pozdé¢jsich predpist, § 10.
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ZP se musi fidit zdravotné pojistnym plinem, ktery obsahuje plan pfijma a vydaja ZP,
vcetné Clenéni podle jednotlivych fondl, prfedpoklddany vyvoj struktury pojisténct, plan
provoznich nékladd, daje o rozsahu hrazené zdravotni péce, zplisob zajisténi dostupnosti
sluzeb nabizenych ZP a predpokladané soustavy zdravotnickych zafizeni, se kterymi ZP
uzavira smlouvu o uhrad¢ zdravotni péce. MZ a MF posoudi piedlozeny ndvrh zdravotné
pojistného planu a ten musi byt v souladu s pravnimi predpisy a vefejnym zajmem. Pokud
neni stimto vrozporu, predlozi navrh vlad€. Schvéleny zdravotné pojistny plan,
schvalenou vyro¢ni zpravu a schvalenou ucetni zavérku musi ZP zvetejnit zpisobem, ktery
zajistuje dalkovy pfistup. Tyto tii dokumenty schvaluje za minuly rok na ndvrh vlady
Poslaneckda snémovna Parlamentu. Zdravotné pojistny plan se fidi stejnymi pravidly

v piipadé VZP* i ZZP**.

ZP spravuje, aktualizuje a rozviji informac¢ni systém. Podava na zaklad¢ pisemné zadosti
praktického I€kare nebo praktického lékafe pro déti a dorost ze svého informacniho
systému informace o zdravotni péci, kterd byla poskytnuta jejim pojisténctim, ktefi jsou
u ZP registrovani, jinymi zdravotnickymi zafizenimi, o pfedpisu léCivych piipravkil
a zdravotnickych prostiedkd. Udaje poskytuje bezplatng. Vyse popsana situace je shodna
v piipadé VZP?® i ZZP. Informaéni systém je vyuzivan také ke komunikaci uvnitf
struktury ZP, mezi vefejnymi, statnimi a spravnimi subjekty a klienty. Konkrétni specifika
informacnich systémii jednotlivych ZP jsou odliSnd a odvijeji se od pozadavki, jakeé

na jejich fungovani ZP kladou a s vyuzivanym programovym vybavenim.

Aby ZP mohly svym pojiSténcim garantovat poskytnuti zdravotnické péce, uzaviraji
smlouvy se zdravotnickymi zaFizenimi a na jejich zdkladé¢ dochazi k proplaceni
poskytované zdravotni péce z prostiedkli vefejného zdravotniho pojisténi. Seznam
zdravotnich vykonti s bodovym ohodnocenim vydava MZ vyhlaskou. Hodnota bodu, vyse

uhrad zdravotni péce plynouci z vefejného zdravotniho pojiSténi a regulacni omezeni jsou

3 74k, & 551/1991 Sb., o Vieobecné zdravotni pojistovn, ve znéni pozdgjsich predpisd, § 6.

3 74k, & 280/1992 Sb., o resortnich, oborovych, podnikovych a dalich zdravotnich pojistovnach, ve znéni
pozdé¢jsich predpist, § 15.

3 74k, & 551/1991 Sb., o Vieobecné zdravotni pojistovng, ve znéni pozdgjsich predpisi, § 24.

36 74k, & 280/1992 Sb., o resortnich, oborovych, podnikovych a dalgich zdravotnich pojistovnach, ve znéni
pozd¢jsich predpist, § 21.
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na dany kalendarni rok dohodnuty dohodovaci komisi, kterou tvoti zastupci VZP, ZZP

a smluvnich zdravotnickych zatizeni a tuto komisi svolava MZ.*’

Proplaceni zdravotni péfe mize byt realizovano pausalni, vykonovou nebo kapitaéné
vykonovou platbou. Je to dano v zavislosti na typu poskytnuté péce, zdravotnického
prosttedku nebo 1é¢iva. Castka, kterou ZP jiz nehradi je doplicena pojisténcem jako
spoluucast. V ptipad€ 1€kt urcuje vysi uhrady od ZP Statni ustav pro kontrolu Iéciv
a spoluticast pojisténce je dana rozdilem ceny Iéku v 1€ékérné a thrady ZP. Dalsi spolutcast
ma pojisténec u zdravotnickych prostfedki. Cast jich hradi ZP plné a &ast nehradi viibec,
ale u vétSiny zdravotnickych prostiedkti hradi ZP % ceny a zbytek doplaci pojiSténec. Je
nutné prihlédnout k zdsad¢, Ze pojiSténec ma narok na takovy, ktery je nejlevnéjsi z téch,
které mu pomohou. VySetfeni a oSetfeni je ZP hrazeno plné. Ale u zubnich I€katt si musi
pojiSténec piiplatit za lepSi plomby, korunky, mistky apod. Mezi nehrazenou pé¢i miizeme
zatadit kosmetické zakroky, vySetieni na zadost soudd, policie nebo pacienta (napt. kvili

fidi¢skému prikazu) apod. nebo pokud si pojisténec vyzada nadstandardni péci. [25]

Zdravotnickd zatizeni a dal$i subjekty, které poskytuji hrazenou zdravotni péci uvadeji
ve vyuctovanich pro ZP Cisla pojisténcii, kterym byla péce poskytnuta a také podévaji
informace zaplacenych regulacnich poplatcich a zapocitatelnych doplatcich na 1éciva
a léciveé pripravky. V piipadé, Ze dojde v kalendainim roce k ptekroceni limitu 5 000 K¢&,

musi ZP preplatek pojisténci uhradit.”®

1.4 Hospodaieni zdravotnich pojist'oven

ZP hospodaii s vlastnim majetkem a majetkem ji svéfenym. PFijmy ZP tvofi platby
pojistného od pojisténcii, zaméstnavatelli pojiSténcti a statu. A dale mohou byt tvofeny
vlastnimi zdroji, které byly vytvofeny vyuzivanim fondl ZP, pfijmy na thradu

zdravotnickych vykonii od zaméstnavateli, u kterych je charakter prace spojen

37 74k

. €. 48/1997 Sb., o vetejném zdravotnim pojisténi, ve znéni pozdé&jsich predpisu, § 17.
38
Zak.

. 48/1997 Sb., o vetejném zdravotnim pojisténi, ve znéni pozdéjsich predpist, § 16.

Q< O
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se zvySenou zdravotni pé¢i o zaméstnance, ptijmy z majetkovych sankci, dary a ostatnimi

ptijmy. Dale to jsou piijmy z prirazek k pojistnému’’, pokut a poplatki z prodleni.

Vydaje ZP jsou tvofeny platbami, které ZP provadi za thrady zdravotni péce, poskytované
z vetejného zdravotniho pojisténi na zakladé smluv uzavienych se zdravotnickymi
zafizenimi. Déle platby jinym ZP a jinym subjektlim, které jsou sjednany na zaklad€ smluv
o finan¢nim vypofadani plateb za zdravotni sluzby poskytnuté pojisténcim ZP, thrady
nakladii na neodkladné léceni v cizing, ndklady na ¢innost ZP, Uhrady za zavodni
preventivni péci a specifickou zdravotni péc¢i, uhrady castek nad limit pro regulacni
poplatky a doplatky pro lécivé piipravky a potraviny castecné hrazené z vetejného
zdravotniho pojisténi nebo uhrady podilu na téchto ¢astkach, pokud dojde ke zméné ZP
pojisténcem. Zakonné skutecnosti, tykajici se ukotveni pfijmi a vydaji, jsou shodné

pro VZP* i zzp*'.

Podle statistickych udajii Svazu primyslu a dopravy CR ,, celkové vydaje na zdravotni péci
véetné vydaju na zdanitelné cinnosti vroce 2007 nepresahly u vsSech zdravotnich
pojistoven jejich celkové prijmy z pojistného verejného zdravotniho pojisténi vcéetné viivu
prerozdélovani a zdanitelnych cinnosti pojisténi. Jejich kladné saldo tak dosdhlo v roce

2007 prumérné hodnoty 1 666 K¢ na jednoho pojistence. “ [23]

Podle zakona ¢. 280/1992 Sb., o resortnich, oborovych, podnikovych a dalSich zdravotnich
pojistovnach, kterym jsou zfizovany ZZP, neni mozné dosahovat deficitu, pak pfichazi

, , M SVET 42
nucena sprava a moznost odebrani licence.

V ptipadé¢ VZP je situace jina. V piipadé platebni neschopnosti budou néklady zdravotni
péée hrazeny ze statniho rozpoétu CR ve formé navratné finanéni investice ve vysi
max. 50 % prokdzané¢ho nedostatku. O poskytnuti této vypomoci rozhoduje vlada na navrh

ministra zdravotnictvi po dohod¢ s ministrem financi. Nucena sprava mize byt uvalena

39 Prirazka k pojistnému miize byt ulozena zaméstnavateli, pokud u ného doglo k opakovanému pracovnimu
urazu nebo nemoci z povolani.

40 7ak. &. 551/1991 Sb., o Vieobecné zdravotni pojistovné, ve znéni pozdgjsich predpisd, § 3 - § 5.

4 7ak. &.280/1992 Sb., o resortnich, oborovych, podnikovych a dalsich zdravotnich pojistovnach, ve znéni
pozdéjsich predpisu, § 11 - § 13.

42 7ak. &. 280/1992 Sb., o resortnich, oborovych, podnikovych a dalsich zdravotnich pojistovnach, ve znéni
pozdg¢jsich predpist, § 6 - § 7.
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v ptipadé, ze kontrola MZ spolu s MF zjisti zavazna pochybeni v ¢innosti VZP, poruSovani
pravnich pfedpisii a schvaleného zdravotné pojistného planu a pokud nelze jinak sjednat

. 4
napravu.

Na nasledujicim obrazku je zndzornén piehled jednotlivych ZP z hlediska ptijmi a vydaji
na jednoho pojisténce v K¢ vroce 2007. Primérny piijem na jednoho pojiSténce
za vSechny ZP dosahl k 31. 12. 2007 castky 19 645 K¢ a pramérny vydaj 17 979 KC¢.
Z toho plyne, ze bylo dosahovéno kladného salda. [23]

¥ydaje a pfijmy celkem na jednoho pojisténce v KE v roce 2007
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Obr. 6 Vydaje a piijmy celkem na jednoho pojisténce v K¢ v roce 2007

Zdroj: SVAZ PRUMYSLU A DOPRAVY CR. Hospodarieni zdravotnich pojistoven v roce 2007 [online]. [cit.
20. 2. 2009]. Dostupny z: <http://www.spcr.cz/statistika/index. htm>.

Pozitivni saldo bylo podminéno zejména zvySenim ¢astky vybraného pojistného vetejného
zdravotniho pojisténi, které dosahovalo hodnoty 75 % celkovych piijmi zdravotnich
pojistoven vroce 2007 a celkova &astka (véetnd& OSVC) ¢&inila 152 mld. K&** Bylo

to ovlivnéno ristem primérné mzdy, rastem zaméstnanosti, ristem minimalni vySe

# 7ak. & 551/1991 Sb., o Vieobecné zdravotni pojistovné, ve znéni pozdgjsich predpist, § 7a - § 9.
* Oproti roku 2006 doslo k meziroénimu naristu inkasovaného zdravotniho pojistného o 10,1 %.
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mésiéniho pojistného u OSVC®, ristem minimalni mzdy, ktera vroce 2007 vzrostla
na 8 000 K&*. Podle minimalni mzdy je po¢itana miniméalni sazba zdravotniho pojistného

pro zaméstnance 1 sazba pojistného pro OBZP, ktera Cinila 1080 K¢&. [23]

Saldo pfijmi a vydaji celkem na jednoho pojisténce v K& v roce 2007
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Obr. 7 Saldo ptijmt a vydaji celkem na jednoho pojisténce v K¢ v roce 2007

Zdroj: SVAZ PRUMYSLU A DOPRAVY CR. Hospodaieni zdravotnich pojistoven v roce 2007 [online].
[cit. 20. 2. 2009]. Dostupny z: <http://www.spcr.cz/statistika/index. htm>.

1.4.1 Fondy zdravotni pojist'ovny

Fondy hraji v hospodateni ZP dutlezitou roli a jejich tvorba a spravovani je stanoveno
vyhlaskou Ministerstva financi €. 418/2003 Sb., kterou se stanovi podrobnéjsi vymezeni
okruhu a vySe piijmi a vydaji fondt vefejného zdravotniho pojisténi zdravotnich
pojistoven, podminky jejich tvorby, uziti, pfipustnosti vzajemnych ptevodii finan¢nich
prostifedki a hospodateni s nimi, limitd nakladl na ¢innost zdravotnich pojistoven krytych

ze zdrojt zakladniho fondu, vCetné postupu propoctu tohoto limitu.

* Pro rok 2007 bylo minimalni zdravotni pojistné OSVC ve vysi 1 360 K&.
* Oproti roku 2006, kdy miniméalni mzda ¢&inila 7 955 K&.
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VZP a Z7ZP vytvéreji a spravuji zdkladni fond zdravotniho pojiSténi, rezervni fond,
provozni fond, socialni fond, fond investicniho majetku a fond reprodukce investicniho

majetku.

Zakladni fond zdravotniho pojisténi je tvofen k thradé¢ zdravotni péCe hrazené
z vetejného zdravotniho pojisténi, k pfidélim do provozniho fondu ke kryti néklad
na ¢innost ZP, k pfidélim do dal§ich fondG a k dal§im platbdm v rozsahu stanoveném
provadécim piedpisem a thraddm c¢astek nad limit stanoveny pro regulacni poplatky
a doplatky za lécivé piipravky a potraviny pro zvlastni lékaiské ucely CasteCné hrazené
z vetejného zdravotniho pojisténi nebo uhradam podilu na téchto castkach v ptipadé zmény
ZP pojisténcem. Zdrojem zakladniho fondu jsou platby pojistného zdravotniho pojisténi
a dal$i pfijmy stanovené provadécim predpisem®’. Navic v piipadé ZZP jsou piipadné

schodky kryty finanénimi prostiedky z rezervniho fondu.*®

Rezervni fond je tvoien ve vysi 1,5 % primérnych ro¢nich vydaji zdkladniho fondu
za bezprostfedné predchazejici tfi kalendarni roky. Tvofi se ptidély ze zdravotniho
pojistného prevodem casti zlstatku zédkladniho fondu. Je omezeno limitem nejvySe 30 %
finan¢nich prostiedki z tohoto fondu k ndkupu cennych papira, dluhopisu, akeii a dalSich,
jejichz forma je uvedena v zdkoné. V ptipadé ZZP vroli zadatele je do tohoto fondu
vloZena kauce 50 mil. K¢. Rezervni fond slouZi ke kryti schodku zékladniho fondu a pokud
dojde k hromadnému vyskytu onemocnéni nebo piirodni katastrofé, pak je moZzZné
jej vyuzit ke kryti zdravotni péce. V podminkdch VZP navic miize slouzit ke kryti vydaja
spojenych s poklesem vybéru pojistného, ktery VZP nezavinila a pak mize tento fond
vdaném kalendainim roce klesnout pod min. stanovenou hranici.*’ ZZP je povinna
udrzovat rezervni fond ve stanovené vySi a je rovnéz povinna jej naplnit do tii let
od ziskani povoleni k provadéni vetejného zdravotniho pojisténi. Pokud dojde k vyCerpéni

jedné poloviny tohoto fondu, je ZZP povinna piedlozit MZ navrh opatteni.”

*" Vyhlaska MF & 418/2003 Sb., § 1.

48 zak. &. 280/1992 Sb., o resortnich, oborovych, podnikovych a dalsich zdravotnich pojistovnach, ve znéni
pozdé¢jsich predpist, § 17.

¥ 7ak. &. 551/1991 Sb., o Vieobecné zdravotni pojistovné, ve znéni pozdgjsich piedpist, § 7.

30 74k, & 280/1992 Sb., o resortnich, oborovych, podnikovych a dalich zdravotnich pojistovnach, ve znéni
pozdé¢jsich predpist, § 18.
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Provozni fond je urCen kuhradé¢ nakladl spojenych s c¢innosti ZP, jako ndklady
na informacni systém, ndklady spojené s vybérem pojistného, na provoz pojisStovny,
na mzdy, na kontrolu a revizi. Zdroje provozniho fondu jsou tvofeny ptidély ze zakladniho

fondu. To je oSetifeno vyhlaSkou MF €. 418/2003, ktera stanovuje limity.

Socialni fond slouZi k zajiSténi socialnich, kulturnich a dalSich potfeb zaméstnancii ZP
(stravovani, penzijni pfipojisténi, zivotni pojisténi, pracovni a zivotni jubilea apod.). Je
tvofen pfidélem z provozniho fondu nebo ptidélem ze zisku po zdanéni, ktery byl vytvoten

ze zdanované ¢innosti.

Fond majetku je tvofen dlouhodobym hmotnym a nehmotnym majetkem a dochézi k jeho

snizovani vlivem odepisovani a vyfazovani majetku.

Fond reprodukce majetku se vyuziva ke shromazdovani prostfedkii na pofizeni
dlouhodobého hmotného a nehmotného majetku. Je tvofen odpisy, ptidély z provozniho

fondu, dary, ptid€ly ze zisku ze zdanované ¢innosti a dalSimi zdroji.

VZP' a ZZP’* mize tvofit také fond pro uhradu preventivni péfe a specifické
zdravotni péce. Zdroje tohoto fondu tvofi ptijmy na uhradu zdravotnickych vykoni
od zamé&stnavateld, u nichZ charakter vykondvané prace vyZaduje zvySenou zdravotni péci

0 zameéstnance.

Dale mohou VZP> a ZZP>* tvotit fond prevence, ktery slouzi k hrazeni zdravotni péce
nad rdmec zdravotni péce hrazené z vefejného zdravotniho pojisténi, u které je
prokazatelny preventivni, diagnosticky nebo lécebny efekt a kterd je poskytovana
pojisténcim v souvislosti s jejich existujicim nebo hrozicim onemocnénim. Prosttedky
z tohoto fondu lze také vyuZit kriznym preventivnim zdravotnickym programim

k odhaleni zavaznych onemocnéni, na podporu aktivit slouzicich k prokazatelnému

3174k, & 551/1991 Sb., o Vieobecné zdravotni pojistovng, ve znéni pozdgjsich predpisd, § 7.

32 74k, & 280/1992 Sb., o resortnich, oborovych, podnikovych a dalich zdravotnich pojistovnach, ve znéni
pozdé¢jsich predpist, § 16.

>3 74k, & 551/1991 Sb., o Vieobecné zdravotni pojistovng, ve znéni pozdgjsich predpisd, § 7.

% 74k, & 280/1992 Sb., o resortnich, oborovych, podnikovych a dalich zdravotnich pojistovnach, ve znéni
pozdé¢jsich predpist, § 16.
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zlepSeni zdravotniho stavu, na podporu zdravého Zivotniho stylu a zdravi €astnika. Zdroje
fondu tvofi podily ze zisku po zdanéni z €innosti provadénych ZP nad ramec vetejn¢ho
zdravotniho pojiSténi. Pokud ma ZZP jiz naplnény rezervni fond a hospodafi vyrovnane,
muze také pouzit finan¢ni prostiedky vytvafené vyuzivanim zdkladniho fondu, pokuty,

ptirazky k pojistnému a pendle plynouci z provozovaného vefejného zdravotniho pojiSténi.

ZP je povinna zajistit oddélenou evidenci fondl a majetku a vést ucetnictvi podle zvlastni
uctové osnovy a postupll uctovani pro zdravotni pojistovny, které¢ vyda MF. Prosttedky
z vefejného zdravotniho pojiSténi nesmi pouZzivat k podnikdni a nesmi ziizovat

a provozovat zdravotnicka zafizeni.

Pojisténi hraje vyznamnou roli pfi sniZzovani rizik, kterym je jedinec vystaven, ale ma
1 negativni nasledek. Potieba a spotieba zdravotnické péce je velmi ovlivnéna povinnym
pojisténi a dochazi ktomu, ze cast obcfanid si neuvédomuje jeji cenu a snazi
se ji spotiebovavat co nejvice™ . Podle prizkumu’® bylo zjisténo, 7e v Ceské republice
navstivi obfan lékafe v priméru 15x az 16x ro¢né, zatimco v jinych vyspélych zemich
Evropy pouze 5x az 6x v prib&hu roku. Nesouvisi to s tim, Zze by Cesi byli vice nemocni,

ale s jistym navykem.

1.5 Produkty poskytované ZP nad ramec standardni zdravotni péce

Zdravotni pojiStovny poskytuji nad rdmec standardni zdravotni péce urcité balicky sluzeb,
které nabizeji svym pojisténcim. Tyto bali€¢ky maji za ukol pozitivné ovliviiovat zdravi
osob, kterym jsou ur€eny, piispivat ke zdravému zivotnimu stylu, plisobit jako prevence
nékterych onemocnéni, urazii apod. MozZnost jejich vyuziti byva omezena vékem
pojisSténce nebo maximalni ¢astkou za rok ¢i jiné ¢asové obdobi. Prostiedky jsou Cerpany

z fondu prevence.

33 7lamal, J. : Marketing ve zdravotnictvi. Brno: Narodni centrum ofetfovatelstvi a nelékatskych
zdravotnickych obort, 2006, s. 10.

%% Vieobecna zdravotni pojistovna. Jak pouzivat ceské zdravomictvi v roce 2008 [online]. ¢2009

[cit. 11. 2. 2009]. Dostupné z: <http://www.vzp.cz/cms/internet/cz/Klienti/regulacni-poplatky/adresar-
platby od 2008/>.
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Déle je poskytovano zvyhodnéné cestovni pojiSténi pro pojiSténce dané zdravotni
pojistovny, které je nabizeno na zdklad¢ partnerskych dohod mezi zdravotni pojiStovnou

a komer¢ni pojiStovnou.

Pojisténec se také mize stat ¢lenem klubu pojiSténcii zdravotni pojisStovny, ze které mu
vyplynou jist¢é vyhody, jako naptiklad slevy pii nakupu vyrobkd nebo sluzeb
u partnerskych firem (fitness, maséaze, plavani, kontaktni cocky, bryle, zajezdy apod.). Aby
se ¢lenem klubu mohl stat, musi splnit dané podminky. Ty se tykaji péce o vlastni zdravi,
jedna se o pravidelné preventivni prohlidky, u stomatologa, praktického Iékare,
gynekologa nebo o darcovstvi krve, krevni plasmy, kostni diené. A dale musi byt star$i
18 let, nemit zadné financni zavazky vaci ZP. Konkrétni podminky ¢lenstvi v klubech

pojisténct jsou dané u jednotlivych ZP.
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2. Marketing

V této kapitole se budeme zabyvat poznatky z oblasti marketingu sluzeb a jejich aplikaci

v pojistovnictvi, zejména v podminkach zdravotni pojistovny v Ceské republice.

2.1 Marketing sluzeb

Marketing byl ve svych pocatcich vyuzivan pouze v oblasti vyroby a postupem casu se stal
soucasti vSech odvétvi, vSech sektorl, které chtéli dosdhnout zvySeni prodeje svych

vyrobkil, sluzeb, vyssiho zisku, uspokojeni potieb a piani zdkaznikd.

V odbornych publikacich zabyvajicich se marketingem se setkdme s mnoha definicemi
marketingu. Né&ktefi autofi cituji své vlastni definice, jini zase pouzivaji definice jiz dfive
uvedené jinymi autory. Mizeme jmenovat definici podle Kotlera a Armstronga®’, ktera
definuje marketing ,jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
jednotlivci a skupiny uspokojuji své potreby a prani v procesu vyroby a smeény vyrobku ¢i
Jjinych hodnot . Nebo definici Svétlika®™®, ktera marketing definuje nasledovné: , Marketing
je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznadni, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi
uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim a vvhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni

cilii organizace“.

Z vySe uvedeného miizeme vyvodit, ze v centru pozornosti organizace je uspokojeni potieb
a pfani zakaznika a jeho spokojenost, a tim by mélo byt také dosazeno splnéni cili, které
si organizace vytycila. Tyto definice proto miZeme aplikovat 1 na oblast poskytovani

sluzeb.

Sluzby, jako produkty nabizené na trhu, miZeme definovat jako Kotler a Armstrong™
Jako aktivity ¢i uzitky nabizené k prodeji, které maji v podstaté nehmotnou povahu a nelze

k nim prevadet vlastnické pravo “.

" Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 31.

% Zlamal, J.: Marketing ve zdravotnictvi. Bro: Narodni centrum oSetfovatelstvi a nelékai'skych
zdravotnickych obort, 2006, s. 21.

%% Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 32.
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Produktem, ktery zdravotni pojiStovny nabizeji, nejsou hmotné vyrobky, nybrz sluzby.
Sluzby maji urcité charakteristické vlastnosti, kterymi jsou nehmotnost, pomijivost,

nedélitelnost, nemoznost vlastnictvi a riizna kvalita poskytované sluzby.

Nehmotna povaha je zékladni vlastnosti sluzeb a od ni se odvijeji jeji dalsi vlastnosti.
Zakaznik si sluzbu pted jeji koupi nemiize vyzkouset, prohlédnout, ohmatat apod. a s tim
souvisi vEtsi nejistota nez pii nakupu hmotného statku. Mize se o sluzbé vSak informovat
u odbornikti, u jinych zakaznikl, nechat si ji doporucit od znamych a tim tuto nejistotu
snizit. K rozhodovani zédkaznika také ptispivaji dalsi faktory, jako napiiklad misto, kde je

sluzba nabizena, personal, se kterym ptiSel do kontaktu, vybaveni, pfijemné prostredi apod.

Pomijivost je dana tim, ze sluzby nelze skladovat, dale prodavat, vracet. Sluzba musi byt
prodana a vyuzita v tom Case, ve kterém je nabizena, jinak je pro dany okamzik znicena,
znehodnocena. Proto se sluzby v nékterych ptipadech Spatné reklamuji, na rozdil
od hmotnych vyrobkli. Musi byt jasné dané pravidla, jak postupovat v ptipad¢ poskytnuti

nekvalitni sluzby a vyfizovani ptipadnych stiznosti, reklamaci.

Nedeélitelnost sluzeb spocivd vtom, ze sluzby jsou produkovdny a spotiebovavany
souCasn¢ a vazi se na tvirce sluzby. Nékdy nemusi byt zdkaznik pfimo ptfitomen pii
poskytovani sluzby, v jinych piipadech, jako je tfeba poskytovani zdravotni péce, je jeho
pritomnost nutna. Tim, Ze je zadkaznik ptfitomen pti poskytovani sluzby, mize vytvaret tlak

na uroven kvality a je zde dilezita vzajemna komunikace.

Nemoznost viastnictvi je, v ptipad¢ sluzby, spatfovdna v tom, Ze na rozdil od hmotného
produktu, nedochazi k prevodu vlastnickych prav od poskytovatele sluzby k zdkaznikovi,

ktery si ji koupil. Zdkaznik nabyva pouze prava na pouZiti sluzby, na pfistup ke sluzbé.
Riuizna kvalita pti poskytovani sluzby je ddna vazbou na jejiho poskytovatele, misto a cas,

tedy kdo, kdy, kde a jak sluzbu produkuje. I v ptipadé, Ze sluzbu poskytuje tataz osoba,

muze se kvalita v ¢ase ménit.
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V souvislosti s marketingem sluzeb by mély byt vySe uvedené vlastnosti sluzeb
respektovany a byt k nim ptihlizeno, aby se organizace co nejvice piibliZila klientovi.
Na rozdil od hmotnych produkti je situace komplikovang;si a vyuziti marketingu by mélo

hrat dalezitou roli.

2.2 Marketing v pojistovnictvi a jeho aplikace v podminkach zdravotni pojistovny v
CR

V této kapitole se budeme zabyvat poznatky z oblasti marketingu sluzeb, z oblasti
marketingu v pojiStovnictvi a nasledné je budeme vyuZzivat v podminkach zdravotnich

pojistoven a jejich ptistupu k pojisténcim.

Marketing v podminkach zdravotnich pojisStoven je ovlivnén existenci etického kodexu

a moralnimi principy a k tomu je nutno pfihlizZet.

Marketingové transakce se uskuteciiuji na trhu. Trh obecné je misto, kde se stietdva
nabidka a poptavka. V podminkach zdravotni pée ho mizeme nasledné specifikovat®.
Poptéavku tvoti potteba zdravotni péce a to subjektivni a objektivni. Subjektivni poptavka
predstavuje vznik potiteby vyhledat zdravotni pé¢i vnimanou ¢lovékem, jako individualni
pocit chybé&jiciho zdravi, zhorSeni zdravotniho stavu, ztraty zdravi. Objektivni poptévka je
zaloZzena na prevenci celého obyvatelstva, na sledovani zdravotnich rizik a jejich
predchazeni, zmirfiovani. Nabidka je na trhu zdravotni péde podle Zlamala®
charakterizovana nasledné: ,,Nabidka zdravotnické péce je dana celkovym poctem
zdravotnickych zarizeni v dané lokalité, regionu, statu. Je dana konkrétni skladbou téchto
zarizeni v misté, poctem lékaru na pocet obyvatelstva, moznostmi lékarské péce v zavislosti
na technice, moznosti provadet urcité lékarské zdasahy, je dana i obecnym pristupem stdtu,

zdravotnich pojistoven i obcanu ke zdravi. *

80 Zlamal, J.: Marketing ve zdravotnictvi. Brno: Narodni centrum oSetfovatelstvi a nelékai'skych
zdravotnickych oboru, 2006, s. 9 - 12.

81 Zlamal, J.: Marketing ve zdravotnictvi. Brno: Narodni centrum o3etfovatelstvi a nelékai'skych
zdravotnickych oborti, 2006, s. 11.
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Nabidka ZP vramci standardni péce v systému vefejného zdravotniho pojiSténi je
pro vSechny pojisténce shodnd. Jednotlivé ZP se mohou odliSovat poskytovanim péce
nad tento rdmec a tim motivovat klienty k vybéru pojistovny. Tyto nadstandardni sluzby
jsou hrazeny fondem prevence. Déle je pro pojisténce dilezité, zda mad ZP uzavienou
smlouvu s I¢kafi nebo zdravotnickym zafizenim o poskytovani a uhrad€ zdravotni péce,
které pojiSténec navstévuje. V opacném piipad€é by si poskytovanou pé¢i musel hradit

z vlastnich zdroji, pokud by se nejednalo o neodkladné akutni oSetfeni.

Marketingové mysleni organizace by mélo vychéazet ze zajmi klienta, jeho spokojenosti
aproto by jeji veSkerd Cinnost méla byt zaméfena na uspokojovani potteb klienti.
Poskytovatelé sluzeb, ke kterym zdravotni pojisStovny jisté patii, se snazi v konkuren¢nim
prostiedi udrzet stavajici klienty a ziskavat nové. Dochazi k otevirdni novych trhli, vzniku
novych konkurentli, neustdle se rozSifuji sluzby, vznikaji nové produkty, roste pokrok
ve védé, vyzkumu 1 technologiich. Kazdé organizace se snazi byt lepsi nez jeji konkurence,

zvitézit nad ni a k tomu je vyuzivano marketingovych nastroja.

2.2.1 Marketingova koncepce

Nejdiive by méla byt stanovena marketingova koncepce. V souCasné dobé se dostava
do popiedi koncepce spoleCenského marketingu, kde v poptfedi veSkerého zajmu je
spokojenost zakaznika, tedy obecnéji spokojenost cilovych trhii, zkoumdani jejich potieb,
pozadavki a spoleenskd prospésnost. Ta by zejména méla byt v prostiedi ZP diilezitym

faktorem.
Na nasledujicim schématu jsou zndzornény tfi pilite koncepce spolecenského marketingu.

Na zékladné trojuhelniku stoji uspokojeni potieb a pfani zakaznikl a dosazeni zisku firem

a oboji sméetuje k dlouhodobému pozitivnimu vyvoji ve spole¢nosti.
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Spole¢nost
(dlouhodoby pozitivni vyvoj)

Koncepce
spolec¢enského
marketingu

Zakaznici Firmy
(uspokojeni potfeb a pfani) (zisk)

Obr. 8 Tri pilife koncepce spolecenského marketingu

Zdroj: Kotler, P., Armstrong, G. Marketing, s. 53.

Marketingova koncepce je zalozena na celkové filozofii organizace, ptistupu k potfebam
a pranim urcitého okruhu klientl, které si chce udrzet a nové ziskat. Tato koncepce je
rozlozena nikoliv pro vSechny klienty na trhu, ale na jasné¢ dané segmenty trhu.
Tyto segmenty se rozliSuji na zdkladé¢ toho, jakym klientim jsou sluzby a produkty
urceny, a to z hlediska socidlniho, demografického, profesniho a fady dalSich. Snizuje

rizika manazerskych rozhodnuti a pfispiva ke stabilizaci organizace. [§]

V ptipad¢ zdravotni pojisStovny miiZzeme vySe popsané poznatky aplikovat. ZP by méla mit
stanovenou svou filozofii a ptistup ke svym klientim, ktefi pi1 vybéru ZP hledi zejména
na sluzby poskytované nad ramec vetejného zdravotniho pojisténi, dobré jméno, vyhody,
které mu pojiSténi u dané ZP piinese a dal$i. Tyto nadstandardni sluzby jsou zaméteny
na urcité klientské segmenty, kterym jsou urCeny, pocinaje malymi détmi a vyhodami

ve stari konce.
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2.2.2 Segmentace trhu

Nyni se blize zaméfime na segmentaci trhu, na kterém se organizace nachazi. Segmentaci
trhu miZeme charakterizovat jako rozdé€leni trhu na urCity pocet homogennich skupin
klientl. Trzni segment pifedstavuje skupinu klienti, ktefi reaguji podobné na pouzivané
marketingové nastroje. Trh je tvofen lidmi, ktefi jsou rozdilni ve svych zajmech, zalibach,
potiebach, véku, zivotnim stylu, pfijmech, bydlisti, majetku, povolani. Pomoci segmentace
muze pojisStovna nalézt a urcit skupiny pojisténcu, ktefi maji spole¢né rysy podle danych
hledisek. Hledisek segmentace mtize byt cela fada. [8]

o Geografické hledisko, kde se ZP specializuje na ur€ity kraj, mésto nebo venkov,
misto;

o demografické hledisko zohledniuje v€k pojiSténce a pohlavi - potieby, které
se vazi k véku a jsou odlisné v détstvi, dospivani, dospélosti a staii a to pro
muze 1 zZeny;

o socioekonomické hledisko je vazdno na ptijmové skupiny pojiSténci a jejich
povolani (nemoci z povolani);

o psychologické hledisko, které na sebe vaze osobnost klienta, povahové
vlastnosti, zajmy, zaliby, preference;

o psychografické hledisko z pohledu Zivotniho stylu a ovlivnitelnosti;

o hledisko pfilezitosti, kdy si urime segment podle pftilezitosti, které jsou

podkladem pro rozhodnuti o spotiebé sluzby ¢i produktu. [8]

ZP by se m¢la, krom¢ vySe popsanych hledisek segmentace, také soustfedit na dobyvani
segmentll, které nejsou pokryty konkurenci a pokud zde jiz konkurence je, tak jaka je jeji
sila. Dale se zamétit na otazky, které segmenty budou rist, jaka je velikost segmentti, jaka

je jejich ekonomicka sila. [8]

ZP segmentuji pojiSténce a nabizeji nadstandardni sluzby, které jsou pro dany segment
zajimavé. Pro déti jsou to prispévky na ochranné pomucky (napt. ptilba na kolo, ptilba
na lyze, sportovni chrani¢e), na fixni rovnatka a péci o chrup, autosedacku, plavani,
ozdravné pobyty a dals$i. Pro mladou generaci miizeme jmenovat piispévek
na antikoncepci, na ockovani proti rakovin¢ délozniho Cipku, papilomaviru. Pro Zeny je

urCen napiiklad prispévek na mamograficky screening, pomicky ke kojeni. DalSim
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segmentem mohou byt kufaci a pro né nabizeny pfispévek na pomicky k odvykani kouteni
nebo lidé postizeni obezitou a jim nabizeny piispévek na 1écbu obezity. Pak je zde fada
dalSich segmentll a pro né¢ stanovenych nabidek a to se odliSuje u jednotlivych ZP.
Pojisténec se tak mize rozhodnout, Ze jemu jeho ZP nepiinasi zddné vyhody a piihlasit
se k jiné ZP, u které bude moci vyhod vyuzivat. V tom Ize spatfovat vytvareni podminek

pro konkurencni boj o klienty.

2.2.3 Strategické planovani

Strategické planovani se zabyva analyzou souCasné a ocekavané situace v budoucnosti,
urceni sméri rozvoje a vyvoj prostfedkt pro dosdhnuti poslani. Tento proces vyzaduje
nepfetrzitou a systematickou identifikaci a analyzu vnéjSich faktorG pusobicich na
organizaci a jejich konfrontaci s moznostmi organizace. Jeji management by mél myslet
strategicky, vytvaret a modelovat progndzy budouciho vyvoje, které budou slouzit jako
podklad pro specifické dil¢i plany. Strategické planovani se provadi na del§i obdobi,
zpravidla na 2 az 5 let, na které se zpracovavaji prognozy, scéndie a cile v souvislosti
s ristem organizace, podilem na trhu, naskokem pted konkurenci a ziskem. Je to vlastné
stanoveni si poslani, cili organizace a cCinnosti k jejich dosazeni, taktik, pravidel,

programi, rozpoctl. [4]

2.2.4 Marketingova strategie

Strategie organizace a marketingova strategie maji fadu spolecného. Marketingova
strategie se zaméfuje na potieby a ptfani klient,, a to je rovnéZ poslanim organizace.
Podle Kotlera a Armstronga® mizeme marketingovou strategii definovat jako ,,zdkladni
strategii, ze které vychazeji jednotlivé podnikatelské jednotky pri plnéni vlastnich

marketingovych cilii*.

Pted zapocetim tvorby marketingoveé strategie se tvoti tym marketingovych pracovniki.

62 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 109.
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Pti vybéru by mély byt dodrzeny nasledujici zasady:
o pracovnici by méli mit vztah k dané problematice;
o VvetSinové zastoupeni pracovniki ze stfedniho a vrcholového
managementu,
o zkuSenosti pracovnikll v praxi pojiStovny;
o jasn¢ vysvétleny smér piipravné faze;

o jasn¢ formulovana uloha kazdého pracovnika v tymu. [4]

Proces tvorby marketingové strategie se sestava z osmi krokd, které jsou rozd€leny

do dvou trovni. Tento proces miiZzeme graficky znazornit na nasledujicim obrazku.

1. Ur€eni vychodisek 2. Aktualni 3. Filozofické 4. Upfesnéni
marketingova a koncepcni strategického
strategie smérovani postaveni

5. Formovani 6. Schvaleni 7. Implementace 8. Kontrolni ¢innost
marketingové marketingové marketingové
strategie strategie strategie

Obr. 9 Tvorba marketingové strategie

Zdroj: Koraus, A. Marketing v poistovnictve, s. 44.

Prvnim krokem je urceni vychodisek, kdy by si pojistovna méla stanovit kdo bude pfimo
odpovédny a kdo bude tvoftit a vykonavat marketingovou strategii a dale jaké jsou vychozi
cile pro tvorbu a vykondvani marketingové strategie. Cile by mély byt rozliSeny

podle vyznamnosti na hlavni, podpiirné a doplitkové. [4]

Analyza aktuédlni marketingové strategie se zabyva hlub§im proniknutim do problematiky
a zaméfuje se na charakteristiku cilového trhu, konkurence, predpokladaného klienta,
nabizené sluzby. [4]

Na filozofick¢é a koncepéni smérovani v dalSich postupech navazuje marketingova

strategie, proto musi byt jasn¢ uréeno. Napomaha pii formovani a upfesiovani cild, jejich
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pienaseni do dalSich rozhodnuti pojistovny, k vyty€eni manazerskych ptistupii a postupa,
k formovani a utuZovani firemniho mySleni a koriguje ve vytyéeném sméru cely

proces. [4]

Strategické postaveni pojisStovny zahrnuje situaci, kdy se hodnoti celkové prijaté zaméreni
se ziskanymi informacemi. Dochdzi k upfesnéni strategického cile a specifikaci problémn,
ukoli a cest vedoucim k vyty€enym cilim. Do téchto tivah se také zahrnuji poznatky
z minulého postaveni pojiStovny a postaveni, které je vyhledovou vizi pojistovny v tvorbé

marketingové strategie. [4]

Formovani marketingové strategie se sklada znckolika fazi. Nejprve by méla byt
vyjadiena strategicka podstata, ktera se vaze k danym cilim piipravované strategie. Dale
vytvoreni alternativnich marketingovych strategii vzhledem k moznostem feSeni. DalSim
krokem je vybér nejvhodnéjsi strategie, pro kterou se management rozhodne. S tim souvisi
zabezpeceni vnittnich zdroji pojiStovny pro naplnéni pozadovanych tloh a urceni uloh
pro vnitini a vnéjSi podpirné aktivity pojisStovny v souvislosti s marketingovou strategii.

Poslednim krokem je stanoveni celkového rozpoctu. [4]

Schvaleni marketingové strategie je tieba vénovat velkou pozornost, jelikoz ovliviluje

pojistovnu na del$i obdobi. Schvalovani mize probihat na vice urovnich.

Implementaci marketingové strategie rozumime uvadéni marketingové strategie do praxe.
Utinnou implementaci mohou pojistovny =ziskat konkurenéni vyhodu. Usp&sna
implementace zavisi na tom, jak se pojiStovné podaii vyuzit lidské zdroje, jaka je jeji
organizacni struktura, jak probiha rozhodovaci proces, na motivovani pracovniki, firemni

kultufe a systému hodnot, které pracovnici sdileji. [5]
Kontrolni ¢innost se zabyva vyhodnocenim dosazenych vysledki s planovanou piedstavou,

analyzuji se pfiiny neuspéchu, provadé€ji se ptipadné upravy marketingové strategie,

aby rozdil mezi skute€nymi a planovanymi cily byl co nejmensi. [5]
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2.2.5 Marketingovy plan

Praktickym vyjadfenim marketingové strategie je marketingovy plan. Koraus® uvadi:

., Marketingovy plan se sklada ze seznamu presnych kroku, s uvedenim casu, ndkladii,

s popisem materialnich,

lidskych a financnich zdrojit a postoje zodpovédnych

o4

pracovniku.“ Marketingovy plan se vytvaii pro kazdou strategickou podnikatelskou

jednotku, pro kazdy produkt, trh a cilovy segment. V nasledujici tabulce jsou ptehledné

znazornény jednotlivé etapy marketingového planu. [4]

Tab. 4 Etapy marketingového planu

*Aktualni marketingova

situace

Zakladni tdaje o trhu, produktech, konkurenci, distribuci.

*Rozbor prileZitosti a

rizik

Identifikace hlavnich pfilezitosti, moznych ohrozeni a rizik,

silnych a slabych stranek instituce.

*Cile a vysledky

Formulace cilti a Gloh, které se maji dosahnout, problémd,
kter¢ se musi vyfeSit a formulace kvalitativnich a

kvantitativnich vysledkd, které je mozné ziskat.

*Marketingové strategie

Urc¢eni marketingové strategie, tzv. plan hry na dosazeni cila

a zameru v uréitém ¢asovém horizonté.

*Marketingové akéni

programy

Rozpracovani strategii do vykonavacich plant s konkrétnim
rozpisem uloh, zodpovédnosti, Casovym planem jednotlivych
zainteresovanych utvari a systémem rozhodovdni a

odmeénovani.

*Rozpocty a kontrola

Tvorba marketingového rozpoctu. Monitorovani pribéhu
plnéni planu, zajisténi zpétné vazby, vyhodnocovani

ptipadnych odchylek a dodrZzovani rozpoctu.

Zdroj: Koraus, A. Marketing v poistovnictve, s. 58.

% Koraus, A.: Marketing v poistovnictve. Bratislava: Sprint, 2001, s. 58.
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2.2.6 Vnitini a vnéjsi prostiedi zdravotni pojistovny

Okolni prostiedi zdravotni pojistovny miize ovliviiovat jeji marketingovou ¢innost. Jedna

se vliv vnittnich a vnéjSich faktor, znichz nckteré je mozné zlepSovat, usmériiovat

e ’ 64 ;17 . ’ % ; . ’ v 7. ’ v
a ménit. Zlamal™" uvadi, ze ,, marketingové prostiedi je dano vysokou promenlivosti v case

a je velmi rizikové a prekvapivé.“ V nésledujici tabulce jsou zndzornény faktory vnéjsiho

a vnitiniho prosttedi.

Tab. 5 Faktory vnéjsiho a vnitfniho prostfedi

a) Vnitini prostiedi

b) Vnéjsi prostiredi

b1) Mikroprostiredi | b2) Makroprostredi

Organizace a fizeni zdravotni pojiStovny | Zdravotnické zatizeni | Ekonomickeé
Vybavenost Pojisténci Demografické
Financ¢ni situace Konkurence Ptirodni

Konkurence vnitini Vetejnost Technologické
Technicky rozvoj Politicke

Lidské zdroje Kulturni

Umisténi Socialni

Image zdravotni pojistovny

Zdroj: upraveno autorkou podle Zlamal, J. Marketing ve zdravotnictvi, s. 53.

V souvislosti s prostfedim se provadi SWOT analyza, kterou zdravotni pojiStovna provadi
s cilem zjistit vahu Ctyf analyzovanych faktor. Zaznamenavani se provadi do tabulky, kde

se zjiStuji a uspotfadavaji silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Graficky

se SWOT tabulka znazorni nasledovné.

S— Strengths — silné stranky

W — Weaknesses — slabé stranky
O — Opportunities — ptilezitosti
T — Threats - hrozby

Obr. 10 SWOT tabulka

Zdroj: Zlamal Z. Marketing ve zdravotnictvi, s. 54.

64 Zlamal, J.: Marketing ve zdravotnictvi. Brno: Narodni centrum o3etfovatelstvi a nelékai'skych

zdravotnickych oborti, 2006, s. 51.
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Vnitini prostifedi vyjadiuje silné a slabé stranky (SW) a wvnéjs$i prostiedi predstavuje
ptileZitosti a hrozby (OT). V piipadé zkoumani SW si miZzeme poloZit otazky: kdo jsme,
co chceme dosdhnout, co umime, co nds odliSuje od ostatnich, ¢im disponujeme,
co mizeme ziskat, jaka je naSe marketingova filozofie. Pokud zkoumame OT muizeme
se zamyslet nad otazkami: kdo jsou nasi klienti, konkurenti, vefejnost. Otazek mize byt
cela fada a odpovédi na né mohou pti analyze pomoci ke zpracovani analyzovaného jevu.
SWOT analyzu mizeme provadét pro posouzeni nejen vlastni instituce, ale 1 k hodnoceni

konkurence, partnert, mistni vefejnosti apod. [8]

2.2.7 Marketingovy mix

Pokud si jiz organizace zvolila celkovou marketingovou strategii, ptichazi cas
na vypracovani marketingového mixu. Kotler a Armstrong® definuji marketingovy mix
nasledovné: ,, Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojii —
vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umozni upravit nabidku

podle prani zakazniku na cilovéem trhu. *

Pti realizaci marketingové strategie musi byt vybran spravny produkt pro urcity trzni
segment. Produkt musi odpovidat pozadavkiim klient(i, musi o ném byt dobfe informovani,
produkt musi mit odpovidajici cenu a klient jej musi ziskat jistou formou distribuce. Cena
produktu nemusi byt vyjadiena pouze v penéznich jednotkéch, ale mize rovnéz vyjadfovat

hodnotu, kterou ptinasi klientovi.

V podminkéach zdravotni pojiStovny muizeme marketingovy mix aplikovat s ohledem
na nabizené sluzby a musime ptihlédnout k jistym specifikiim, kterd vyplyvaji z jejich

povahy.

Klasické ¢lenéni marketingového mixu obsahuje 4P, coz jsou zkratky Ctyi anglickych slov:
o Product — vyrobek nebo sluzba;

o Price —cena;

% Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 105.
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o Promotion — propagace;

o Placement — umisténi, distribuce.
Pro oblast sluzeb je ¢lenéni jesté rozsiteno o 3P:

o People — lid¢;

o Process — proces;

o Physical evidence — fyzické prostiedi.

Nyni se budeme zabyvat jednotlivymi slozkami marketingového mixu, nejdiive v obecné

roving a nasledn¢ budeme aplikovat poznatky v oblasti zdravotnich pojistoven.

a. Produkt

Produktem nabizenym na trhu mize byt cokoliv, co si ziskd pozornost a co slouzi
k uspokojeni potieb, pfani a pozadavkil zdkaznika. Produkt miiZze mit rtiznou podobu.

Hmotnou, jako hmotny vyrobek nebo nehmotnou, jako sluzba.

Produktem, ktery na trhu nabizeji zdravotni pojisStovny, jsou sluzby. Zdravotni pojistovny
provadeji vefejné zdravotni pojisténi a tvoii nabidku sluzeb nad ramec této standardni
péce. Nabidka zdravotni péce, plynouci z vefejného zdravotniho pojisténi, je u vSech
zdravotnich pojisStoven shodné. Proto se zaméfime na nadstandardni poskytované sluzby,
kterymi se jednotlivé ZP li§i. Tyto produkty maji vlastnosti, které pozitivné pilisobi
na zdravi lidi, kterym jsou urceny, podporuji zdravy zivotni styl nebo piisobi preventivné
pied vznikem vaznych onemocnéni a urazl. Jednoznacné lze fici, Ze jsou prospesné

pro zdravi spole¢nosti.

V souvislosti se zakladnimi vlastnostmi sluzeb, kterymi jsou nehmotnost, pomijivost,
nedélitelnost, nemoznost vlastnictvi a riznd kvalita poskytované sluzby, miizeme jmenovat
nekteré specifické rysy poskytovani sluzeb zdravotnimi pojistovnami.
o V pripadé Cerpani péce ze systému vetejného zdravotniho pojisténi jsou sluzby
poskytovany diagnosticky, 1é€ebné¢ nebo oSetfovatelsky a zadouci je zdravy,
vyléceny nebo oSetteny pojisténec.

o Pojisténec si produkt nemize vyzkouSet predem.
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o Vyuziti produktu se projevi az po delSim ¢asovém obdobi (napf. u ockovani
nebo pii pouzivani ortodontickych rovnatek).

o Kolisani kvality mize byt zplisobeno v zavislosti na zdravotnickém personalu,
ktery tkon vykonava.

o PojiSténec miize za ,,své* zdravotni pojistné vyzadovat nejlepsi a nekvalitnéjsi
sluzby, maximalni péci ¢1 mimotadny ptistup apod.

o Nabizené sluzby mohou mit také komplexni charakter v podobé zlepSeni
zdravotniho stavu a zaroven zlepSeni po psychické strance (napi. v piipadé

ozdravnych pobytl pro chronicky nemocné déti) apod.

b. Cena
Cena produktu nebo sluzby nemusi byt vyjadiena pouze penézné. Zakaznik j1 mize chapat
jako hodnotu, kterou mu pouzivani produktu piinese a kterou by byl ochoten zaplatit nebo

jako prospéch, ktery z produktu ma.

Ve zdravotnictvi jsou ceny stanoveny jako regulované a smluvni. Do kategorie
regulovanych cen patii vétSina vykona zdravotnické péce, sluzeb, 1ékli a zdravotnickych
pomiicek. Je uréena zdravotni politikou statu, kterd vysi cen stanovuje prostiednictvim
zdravotnich pojisStoven a stavovskych komor. Smluvni ceny vznikaji dohodovacim tizeni
mezi zastupci poskytovatelli zdravotnickych sluzeb, zdravotnimi pojiStovnami a piipadné
MZ. MZ ma rozhodujici moc, pokud by nedoSlo ke shodé¢ mezi dvémi zdkladnimi

stranami. Zdravotni pojiStovny zahrnuji ceny ve svych zdravotné pojistnych planech. [§]

VSichni pojiSténci jsou povinni platit zdravotni pojistné zdravotni pojisStovné, u které
jsou registrovani. ZP tyto platby shromazd’uje v zédkladnim fondu zdravotniho pojisténi
a provadi zného thrady zdravotnickym zafizenim, se kterymi md uzavienou smlouvu
o poskytovani a uhradé zdravotnické péce. Systém funguje na principu solidarity. Pro ZP
je dulezit¢ mit co nejvysSi pocet pojisténcl, ktefi plati pojistné a co nejméné Cerpaji
zdravotnickou péci. Sluzby, které nejsou hrazeny z vetfejného zdravotniho pojisténi,
si musi pojisténec hradit z vlastnich zdrojii. Jedna se o formu spolutcasti. Také z vlastnich
zdroji  hradi  sluzby, poskytované nesmluvnimi zdravotnickymi  zafizenimi,

které nesouviseji s nutnym neodkladnym oSetfenim.
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Sluzby, poskytované nad rédmec vetejného zdravotniho pojisténi, jsou financovany
z prostiedkll fondu prevence. Pojisténec za né neplati piimo, ale tyto vyhody mu vyplyvaji

z placeni zdravotniho pojistného.

¢. Distribuce

Tato komponenta marketingového mixu se zabyva cestou produktu ke spotiebiteli.
V ptipad¢ sluzeb je vyroba, distribuce a spotieba tvofena jednim procesem v urcitém
casovém useku a to za Ucasti klienta. Proto je zde dulezity osobni kontakt, ktery tvoti lidé

v ptimém styku s klientem a ktefi jsou za provadénou ¢innost zodpoveédni.

V ptipad¢ vetejného zdravotniho pojisténi dochdzi ptenesené k Cerpani sluzby pii navstéve
zdravotnického zatizeni, které pojiSténci poskytne standardni zdravotni péci, za kterou sam
piimo neplati, ale uwhradu provede zdravotni pojistovna, u které je registrovan.
Nadstandardni zdravotnickou pé€i nebo zdravotnické ukony si hradi pojiSténec z vlastnich
zdroji. Sluzeb ZP pojiSténec dale vyuziva v thradach za 1é€iva piepsand lékaiem nebo
za zdravotnické pomticky, které mohou byt zcela hrazeny ZP nebo se na uhradé podili

pojisténec v dané vysi.

Cerpani sluzeb nad ramec vefejného zdravotniho pojisténi miize byt realizovano nékolika
zpusoby. Jednim ze zplsobll Cerpani je nutnost navstévy lékate, ktery ukon provede
za ptimou uhradu pojisténcem. Pojisténec se pak obrati s dokladem na ZP, kterd ukon
provéii a nasledné pojisténci proplati ptispévek ve stanovené vysi. To se tykd oCkovani
proti riznym onemocnénim a virim, aplikaci fixnich rovnatek, preventivnich prohlidek
nehrazenych z vetejného zdravotniho pojisténi apod. Nebo lékar vystavi Iékaiskou zpravu
o absolvovani preventivni nebo jiné prohlidky, ze které nasledné pojisténci plynou podnéty
na zakoupeni zdravotnickych pomiicek nebo k vyuziti dalSich sluzeb, které ZP svym
pojisténcim nabizi. To se vyuziva v ptipad¢ napt. prispévkll na zakoupeni potieb k péci
o chrup u déti, pomicek k odvykani koufeni nebo Iécby obezity a dalSich nebo jako
podklad pro moZnost absolvovani ozdravného pobytu. V nékterych ptipadech je nutné

zakoupit prostfedky v Iékarné, prodejné¢ zdravotnickych potfeb nebo specializovaném

obchodé. To se tyka ptispévkil na vitaminy, zdravotnické pomiicky, obroucky bryli, détské
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autosedacky apod. Pojisténec pak preda doklad o nakupu ZP a ta mu po proSetieni situace,
pokud nezjisti neopravnénost Zadani o prispévek, proplati ur€ity financni obnos v zavislosti

na vysi ptispévku.

Dal$i moznost vyuZiti sluzeb poskytovanych ZP nad rdmec vetejné¢ho zdravotniho
pojisténi, je zakoupeni zvyhodnéné¢ho cestovniho pojiSténi, které je poskytovano
na zaklad¢ partnerskych dohod s komerénimi pojistiteli. Nebo vyuzit slev, plynoucich
pojisténcim nebo Clenim klubu pojisténctl, z partnerskych dohod mezi ZP a dal§imi
firmami, zabyvajicimi se zdravi prospéSnymi Cinnostmi a prodejem produktd k péci
o zdravi ¢i1 zdravého Zivotniho stylu. Jednd se o masaze, fitness centra, solné¢ jeskyne¢,

polaria, sauny, bazény, optiky, 1€karny, prodejny zdravé vyzivy a dalsi.

Distribuce je v podminkach zdravotnich pojistoven také ovlivnéna siti pobocek, které
muize pojiSténec navstivit. Nékteré ZP maji Cisté regiondlni charakter a pobocky
se nachazeji jen v malém poctu mést. Lokalita, ve které se pobocCka nachazi, je Casto
urcena dulezitosti oblasti (spadova oblast) a nebere ohled na dostupnost pro cilové
segmenty. Pobocky dotvareji celkovou image ZP a musi na pojisténce dobie plsobit.
Pojisténec pobocku navstévuje v ptipadé zadosti o informace, o pfispévek v ramci
nadstandardnich sluzeb, pokud potiebuje nahlasit n¢jaké zmény nebo pokud potiebuje
zafidit cokoliv, co neni moZné provést elektronickou formou nebo bezhotovostni platbou,

v piipad¢ platby dluznych ¢astek zdravotniho pojiSténi apod.

d. Propagace a komunikace

V konkurencnim prostfedi musi organizace dbat na své zviditelnéni, dobré jméno, image,
dobré hodnoceni, na komunikaci se stdvajicimi 1 potencialnimi klienty, partnery,
vefejnosti, na informovanost o nabizenych sluzbach. Musi pracovat na obsazeni dosud

volnych segmentii, na oslovovani novych klientl a zvySovat tak svij trzni podil.

V oblasti zdravotnich pojistoven je propagace a komunikace velmi dilezitd, nebot’ je

zde vyznamnym faktorem mit ptiznivou strukturu pojiSténct.
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Komunikace je definovana Korausem®® jako , proces, ktery efektivné zprostiedkuje tok
informaci mezi pojistovnou, jejim cilovym trhem a Sirokou verejnosti.”“ Komunikace je
dalezitym nastrojem, jelikoz spojuje pojiStovnu s okolnim prostfedim a promitd tak
jeji image, informuje vetejnost o svych produktech a jejich vyhodach a podnécuje jedince

k rozhodovani. [4]

Komunikace mutze mit né€kolik forem. Védomad komunikace je realizovana pomoci
marketingovych nastroji komunika¢niho mixu, odrazi komunikacni politiku ZP a jeji cil je
jasn¢ uréen. Nevédomd komunikace je naopak tvofena zdroji, které nema ZP
pod kontrolou. Sem patii spokojeni 1 nespokojeni klienti, clanky a komentare v novinach,
Casopisech, na internetu, které jsou publikované v souvislosti se ZP a ovliviuji jeji povést.
Vnéjsi komunikace je zaméfena na rozhodovéani klienta, jejim prostfednictvim ZP
propaguje své sluzby a stdva se znamou na trhu, pomaha odliSit jednu ZP od druhé.
K odlideni se vyuziva logo®’, slogan® a Corporate Identity (dale CI). CI je prvkem vn&jsi
1vnitini komunikace a zahrnuje pldnované a pouzivané sebeznidzornéni, systém
komunikace, sjednocuje komunikacni charakteristiky od oficidlnich pisemnosti,
navstivenek, vybaveni a stylu obchodnich prostorti, firemni kultury, styku s klientem,

po vSechny druhy propagace. Vnitini komunikace se zabyva pfenosem informaci mezi

fidicimi trovnémi pojiStovny a jejimi zaméstnanci. [4]

Marketingovy komunika¢ni mix (nazyvany také propagacni mix) miZze byt v ZP feSen
nasledujicimi tfemi néstroji:

o reklama;

o Public Relations - vztahy s vefejnosti;

o podpora prodeje.

% Koraus, A.: Marketing v poistovnictve. Bratislava: Sprint, 2001, s. 119.

87 Logo = zna&ka vyrobkd, sluzeb nebo jejich producenta. Mize byt grafickou podobu nebo je kombinaci
tvaru a slova, dale to mize byt piktogram, ktery ve zjednodusené formé podava informace potiebné

k identifikaci znacky nebo producenta. Je doplnéné charakteristickou barvou znac¢ky nebo producenta.
Tvarem, barvou, symbolem dava signal o vlastnostech firmy nebo znacky, mize vypovidat i o filozofii firmy.
Mé¢lo by vyjadiovat vic nez zobrazuje.

6% Slogan = soudast reklamnich vypovédi, propagatni myslenka, idea, ktera vytstuje do hesla. Vyhodou
dobi'e stanoveného sloganu, respektujiciho asociaéni principy a soucasné vystihujici vyrobek nebo sluzbu, je
moznost vyuzit ho nejen v jednom, ale ve vSech propagacnich materialech.
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Reklama

Reklama je formou neosobni komunikace a Casto je spojena s vysokymi ndklady. Je
vyuzivana k informovani vefejnosti o nabidce produktii a jejich vyhodach a je schopna
zasahnout Siroké spektrum lidi. RozliSujeme nékolik funkci reklamy, a to informativni,
piesvédCovaci a ptipominaci. Mezi zékladni znaky reklamy mtizeme zahrnout jeji ticelnost,
davéryhodnost, slogan, humor, format u tiSténého provedeni, velikost a typ pisma, obraz
nebo prostiedi, ve kterém se reklama odehrdva nebo zndzornéni sluzby nebo produktu,
ktery propaguje. Styl reklamy miize byt charakterizovan néaladou, fantazii, béznym
zivotem, vybranou hudbou, doporucujicim posudkem, odbornym posudkem, védeckym

posudkem, zndmou osobnosti. [§]

Hlavnimi vyuZzivanymi prostiedky mohou byt noviny, televize, brozury, informacni letaky,
prospekty, odborné Casopisy, internet. Pii rozhodovani o reklamé by pojistovna méla vzit
v uvahu styl reklamy a jeji typické znaky, formu média, jak Siroké spektrum lidi zaséhne,
zda ovlivni ten segment, ktery méla oslovit, spravné nacasovani, za jaké casové obdobi
bude reklama uvetejnéna, jaké budou ndklady na reklamu, jaka je Groven média (bulvarni
tisk vs. odborny tisk), jak Casto opakovat, jaky uc¢inek bude mit zvolené médium

(regionalni noviny vs. celorepublikové noviny).

Zdravotni pojiStovny vyuzivaji reklamy k informovani vefejnosti o nabizenych
nadstandardnich sluzbach a vyhodéch, stimuluji zajem pojisténct na podpote svého zdravi
a snazi se prildkat nové klienty. Reklama je volena s cilem zasdhnout konkrétni segment
klienth nebo vSeobecné informovat o nabizenych vyhodich. Mize byt pojata mnoha
zpusoby. Vyuzivana je reklama v regionalnim 1 celoplo$ném tisku, odbornych ¢asopisech,
casopisech pro pojisténce, které ZP vydava, asopisech o zdravém zivotnim stylu, reklama
ve formé placenych ¢lankil na internetu 1 v tisku, na vefejnych mistech (napf. v cekdrnach
ve zdravotnickych zatizenich), na dopravnich prostfedcich méstské hromadné dopravy,
na svych internetovych strankach a tfad¢ dal§ich mist. ZP mutze také zvolit formu TV

reklamy, ktera bude vysilana v ¢ekarnach lekara.

ZP musi pii tvorbé reklamy vzit v potaz také etické zasady a kulturni hodnoty, vyznadvané

spole€nosti, dbat na zdkony, regulujici reklamu.
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Reklama se mize odliSovat vzhledem k jejimu poslani. ZP mtize provadét reklamu s cilem
upozornit na jednotlivé nabizené sluzby, s cilem zviditelnit cely nadstandardni program,
produktovou fadu nebo poukazat na goodwill, na dobré hodnoceni celé instituce. Posledni
typ je zejména vyuzivan v souvislosti s Public Relations, ktery budeme charakterizovat

v nasledujicim odstavci.

Public Relations

Public Relations (dale PR) je nastroj vyuzivany k prezentaci instituce pied vetejnosti,
a to k jejimu pfiznivému vnimani a hodnoceni v soucasnosti i1 do budoucna, k posileni
vztahl s vefejnosti, k dobrému jménu spolecnosti. V oblasti sluzeb ma velky vyznam
vzhledem k jejich nehmotnosti. Vefejnost miize byt pojata jako vnitini, tedy na posileni
vztahli zaméstnanci k instituci, nebo jako vnéj$i. Tam mizeme zatradit pojiSténce,

potencialni klienty, ob¢any, statni instituce, zdravotnickd zatizeni, svazy (Svaz zdravotnich

pojistoven CR, Svaz bank a pojistoven), spole¢enska sdruzeni, odbory.

Prostiedky pro realizaci PR mohou byt nasledujici:

o tiskové konference;

o Clanky v tisku;

o pozvani novinafe za konkrétnim ucelem;

o publikace vydané ZP v podob¢ brozur, bulletinti, vnittnich ¢asopist, vyroc¢nich
Zprav;

o sponzorstvi jako finan¢ni podpora kultury, Skolstvi, sportu, zdravotnictvi;

o materidlni a finan¢ni podpora jako patrondt nad spolecenskymi akcemi,
charitou;

o konference, semindie, vystavy, veletrhy, otviraci ceremonialy;

o ¢lenstvi ve Svazu zdravotnich pojiStoven a/nebo ve Svazu bank a pojistoven;

o osobni kontakt.
Aktivity PR, které slouZi pro pozitivni minéni vefejnosti o ZP, formovani image

a goodwillu. Tvofi niz8i naklady nez je tomu pfi vyuzivani reklamy. Zvoleny prosttedek

PR by mél budit dojem diivéryhodnosti a solidnosti.
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Podpora prodeje
Podpora prodeje mé za cil povzbudit klienta k tomu, aby zacal sluzbu vyuZzivat a je spojena
s n¢jakou vyhodou nebo odménou. Podpora prodeje je dulezitd, pokud se jednéd o neptilis

diferencovanou sluzbu nebo pokud je trh blizko bodu nasyceni. [4]

V podminkéach zdravotnich pojistoven miize byt podpora prodeje také vyuzivéna,
aby podnitila z&jem stavajicich pojiSténct 1 potencidlnich. Prostiedky k jejimu dosazeni
mohou byt vpodobé balicku ptispévklt pro nové klienty, darkti (hrneCky, deStniky,
propisky apod. vSe s logem ZP), soutéZzi pojisténct (zapojeni do zdravi prospéSnych aktivit

s losovanim o ceny) a dalSich.

e. Lidé

Tento prvek marketingového mixu miZeme vnimat ve dvou rovindch. Prvni je pohled
managementu na zaméstnance a druha zahrnuje pohled zaméstnancti 1 managementu vici
lidem vné instituce. V pojiStovnictvi jsou lidé velice dilezitym faktorem uspéchu, nebot’
klient ptijde vzdy pii1 navstéveé pojistovny do styku s jejimi zaméstnanci. Celkovy dojem,
ktery na klienta udéla personal, také pienasi do svého hodnoceni celé instituce. Pti prodeji
sluzeb jsou zaméstnanci v pfimém kontaktu s klientem, proto hraji podstatnou roli jejich
kvality, profesionalita. M¢lo by dochazet ke Skolenim zaméstnanci a posilovani

sounalezitosti s celou instituci.

f. Procesy

Pod pojmem procesy si mizeme piedstavit jednotlivé €innosti, spojené s poskytovanim
sluzby, souvisejici s prodejem produktli a naslednou péci o klienta. Pti poskytovani sluzeb
muze dochazet ke kolisani kvality, proto by instituce méla stanovit postupy, které¢ budou

zaméstnanci pii styku s klientem dodrZovat.
V systému zdravotnich pojiStoven se jedna napt. o postupy pii zméné ZP pojiSténcem,

o postupy pii zadostech o pfispévek z poskytovanych nadstandardnich sluzeb, procesy,

spojen¢ s ¢innosti, vyplyvajici ze smluv se zdravotnickymi zafizenimi a fada dalSich.
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Zaméstnanci by méli dodrzovat dané postupy, neodchylovat se od nich a hlavnim jejich

motivem by mél byt spokojeny klient.

g. Fyzické prostiedi

Fyzické prostiedi je dilezité pro styk s klientem, ktery instituci navStivi a vnimad, jak
na né¢ho pusobi. Klient by se m¢l citit ptijemné, kdyz fesi své pozadavky v prostorach
pojisStovny. Napomahaji k tomu barvy, kvétiny, zatfizeni mistnosti pohodlnym a ucelnym
nabytkem nebo tfeba ticha pfijemna hudba. Fyzické prostfedi dotvafi celkovou image
pojistovny. Dale sem mizeme zahrnout prostiedky jako loga, symboly, slogany, které jsou
spojeny, jak se ZP, tak i s jejimi nadstandardnimi programy, stojany s informa¢nimi letaky,
Casopisem, vydavanym ZP pro pojiSténce, brozurami, bulletiny. Klient hodnoti jejich
grafické znazornéni, srozumitelnost, velikost pisma apod. Klienti se také informuji
vyuzivanim webovych stranek ZP. Ty by mély mit pfehlednou a jednoduchou formu,

aby klient rychle a pohodIn¢ naSel informaci, kterou hleda. M¢ly by obsahovat vyhody,

vvvvv

Fyzické prostfedi v komer¢nich a zdravotnich pojiStovnach se v zasadé neliSi. AvSak

hlavni rozdily vyplyvaji z ucelu navstév a jejich cetnosti.

2.2.8 Marketingovy informacni systém a marketingovy vyzkum

Marketingové mysleni organizace by mélo vychazet ze z4jmua klienta. Hlavnim motivem
by méla byt klientova spokojenost, uspokojeni jeho potieb a ptani, a na to by méla byt
zaméfena veSkera Cinnost organizace. Je nutné, aby organizace tyto potieby, piani
a pozadavky klientll znala, aby méla piehled o situaci na trhu. K tomu je tieba provadét

pruzkumy trhu, marketingové vyzkumy a shromazd’ovat informace.

Marketingovy informaéni systém podle Kotlera a Armstronga® , musi shromdzdit,
setridit, analyzovat, vyhodnotit a predat informace marketingovému managementu;

informace museji byt uZitecné, aktualni a zpracované ve formé, ktera muze slouZit jako

% Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 222.
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podklad pro rozhodovani.”  Informace mohou slouzit také pro externi partnery
¢1 marketingové agentury, které si organizace najima. Pfed ziskdvanim informaci je tieba
zjistit, jaké informace management pozaduje a k ¢emu je hodla vyuzit, jelikoz jejich
obstaravani byva nakladné. Cilem je zlepSeni provadénych marketingovych rozhodnuti,
odhad a sledovani konkuren¢nich akci, sledovani vyvoje na trhu a upozornéni na mozné

prilezitosti ¢i rizika. [5]

Organizace mize zpracovavat interni data, v podobé vlastnich databazi, které obsahu;ji
informace o registrovanych klientech. Dale vyhledadvat a analyzovat vetejné dostupné
informace. ShromaZd’'ovani informaci o konkurenci je moZné jejim sledovanim,
prostifednictvim dotazovani vlastnich zaméstnanci a partneri, rozhovorem s jejich
byvalymi zaméstnanci ¢i byvalymi ¢leny managementu, srovndvanim konkurenc¢nich
nabidek produktd, navstévovanim obchodnich vystav ¢i veletrhli. Konkurence na sebe
muze prozradit informace publikované ve vyro¢nich zpravach, obchodnich publikacich,
Clancich v tisku, na svych webovych strankdch, kde je uvedeno mnoho informaci,
aby slouzily pro informovéni stavajicich klienti a ziskani novych. V soucasnosti je
dilezitym zdrojem informaci internet. Dédle je moZné provadét marketingové vyzkumy

a prizkumy.

Marketingovy vyzkum slouzi pro analyzu situaci, na které nemohou marketingové
zpracované informace odpovédst. Koraus™® uvadi nasledujici definici: , Marketingovy
vyzkum je systém vyhledavani, identifikace, sbéru, analyzy a vyhodnocovani informaci

zodpovidajicich konkrétni marketingovou situaci, na kterou pojistovna narazila. “ [4]

Jednotlivé faze marketingového vyzkumu jsou zobrazeny na nasledujicim obrazku.

Definovani problému PFiprava planu Realizace vyzkumu; Vypracovani zpravy
a cill vyzkumu vyzkumu shromazdovani a prezentace vysledku
a navrh metodiky a analyza dat

Obr. 11 Faze marketingového vyzkumu

Zdroj: Kotler, P., Armstrong, G. Marketing, s. 53.

" Koraus, A.: Marketing v poistovnictve. Bratislava: Sprint, 2001, s. 73.
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Pojistovny by si pfed zapocetim marketingového vyzkumu mély definovat problém, ktery
ma byt vyfesen, jaké jsou pficiny jeho vzniku a stanovit si cile, které jim chtéji dosdhnout.
Kdyz bude toto stanoveno, pak bude mozné Iépe piipravit pldn vyzkumu a jeho pribéh.
Pti¢inami vzniku problému mohou byt vlastnosti a charakteristiky nabizeného produktu,
v ptipadé¢ ZP vlastnosti poskytovanych nadstandardnich sluzeb nad ramec vefejného
zdravotniho pojisténi, konkurence, distribu¢ni problémy apod. Pfi¢iny jsou soucasti

specifikace problému a jejich odhaleni je dulezité pro dalsi kroky ve vyzkumu. [7]

Plan vyzkumu v sob& zahrnuje, kde a jak je informace mozné ziskat, vyjadiuje ptistupy
a metody vyzkumu. Vyzkumny plan by mél byt prezentovan v pisemné podobé a mél by
obsahovat pozadavky managementu na feSeni konkrétniho problému a cile vyzkumu,
na informace, které je tieba ziskat, na zptisobu vyzkumu, jeho metod a postupt, Casovy

harmonogram a ndklady na jeho provedeni. [5]

Vlastni realizace vyzkumu miize byt provadéna piimo pracovniky pojiStovny nebo
prostfednictvim externi firmy. V této fazi jsou shromazdovany informace, které jsou
nasledné zpracovany a analyzovany. Ziskan¢ vysledky by mély byt srozumitelné€ a logicky

interpretovany a prezentovany v zavére¢né zprave. [9]

Marketingovy vyzkum mize byt pojat dvémi sméry. Prvnim je kvantitativni smér
(nazyvano také episkopicky), ktery je zaméfen na vyskyt a pocet sledovaného jevu.
Zjistuji se fakta, data o chovani, métitelné souvislosti ¢i preference. Prikladem mize byt
zkoumani urcitého segmentu v urCité lokalité, tfeba mladeze ve véku 15 az 19 let,
z hlediska urazovosti pfi sportu. Druhym smérem je kvalitativni vyzkum (demoskopicky).
Zjistuje divody chovani, reakce, nazory a postoje pojisSténci. Zabyva se motivy jedndni,
prozitky, minénim apod. Pomoci tohoto typu vyzkumu muizeme ziskavat informace napf.
o povédomi pojisténcti urcité ZP o poskytovanych nadstandardnich sluzbach nad ramec
vefejného zdravotniho pojisténi, zjiStovat jejich piani ¢1 jaké by méli predstavy

do budoucna. [8]
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2.2.9 Marketingova kontrola a marketingovy audit

Marketingové oddéleni by se mélo zabyvat také kontrolou marketingovych ¢innosti. Je
dalezit¢ vyhodnocovat dosazené vysledky pfi realizaci marketingovych strategii a plant.
Takovato kontrola umozni ptipadné Upravy a doladéni marketingové strategie a zajisti

skute¢né dosazeni marketingovych cila.

Niéstrojem marketingové kontroly je marketingovy audit. Podle Kotlera a Armstronga’ je
marketingovy audit definovan nasledovné: ,, systematické, nezavislé, jasné a pravidelné
hodnoceni firemniho prostredi, firemnich cilu, strategii a aktivit. Cilem se urcit jak
problémové oblasti, tak prilezitosti a navrhnout opatreni, ktera by vedla ke zvySeni

marketingové vykonnosti firmy. “ [5]

Cinnost marketingové kontroly piedstavuje zpétnou vazbu, zda vyvinuté marketingové
usili ptineslo pozadované vysledky. Marketingovy audit se provadi u vSech
marketingovych aktivit, neni zaméfen pouze na urcité problémy. Je provadén externimi

pracovniky, ktefi nejsou zaméstnanci firmy. Divodem je objektivita a nezaujatost.

Jsou analyzovany nasledujici faktory:
o marketingové prostiedi;
o marketingova strategie;
o organizacni struktura marketingového oddé¢lent;
o marketingové systémy;
o marketingovy mix;
o efektivita marketingovych Cinnosti;

o zisk, ktery tyto ¢innosti prinaseji. [5]

"' Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 113.
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3. Analyza marketingové strategie ZP MV CR - pobo¢ka Usti nad Labem

V této kapitole se budeme =zabyvat analyzovanim marketingové strategiec pobocky

Zdravotni pojistovny ministerstva vnitra CR v Usti nad Labem.

Marketingovou strategii je tfeba vypracovat vsouladu se strategickymi cily celé ZP
a v souladu s vnitinimi metodickymi pokyny a pravidly pro marketingové aktivity a jejich
vyhodnocovani a realizaci v ptisobnosti jednotlivych pobocek. Marketingova strategie je
dilezity nastroj, jehoz cilem je splnéni marketingovych cili pobocky, které jsou

realizovany prostiednictvim efektivnich marketingovych aktivit.

3.1 Charakteristika pobo¢ky ZP MV CR v Usti nad Labem

Pobocka Usti nad Labem je podle poétu registrovanych pojisténct &tvrtou nejvétsi
pobockou ZP MV CR. Piasobi na tizemi Usteckého a Libereckého kraje. Jednotliva
pracovisté jsou umisténa ve vSech okresnich méstech téchto dvou kraji. K 31. 1. 2008 bylo
na tomto Uzemi registrovano cca 119 200 pojisténci a byly uzavieny smlouvy s cca 3 000

smluvnimi zdravotnickymi zatizenimi.

- ” i
P S
ZDRAVOTNi POJISTOVNA | |
(&34 MINISTERSTVA VNITRA CR |

Obr. 12 Fotografie pobocky ZP MV CR Usti nad Labem

Zdroj: ZP MV CR, http://www.zpmvcr.cz/images/pobocky _fotky/fotka_4_fullsize.jpg
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3.2 Hlavni strategické cile poboc¢ky

Mezi hlavni strategické cile, které si pobocka vytycila, je mozné jmenovat:

o udrZeni salda a dalSich planovanych ukazateli ZZP;

o uplné¢ a vcasné financovani zdravotni péce hrazené ze systému vetfejného
zdravotniho pojiSténi;

o zajisténi kvalitnich sluzeb pro vSechny klienty;

o stabilizace pojistného kmene se zietelem na zajmové pojiSténce a pojisténce
do 30 let ve€ku;

o zajisténi nartistu poctu pojisténct v Libereckém kraji;

o splnéni poctu pojisténct dle zdravotné pojistného planu;

o zviditelnéni pobocky v povédomi pojiSténcli 1 potencialnich klientlh v ramci
regionti;

o upeviovani goodwillu pobocky;

o posilovani kladnych vztahti s vefejnosti;

o udrZzovani formalnich 1 neformdlnich kontaktd s vyznamnymi partnery, jak
ze strany zamé&stnavateld, tak 1 ze strany zdravotnickych zatizeni;

o marketingové aktivity orientovat na celou oblast plisobnosti pobocky

Usti nad Labem.

3.3 Situacni analyza

Situa¢ni analyza je vyznamna pii tvorbé marketingové strategie. Umoznuje managementu
ZP uvédomit si soucasnou situaci na trhu, jaké jsou ptedpoklady uspéchu, na co se ma
management v soucasnosti 1 vbudoucnu zaméfit a kam své usili v budoucnu
sméfovat. Externi analyza je provadéna managementem ZP s cilem dobife poznat okolni
prostiedi, pochopit jeho povahu a faktory, které jej ovliviiuji. Na zéklad¢é toho je mozné
lépe formulovat strategii, kterd odpovidd okoli ZP. MiZeme sem zahrnout analyzu
konkurence. Interni analyza se zaméiuje na zdroje a schopnosti vlastni organizace,
na ur¢eni slabych a silnych stranek, na specifické pirednosti organizace. Pro management je

dalezité fadné zpracovat ob¢ analyzy a na jejich zaklad€ vypracovat strategii, kde budou
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zhodnoceny pftileZitosti,

organizace.

[18]

které okoli

3.3.1 Analyza sily konkurence v regionu

nabizi,

s vlastnimi

zdroji

a

schopnostmi

Pobocka v Usti nad Labem se nachéazi ve slozitém konkuren¢nim prosttedi, kde jsou jejimi

nejvétsimi konkurenty VZP, OZP a regionalné¢ 1 ZP M-A. V nasledujici tabulce jsou

piehledné znazornény konkurujici ZP z hlediska své¢ sily, kterou disponuji v jednotlivych

okresech v pisobnosti pobocky Usti nad Labem.

Tab. 6 Porovnani konkurentt pobo¢ky ZP MV CR v Usti nad Labem z hlediska jejich sily

Konkurence zdravotnich pojistoven v jednotlivych okresech

Zdravotni [ _ .
" C.Lipa | Décin | Chomutov | Jablonec | Liberec | Litomérice | Most | Teplice | Semily | Usti
pojistovna
n.L.
vVZp S S S S S S S S \Y Ss
7P M-A S Ss A\ M M M M M M A\
ozp S \Y% \Y% \Y% S \Y \Y \Y \Y Ss
VoZP A\ M M N S Ss M A\ M M
CNZP S \Y% S \Y% Ss \Y% \Y% S M | Ss

Zdroj: SPETLIK, Z. RE: Diplomovd prdce [elektronickd posta]. Message to: Libuse Martinkovd. 12.2.2009
[cit. 14. 4. 2009]. Osobni komunikace.

Pt1 analyze rozliSujeme Skalu péti irovni konkurenéni sily:

S ... konkurence je velmi silnd, cilend s rozsahlymi marketingovymi aktivitami;

Ss ... konkurence je silna, cilend s vyznamnymi marketingovymi aktivitami;

V ... konkurence je vyznamna, stadou marketingovych aktivit a cilenym naborem
pojisténct;

M ... konkurence ma malou silu, projevujici se spiSe nahodilymi marketingovymi
aktivitami;

N ... konkurence je nevyznamna.
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Z uvedené analyzy vyplyva, ze je dilezité pti tvorbé marketingové strategie zohlednit silu
konkurence v jednotlivych okresech, na které se chceme zamétit. Z hlediska ptilakani
a naboru novych pojisténct je nutné¢ piihlédnout také k soucasnému poctu pojisténct
vzhledem k poctu obyvatel. Ve vSech zkoumanych okresech dosahuje nejvyssi sily
na stupnici konkurence VZP. Je to dano zejména tim, Ze dosahuje nejvysSiho podilu
pojisténct na celém trhu vetfejného zdravotniho pojisténi, byla prvni ZP na trhu a takeé je to

dano jejim specifickym postavenim oproti ostatnim ZZP (viz kapitola 1.2.1).

3.3.2 Migrace mezi ZP

Kazda ZP provadi Setfeni migrace pojiSténcli mezi ji samotnou a jejimi ostatnimi
konkurenty. Tak je tomu i v piipadé ZP MV CR, kde jednotlivé poboc¢ky vypracovavaiji
analyzy migrace mezi zdravotnimi pojiStovnami. Je to dulezité pro dalsi kroky v oblasti

ziskavani novych klientl a udrZeni téch stavajicich.

Ptehledem o migraci pojiSténcii ziska pojiStovna informace:

o o svych konkurentech;

o o poctech pojisténci, ktefi se u pojisStovny noveé zaregistrovali — podstatné je,
u které ZP byli registrovani dosud, dale nas mlZe zajimat divod odchodu,
davod pro¢ si zvolili pravé urcitou ZP apod.;

o o poctech pojisténci, ktefi od pojisStovny odesli — kterou ZP si zvolily, jaké
méli ditvody k tomuto vybéru, jaké méli davody k odchodu od ptedchozi ZP
apod.;

o o veékovém slozeni migrujicich pojisténct apod.

V ptiloze jsou uvedeny konkrétni hodnoty migrace mezi ZP v ptisobnosti pobocky

Usti nad Labem.
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3.4 Marketingové cile

Marketingové cile je tieba formulovat tak, aby bylo ziejmé ¢eho chce pojistovna
dosahnout, jaké problémy chce vyfesit. Déle je nutné stanovit si jaké kvalitativni

a kvantitativni vysledky lze dosdhnout.

Pobo¢ka Usti nad Labem orientuje marketingové cile tak, aby napoméhaly vyrovnanému
hospodafeni pobocCky a zajiStovaly piichod zadoucich pojisténcti. Pro ZP jsou
nejvyhodnéjsi takovi pojisténci, kteti jsou pro pojisStovnu malo nékladni, tedy takovi, kteti
co nejméné Cerpaji zdravotni pé€i ze systému vefejného zdravotniho pojisténi a zaroven
piispivaji co nejvice do tohoto systému. Dale by marketingové cile mély byt zaméteny

na udrzovani a posilovani dobrého jména pobocky (goodwillu).

Vzhledem k soucasnému trendu starnuti populace a rastu primérné délky zivota dochédzi
k tomu, ze se tento trend projevuje 1 v portfoliu pojisténcti ZP. ZvySovani poméru
pojisténct v postproduktivnim véku se promitd i do Cerpani péce z vefejného zdravotniho
pojisténi a sniZeni pfisunu zdravotniho pojistne€ho, jelikoZ za tyto pojiSténce je platcem
stat. Cerpani pé&e je u této skupiny vys$si nez u mladé generace, i kdyZ jisté ne ve viech
piipadech. Neni mozné zaménovat nakladné pojisténce, kteti jsou chronicky nebo vazné
nemocni s pojisténci v postproduktivnim véku. Proto navrhuji zahrnout do marketingovych
cilt také program pro seniory, ktefi pecuji o své zdravi, pravidelné navstévuji preventivni
prohlidky u praktického lékafe a dalSich lékafti — specialistl. A tim se snazi pfispét
ke v€asnému odhaleni moznych vaznych nemoci, kterych srostoucim vékem ptibyva.
Trend prodluzovani primérné délky zivota se ziejmé nezméni a podil téchto pojiSténch
vZP také ne, proto by bylo zZadouci motivovat pojisténce k péci o vlastni zdravi

a péstovani zdravého zivotniho stylu, nejen u mladé generace, ale 1 u starsi.

3.4.1 Aktivni nabor pojisténci

Mezi marketingové cile si pobocka klade ziskdvani mladsich klientll a timto zamétuje
pusobeni jiz na zékladnich, stfednich a vysokych Skolach. Tento cil ma zajistit nové

pojisténce ze strany mladSich ro¢nikGi a tim pozitivné ovlivnit vékovou strukturu
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pojisténcti. Dalsi skupinou potencidlnich klientd jsou nové otevirané firmy v obou
regionech a velké podniky, zaméfit se hlavné v oblasti novych primyslovych zon.
Pojistovna si davd za cil jejich osloveni a zahdjeni spoluprace. Témét polovinu
registrovanych pojisténcu tvofi ti, za které je platcem pojistného stat a tento marketingovy
cil by mél zajistit nové pojisténce ze strany zaméstnancu, a tim zvySit pfisun financnich

prostiedkil do systému veiejného zdravotniho pojiSténi.

3.4.2 Budovani dobrého jména pobocky

Ziskani dobrého jména a jeho upeviiovani je dlouhodobéjsi zalezitost. Pobocka se v tomto
smyslu musi zamétit na dil¢i aktivity, vedouci k tomuto cili. Je tteba posilit marketingové
aktivity na oblast komunikace se smluvnimi partnery, posilit vztahy s vefejnosti pomoci
regionalnich televiznich a rozhlasovych vysildni a regiondlniho tisku. Pozitivné
prezentovat pojisStovnu na medidlné sledovanych akcich, zejména sportovnich,

spolecenskych, humanitarnich, zdravotné osvétovych.

K dobrému jménu také prispiva ptivlastnéni Corporate Identity. CI miZeme oznacit jako
»sebeznazornéni firmy* nebo ,,firemni osobnost®. Tyto aktivity jsou diilezité¢ pro odliSeni
pojisStovny v konkurencnim prostiedi a pro jeji zavedeni v povédomi vetejnosti. Dale
utvrzuji prezentaci pojiStovny ve vn¢jSim prostredi, ale 1 uvniti pojistovny, tedy mezi
jejimi zaméstnanci, a vytvaii systém chapani hodnot a postoji. Pro pobocku by méla byt
CI velmi dalezita, nebot’ se nachazi ve velmi konkurencnim prostiedi, kdy je 1 nabidka
nadstandardnich programii mezi konkurenty mélo odlisna a dobfe zavedena CI pomize
dostat ji do povédomi vefejnosti, a tim 1 potencialnich klientl. Nastroji vyuzivanymi
v oblasti CI jsou loga pojistovny, jednotna grafickd uprava propagacnich materiali, shodné
znaky v reklamach, pfi prezentaci na internetu, v regiondlni televizi ¢i regiondlnim tisku.
Nemeélo by byt opomijeno také umistovani loga na akcich, kterych se pobocka ucastni,
at uz se jedna o sponzorstvi €i patronat. Tyto aktivity by mély byt provazané takeé
s vnitfnim systémem pojiStovny. V tomto smyslu je tieba dbat na shodné grafické
provedeni s umisténim loga a uZzitim barev a pisma charakteristického pro pojistovnu,
a to u veSkerych dokumentt, obalek, dopisnich papir, desek, vizitek apod. Dale je to

provedeni webovych stranek a jejich Castd aktualizace, véetné zprdv o déni, kterého
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se pojiStovna zcastnila, shodné prvky v zafizeni piijimacich prostord pro klienty
na jednotlivych pracovistich. To je dulezité zejména z toho divodu, Ze se tam klient citi
ve znamém prostiedi, vi jiz kam ma jit a od navstévy pobocky ho neodrazuje strach
znezndmého prostfedi. Dale je tfeba pracovat na soundlezitosti zaméstnancl
a managementu k pojiStovné. Méla by byt stanovena pravidla, kterd budou dodrZovéana
a celkova firemni kultura a atmosféra, podnécujici pracovniky k pocitu soundlezitosti
s pojistovnou. Dobie piisobi stejnokroje u pracovnika, kteti jsou ve styku s klienty. Oblast
sluzeb, ke kterym poskytovani vetejného zdravotniho pojiSténi patii, je v urcité mire
zavisla na persondlu, se kterym piijde klient pii navstévé pobocky do kontaktu.
Neptfijemny a nespokojeny zaméstnanec dokaze klienta odradit. Proto je na tuto oblast
tfteba dbat a nejen spokojeny klient, ale 1 spokojeny zaméstnanec, dokaze pojisStovnu

vyzdvihnout v oc¢ich svého okoli.

3.4.3 Zajidténi poskytovani kvalitnich sluZeb pobo¢kou Usti nad Labem

V tomto cili se pobocka zamétuje na zkvalitnéni sluzeb, které jsou poskytovany vSem jejim
klientim. Bylo zjiSténo, Ze mnoho lidi nevi o poskytovani nadstandardnich sluZeb.
Proto vzhledem k nizkému povédomi vetejnosti o poskytovani nadstandardnich programd,
je tieba se zaméfit na zvySeni informovanosti o téchto produktech. Dal§im cilem je dbat na
vzdélavani zaméstnancli a tim dosdhnout zkvalitnéni poskytovanych sluzeb. Pravidelny
systém Skoleni zaméstnancl a také zvySovani kvalifikace maji pozitivni vliv nejen
na kvalitu sluzeb, ale také na formovani CI a pocitu soundlezitosti zaméstnanct

s pojistovnou.

3.5 Marketingova strategie

Pro stanoveni marketingové strategie, korespondujici s vytyCenymi cili a zaméry pro urcity
casovy horizont, je tfeba nejprve provést prozkoumani fady faktort. Jednad se o analyzu
prostedi pobocky, vyhodnoceni marketingovych aktivit, které probéhly v minulém roce,
zadouci stanoveni marketingovych cili. Cely tento proces by mél vychazet také z nabidky

poskytovanych produktii.
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3.5.1 Nabidka produktu

Nabidka produktti rozsitené péce v podob¢ balickli je zaméfena na urCité klientské
segmenty. Produkty jsou navrZeny tak, aby motivovali zddouci skupinu klientd. Produkty
je mozné Cerpat v piipad€ vSech pojiSténcli nebo jsou zaméfeny na déti, mladez, mladé

rodiny, muze, Zeny, darce krve a kostni dfené, nové klienty nebo urcité v€kové kategorie.

Pojistovna nabizi moznost vyuziti ndsledujicich sluzeb:

o Cerpani prispévki z Programu rozsitené zdravotni péce, kde je k dispozici vybér
z deviti balickli a moznost vyuziti [é€ebné ozdravnych pobytl pro déti;

o zakoupeni vyhodnéj$iho cestovniho pojiSténi pro pojisténce, které zajistuje
VICTORIA VOLKSBANKEN pojistovna, a.s.;

o Program vyhod a slev, kde jsou k dispozici rizna zvyhodnéni a nadstandardni
bonusy pro pojisténce pii ndkupu zbozi ¢i sluzeb u obchodnich partnert;

o Clenstvi v Klubu pojisténcti, ze které¢ho vyplyvaji moznosti vyuziti slev
u obchodnich partnert a Cerpani ptispévkll na rizné zdravi prospéSné aktivity.
Princip spociva ve sbirani bodu, které se ud€luji za darcovstvi krve, krevni
plazmy, kostni difené, pro registrované sportovce, pro narozeni ditéte Clence
a ¢lenovi Klubu a jeho registraci u ZP MV CR, za pravidelné preventivni
prohlidky u praktického a zubniho 1ékafe atd. Body mohou byt ¢lenovi také
proplaceny;

o bezplatna pravni poradna, jejimz cilem je pomoci pojisténclim pii feSeni pravni
problematiky z oblasti vefejného zdravotniho pojisténi;

o E-komunikace, kterd zabezpecuje elektronickou komunikaci mezi pojiStovnou
a klientem z fad pojiSténctli, zamé&stnavateld, smluvnich partnert ¢i zpracovateli

ucetnictvi.

V tomto roce byla zavedena podminka, regulujici cerpani ptispévka z Programu rozsifené
zdravotni péce, ve které je tfeba nechat si proplatit veskeré prispévky na zdklad¢ ucetnich
dokladli nejpozdéji do dvou mésicti od nakupu zbozi nebo sluzby. V opaéném piipadé
dojde k zéniku naroku na proplaceni. Neplati to vSak u bali¢ki ockovani a HPV, které

probihaji v n€kolika fazich. Dlivodem k jejimu zavedeni bylo, Ze vétSina klientl nechavala
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proplaceni piispévku az na konec roku. Dochazelo tak k tvorbé front a nervozité, jak mezi

klienty, tak 1 zaméstnanci pojisStovny.

Nabidka produkti je koncipovana velmi dobie, kazdy si zde pfijde na své. Vzhledem
k nejbliz§im konkurentiim pobocky Usti nad Labem, kterymi jsou VZP, OZP a ¢asteénd
pro oblast Usti nad Labem a Chomutova také ZP M-A, je nabidka motiva¢nich programii

podobna, ale se zatfazenim nckolika odliSnych pfispévki u jednotlivych ZP.

3.5.2 Vybér cilovych skupin klienti
Nyni se zaméfime na vybér cilovych skupin klientd, jak z fad pojiSténct, tak i ze strany

zdravotnickych zatizeni, se kterymi se uzaviraji smlouvy o tthrad¢ zdravotni péce.

a) Vybér cilové skupiny pojisténcu

Na zaklad€¢ segmentace trhu pojiStovna provede vybér jedné nebo nckolika cilovych
skupin. T¢ se nasledné¢ snazi ptizpusobit své marketingové aktivity. Cilova skupina
predstavuje klienty vurcitém trznim segmentu, ktefi disponuji spoleCnymi znaky,

na zéakladé kterych se odliSuji od ostatnich.

V souladu se strategii ZP MV CR se pobocka Usti nad Labem zaméfuje na cilovou
skupinu novych pojisténct, jejichz vékova struktura by méla byt do 30 let v€ku. Dlivodem
k tomuto vybéru je snaha o kvalitni skladbu registrovanych pojisténct, kteti budou mit
nizké néklady na zdravotni péci a budou ptispivat do systému finan¢nimi prostfedky. Profil
zédoucich pojisténci by mél zahrnovat zadjem na prevenci nemoci (pravidelné navstévy
preventivnich prohlidek), vyzndvat zdravy zivotni styl a travit volny cas aktivnim

odpocinkem. Zadouci je rovnéZ zaméstnanecky pracovni pomér.

Cwvwvr

pobocky Usti nad Labem se nachazi v okresech Semily a Liberec. Zde je tieba vyvinout

podnéty pro zvySeni poctu registrovanych pojisténct a zaméfit sem marketingové aktivity.
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b) Vybér cilové skupiny smluvnich zdravotnickych zarizeni

Zdravotnickd zatizeni (dale ZZ), kterd maji uzavienou smlouvu o poskytovani a thradé
zdravotni péée se ZP MV CR, patii také mezi klienty pobocky Usti nad Labem. P¥i vybéru
této cilové skupiny je dalezité, aby cilova skupina pojisténct tato ZZ navstévovala. Jedna
se predevSim o praktické I€kafe pro déti a dorost, praktické Iékafe pro dosp€le,
stomatology, ortodontisty, gynekology. Oblast vybéru cilové skupiny ZZ by méla
odpovidat oblasti vybéru cilovych pojiSténcti. Pobocka musi dbat na bezproblémovost

pi1 vykazovani zdravotni péce a jeji nakladovost.

¢) Vybér cilové skupiny zaméstnavateli

Pti vybéru vhodné cilové skupiny zaméstnavatelli jsou dulezitymi kritérii dobra platebni
moralka, vy$si hladina pfijmt a stejny region jako v pfipad€ cilové skupiny pojiSténct.
S ohledem na tato kritéria jsou vhodnymi potencialnimi klienty Policie CR, Hasi¢sky

zachranny sbor CR, Méstské utady, Méstska policie, sportovni kluby apod.

3.5.3 Marketingové aktivity pro cilové skupiny

Neustéalou snahou je rozsitovat komunikaéni kanaly pro jedndni s pojisténci, poskytovateli
zdravotni péce 1 zaméstnavateli. V soucasné dobé je elektronickd komunikace a celkové
vyuzivani internetu nezbytnosti. Proto je tfeba rozvijet databdzi e — mailovych adres
klientll pro pravidelnou komunikaci. Aktivity v oblasti komunikace se odvijeji od specifik

cilovych skupin a regioni.

a) Marketingové aktivity pro cilovou skupinu pojisténcu

Je podstatné, aby byla zajiSténa informovanost klientli o poskytovanych nadstandardnich
sluzbach, zejména o Programu rozSifené zdravotni péfe. Zamcéteni aktivit k propagaci
téchto sluzeb by mélo oslovit stavajici klienty, ale byt zajimavé 1 pro potencialni klienty,

hlavné pro cilovou skupinu.
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Vyuziti nasledujicich prostredkii:

O

Zamétit se na kvalitni zpracovani webovych stranek — hlavné mladd generace
(cilova skupina) je zvykld vSe zatizovat pomoci internetu, ocekava nalezeni
vSech potfebnych informaci. Proto je tfeba neustdle pracovat na jejich
aktualizaci a rozvijeni. VEtsi ZP maji na svych hlavnich webovych strankach
jesté k dispozici odkazy na webové stranky svych pobocek, které tam mohou
umist'ovat aktudlni informace ze svého plisobeni a maji moznost byt blize svym
klientim. Bylo by dobré, kdyby poboc¢ka Usti nad Labem mohla této moZnosti
vlastnich webovych stranek také vyuzit.

Vyuzit média — zejména regiondlni rozhlasové stanice a televize, tisk
regiondlniho charakteru, podnikové ¢asopisy nebo mistni noviny.

Prezentace na akcich pro vetejnost nebo akcich, poradanych partnery pobocky.
Distribuce vSeobecné informujicich materiala, ale cilené zamétenych —
k umisténi jsou vhodnd mista, kterd navStévuje cilova skupina. Napf.
zdravotnickd zatizeni, matefské Skoly (mladé rodiny), mista obchodnich

partnerd, méstskd hromadnd doprava, Iékarny, firmy apod.

Nedilnou soucasti marketingové strategie jsou 1 kvalitni sluzby pojiSténcim. Klientské

oddé€leni

musi slouzit ktrvalému posilovani davéryhodnosti, jednotného image

a marketingovych cill pojistovny. Déle poskytovat kvalitni, odborny a kompletni servis na

kterémkoliv pracovisti pobocky, a tim také Sitit dobré jméno pojistovny, coz by mélo vést

k minimalizaci odchodl pojisténct.

b) Marketingové aktivity pro cilovou skupinu smluvnich zdravotnickych zarizeni

Pti navazovani spoluprace se zdravotnickymi zafizenimi je dilezité osobni jedndni.

To zajiStuji pracovnici zdravotnického oddéleni. Je mozné zaméfit se na poskytovani

Iy

individualniho pfistupu, pracovat na zkvalitnéni komunikace, na rozsifeni E — komunikace,

navrhnout moznost dodavek tiskovin, napf, informacnich letdkl, zdravotnich karet,

karti¢ek pro déti apod.
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¢) Marketingové aktivity pro cilovou skupinu zaméstnavateld

Pro tuto cilovou skupinu pobocka vyviji snahy o udrZzovani dobrych kontakti u stavajicich
klienth a s potencidlnimi klienty pracuje na vytvofeni spoluprdce. Zameéstnavatelim
a sportovnim klublim nabizi sluzby ,Sité na miru“ a tim planuje zajistit navazani uzsi
spoluprace. Vzhledem k historické svazanosti Policie CR a Hasi¢ského zachranného sboru
CR, které mély vazbu na Ministerstvo vnitra CR, se zamé&fuje na zvy3eni procentniho

podilu této skupiny pojisténci.

Pobocka kazdoro¢né porada se vyznamnymi zaméstnavateli spoleCenské setkani, které je
realizovano pro posilovani dobrych vztaht. Do budoucna by bylo mozné spojit toto setkani

s vybranymi partnery pobocky, ktefi poskytuji klientim vyhody a slevy.
vybranymi p yp y poskytuj yhody y

3.6 Rozpocet pro marketingové aktivity

Pobo¢ka Usti nad Labem ma piesné vymezené finanéni zdroje, které mize vyuzit
pro své marketingové aktivity. Ma k dispozici Cast prostiedkll, jejichz Cerpani podléha
schvaleni feditelstvi ZP MV CR a &ast, ktera slouzi pobodce Usti nad Labem k volnému
vyuziti. Proto je tfeba s financnimi prostiedky zachazet hospodarné a srozmyslem
pro zvoleni marketingové aktivity a jejiho dosahu na vefejnosti a vramci dané oblasti,

na kterou se pobocka hodla zaméfit.

Nejvyssi finan¢ni ndrocnost je spojena s medializaci pobocky. Ta ptedstavuje zviditelnéni
pobocky a jeji nabidky v oblasti Libereckého a Usteckého kraje. Jednd se predevsim
o realizaci formou reklamnich spotil v radiich a regiondlnich televiznich stanicich a reklam
v regionalnim, mistnim a podnikovém tisku. Déle sem patii vydaje spojen¢ s PR
a posilovanim vztahi s vefejnosti, vramci kterého jsou publikovany placené clanky

pobocky v tisku.
Dalsi vyznamnou polozkou jsou aktivity, spojené se zviditelnénim pobocky, na kulturnich

a sportovnich akcich. Jedna se o sponzorstvi, o poskytovani cen do soutézi, darkovych

predméti s logem spole¢nosti, umisténi loga pobocky jako sponzora apod.
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Neni moZzné opomenout také vydaje na zhotoveni propagacnich materidlti. V tomto ptipade
si pobocka nechavd zhotovit u externich partneri prospekty, broZzury, letaky
pro informovani vefejnosti 1 pojiSténcli o nabidce sluzeb a produktd, o vyhodach,
spojenych s registraci u pobocky apod. Dale sem patii upominkové a propagacni predméty,
s logem pobocky nebo bez loga pro urcité pftilezitosti (darky k vyznamnym vyro¢im
pro partnery pobocky a vyznamné klienty) nebo také se zobrazenym sloganem, ktery
vyjadifuje souCasnou strategii ,,Zdravi jako vaSeii“. Mezi propagacni predméty je mozné
zahrnout napt. propisky, poznamkové bloky, didfe, kalendére, deStniky, kli¢enky, piivésky

ke klictim, tricka a radu dalSich.

V ptiloze je uveden konkrétni harmonogram marketingovych aktivit a jejich finan¢ni

naro¢nost, jak tomu bylo u pobo&ky Usti nad Labem v roce 2008.

3.7 Kontrola marketingovych aktivit

Kontrola marketingovych aktivit pfedstavuje zpétnou vazbu na piijatd opatieni v ramci
marketingové ¢innosti pobocky. Je dileZit¢é monitorovat pribéh plnéni marketingového
planu, zajiStovat zpétnou vazbu, vyhodnocovat ptipadné odchylky a dodrzovani rozpoctu.
Dale se porovnavaji dosazené vysledky s témi planovanymi, zkoumaji se ptipadné ptic¢iny
neuspéchu ¢i mize diky kontrole dochazet ke v€asnym Gpravam jednotlivym dil¢ich
slozek marketingové ¢innosti. Nékdy se miize stat, Ze nastanou neo¢ekavané situace, které
znemozni splnéni marketingovych cili nebo dil¢ich aktivit. Diky pribézné kontrole je

mozné nedostatky odstranit a celkovy pribeh korigovat.

Pobocka mezi konkrétni kontrolni analyzy a métfeni uspéSnosti marketingovych aktivit
fadi:

o Kontrola marketingovych aktivit dle marketingového planu — provadi

se ke konci jednotlivych ctvrtleti, aby mohlo dojit ke vcasnému odhaleni

ptipadnych nedostatkii a zavedeni zlepSujicich prvki. Na konci roku

se sestavuje celkova zprava s prehledem celoro¢ni kontroly a ziskanych zavéra.

-73 -



o Kontrola a méfeni informovanosti klientt o ZP MV CR — realizuje se pomoci
sociologického priizkumu, ktery je urcen stavajicim 1 nove pfichozim klienttiim.
Otazky jsou zaméfeny na testovani informovanosti o ZP, o pobocce
a na motivaci ke vstupu do ZP MV CR. Probih4 béhem celého roku a na konci
roku jsou prezentovany ziskané vysledky.

o Analyza pojisténci — provadi se za uzaviené Ctvrtleti a zkoumanymi faktory
jsou pocty nové registrovanych pojisténct a pocty pojisténct, ktefi od pobocky
odesli k jiné ZP, v€kova struktura pojiSténcti, pohlavi, nakladovost, struktura
pojisténct dle okrest.

o Vyhodnocovani jednotlivych akci — zaméfeno na efektivitu marketingovych
aktivit z hlediska jednotlivych akci, zkoumad se dosazeni stanovenych

marketingovych cilll. Provadi se Ctvrtletné.

Tim, Ze pobocka provadi tato méfeni, analyzy a vyhodnocovani, ma prabézny piechled
o efektivité marketingovych ¢innosti a naplilovani marketingovych cilii. Pfi provadéni je
Casto nutna spoluprace vice oddéleni, aby vysledky byly komplexni a mély kvalitni
vypovidaci hodnotu. Proto je tfeba dbat také na systém komunikace jednotlivych oddé€leni.
Vzhledem k vysledkim je moZzné do budoucna ptfizplisobovat marketingovou strategii

pobocky a sméfovat ji nejvyhodnéjSim a nejvice zddoucim smérem.

3.8 Doporuceni do budoucna

Pobocka Usti nad Labem ma své marketingové aktivity dobie promyslené a propracované.
Vzhledem k omezenym finanénim prostfedkim dba pobocka na jejich efektivitu, piinos

pro pobocku a nizkou finan¢ni naro¢nost. Piesto bych doporucila nékolik mySlenek.

3.8.1 Image pobo¢ky

Pobocka by se na prvnim misté méla zaméfit sama na sebe, na svou image. Tim je zajiSténi
reprezentativnich ptijimacich prostort pro klientelu — vyuziti barev, predev§im firemnich
odstinil, kvétin, obrazli nebo fotografii. Dobie plisobi rtizna ocenéni, kterd pobocka ziskala,
fotografie z akci (sportovnich, kulturnich, charitativnich, zdravotné osvétovych apod.),

kterych se pobocka zucCastnila. PfedevS§im jsou pozitivné vnimany akce, které slouzi dobré
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véci, jako charitativni akce ¢i détsky den. Cekajici zakaznik si tak miize zatim prohlédnout
takovouto vystavu nez se dostane na fadu. Déale by nemélo byt opomenuto vyobrazeni loga
pojistovny, sloganu, ktery zndzoriiuje soucCasnou strategii. Klient mad mit k dispozici
informacni letdky, prospekty, bulletiny, které ho budou informovat nejen o Programu
roz$iten¢ zdravotni péce, ale o celé nabidce, kterou pobocka disponuje a vyhodach,
spojenych s registraci u ZP MV CR. Pfijimaci prostory viech pracovist, spadajicich
do ptisobnosti pobocky, by méli byt zafizeny ve shodném stylu, spouzitim shodnych

charakteristickych symbolt, barev.

3.8.2 Trzni segmenty

Zamétit se na urcité skupiny pojisténcii a informovat je 0 moznosti vyuzivani specialni
nabidky. To se tyka napiiklad skupiny darcta krve a kostni difené. Napt. Darujete krev?
Ptijd’te si k nam pro vyhody! Takovych to skupin pojiSténct je n€kolik (t€hotné Zeny, déti,
mladez, ...) a pfi segmentaci trhu, je tfeba pamatovat na vhodné zplsoby osloveni
a informovani téchto segmentii. Vyuzivat mista, které¢ cilové segmenty navstévuji
a tim ziskat jejich pozornost. Pobocka miize také informacni materialy a bulletiny
distribuovat do cekaren ZZ, kde si Cekajici pacient rad zkrati ¢ekdni nad takovymto
Casopisem, zvlasté¢ pokud je Ctivé napsany, obsahuje barevné fotografie, zajimavosti ¢i

pouceni k péci o své zdravi.

3.8.3 Vztahy s verejnosti

Pro realizaci PR si vybirat pouze média, ktera jsou vnimana vetejnosti jako davéryhodna
a solidni. Je to dilezité z toho diivodu, Ze celkové ZP MV CR se prezentuje jako stabilni
ZP s dlouholetou tradici, jako solidni partner a pobocka, respektujici toto sebevnimani,
musi toto povédomi rozvijet 1 ve svém regionu pusobnosti a vyuzivat k tomu vhodné
prosttedky. Dobie puasobi placené ¢lanky vregionalnim tisku ¢i ucast v diskusnich
potadech regionalnich TV, kde se pracovnik pobocky (vétSinou z vys$S§iho managementu)

vyjadiuje k aktudlni situaci v regionu, komentovana oblast problematiky by méla souviset
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s vykonavanou pozici v pobocce a poukazovat na to, ze pobocka disponuje kvalitnimi

odborniky, ktefi svym klientiim zajisti tu nejlepsi péci.

Vefejnosti rozliSujeme vnitini a vnéjsi. K vnitini vefejnosti patfi zaméstnanci pobocky
a pracovnici na pracoviStich v oblasti pisobnosti pobocky. Pozitivni vliv mé kvalitni
systétm komunikace a informovani na vSech urovnich zaméstnaneckych pozic.
Komunikace by se neméla tykat pouze novinek v ¢innosti a nabidky poskytovanych
sluzeb, ale pravdivé informovat o souCasné situaci v pusobnosti pobocky, o nastalych
i planovanych zménach, o akcich, kterych se pobocCka zucastnila ¢i planuje zucastnit,
posilovat tak pocit sounalezitosti s pobockou a rozvijet moznost vyjadieni vlastniho nazoru
na situaci v pobocce. Zaméstnanci Casto sami odhali nedostatky v marketingovych
aktivitach ¢i pfijdou s vlastnim napadem, jelikoz jsou, na rozdil od managementu, vice
v kontaktu s klienty. Jako prostiedek pro budovani dobrych vztahii s pracovniky muiize

slouzit ¢asopis, vydavany pobockou, intranet ¢i pofadani pravidelnych schiizi.

Vnéj$i vetfejnost je zastoupena klienty pobocky, sdé€lovacimi prostiedky, statnimi
institucemi, obchodnimi partnery, zdravotnickymi zafizenimi, obecnou vetejnosti
a dalsimi. Dulezité je udrzovat pozitivni prezentaci v mediich a udrzovat povédomi
vefejnosti nejen o poskytovanych sluzbach, ale i o celkovém vnimani pobocky, o ¢innosti,
které se pobocka vénuje (podpora sportu, zdravotnické osvéty, ...), o goodwillu. Formou
vyuzivani PR pro budovani a posilovani vztaht s vetejnosti mohou byt tiskové konference,
potfadané pobockou, ¢lanky v tisku a na internetu, rozhovory v TV, sponzorstvi (sportovni
udalosti, spolecenské udalosti, Skolstvi, zdravotnictvi), vydavani publikaci (broZury,
bulletiny, vyro¢ni zpravy), patronat nad spoleCenskymi akcemi, charitou, dobro¢innymi
veCirky, jako materidlni a financni podpora, pofadani nebo ucast na konferencich,

vystavach, veletrzich, oteviracich ceremonialech.

- 76 -



3.8.4 Corporate Identity poboc¢ky

Pobocka by se méla zamétit na budovani CI, neboli podnikové identity. CI v sob& zahrnuje

nékolik slozek:

Komunikativnost spole¢nosti (Corporate Communication) — zabyva se systematickym
vyuzivanim vesSkerych komunikacnich prosttedkll, napt. reklamy na produkty, reklamy

na pojistovnu, podpory prodejovych aktivit apod. [4]

Pobocka se v tomto piipad€ angazuje a vyviji znacné usili na zajisténi komunikace se svym

okolim.

Vystupovani spolecnosti (Corporate Behaviour) — zahrnuje formu a zplsoby
vystupovani spolec¢nosti pii styku se zakazniky a partnery. Patti sem také tvorba firemni

strategie, planovani a tvorba palety poskytovanych sluzeb. [4]

Pobocka vyse uvedené piebird od své centraly, ale pti styku s klientelou a partnery vyuziva
stanovenych procesii. Méla by probihat pravidelnd Skoleni zaméstnancu, ktefi jsou
ve styku s klientelou, aby byla uroven poskytované¢ho servisu na co nejvyssi urovni. Déle
by mélo dochazet ke vzdélavani vSech zaméstnancii, pro zajisténi zvySovani odbornosti,

ptehledu o novinkach a soucasnych trendech v tomto odvétvi.

Podnikovy design (Corporate Design) - jednd se o vizualni prezentaci pobocky, ktera
se ulozi v povédomi vetejnosti a slouZi k zapamatovani spolecnosti. Zakladnimi prvky
podnikového designu jsou znacka nebo symbol, jméno a tiprava dopist, barva nebo Skala
barev podniku. Pfi tvorbé designu je nutné spolupracovat s designéry a vytvofit tym

sestavajici se z poloviny z pracovnikli pobocky a z poloviny z designérti. [1]
Pobocka ma zavedeny design, ktery je totozny pro celou ZP MV CR.
Polozky, na které by se pobocka méla pii prezentaci zamétit jsou:

o Vyuzivani jména pobocky;

o Logo a charakteristické pismo, typografie a grafické provedeni;
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o Emblém nebo symbol;

o Barevné ladéni interiérii pobocky 1 jejich jednotlivych pracovist — lépe je
pii zatizovani ptijimacich prostor pro klienty spolupracovat se specializovanou
agenturou, zaméfenou na architekturu podnikovych prostor;

o Moznost stejnokrojii pro zaméstnance, ktefi jsou pfimo ve styku s klientem
(za ptepazkou), jednotné¢ provedeni identifikacnich visacek se jménem
pracovnika a jeho pracovni pozici;

o Piehledné oznaceni ukazateli uvnitt budovy a ukazatelti pro navigaci pii cesté
do pobocky. Poboc¢ka v Usti nad Labem se nenachdzi ptimo v centru mésta,
ale mimo n¢j. Jednotné provedeni téchto ukazatelli zavést u vSech pracovist’;

o Pouzivat jednotné firemni tiskoviny, jako dopisni papiry, formuléfe,

navstivenky, inzeraty, reklamni materialy.

Podnikovy profil (Corporate Personality) — zahrnuje aktivity, spojené s vytvarenim
nezaménitelného podnikového profilu, vytvafeji jedine¢nost, charakter, typickou

identitu. [3]

Pobocka tyto aktivity prebira v podob¢ zavedenych procest od centraly.

Podnikova kultura (Corporate Culture) — predstavuje formy vystupovani, stylu, postoje
a urovné mezilidskych vztahli, a to v ramci spolecnosti (pobocky) 1 v rameci jejiho okoli.
Patfi sem 1 sponzorské aktivity v oblasti sportu, kultury, charitativni akce, podpora

socidlnich projektt, aktivity v oblasti ochrany zivotniho prostiedi apod. [4]

Pobocka vyuziva téchto aktivit, pouze se neprezentuje ucCasti na ochrané¢ zivotniho
prostedi. Je mozné plsobit na vetfejnost vyuzivanim recyklovatelného papiru ¢i zavedeni
vyplhovani formulafi a zajiSténi komunikace pomoci internetu a tim odlehceni systému

papirové formy administrativy.
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3.8.5 Vyuzivani internetu

V soucasné dobé je internet médiem, které vyuziva Siroké mnozstvi lidi. Proto jako hlavni
faktor navrhuji, aby pobocka usilovala o vlastni webové stranky, které by byly ptistupné
vefejnosti, odkaz na né mize byt z hlavnich straneck ZP MV CR. Pokud by pobocka jiz
méla své stranky, je tfeba pracovat na jejich aktualizaci a jednoduchém a piehledném
provedeni. Jejich realizace otevird nové moznosti v reklamnich kampanich,
prezentovanych na internetu a moznost rozvijeni PR a CI. Tyto stranky by mély spliiovat

413

CI celé spoleCnosti, tedy mély by mit stejnou upravu, stejnou ,,tvai* jako centralni stranky,

ale mit své aktualni informace a optimalizovana kli¢ova slova pro vyhledavace.

Reklamni kampané na internetu

a) Pay per click (zkracené PPC kampang¢)

Jedna se o ziejmé nejucinnéjsi a nejefektivnéjsi variantu propagace na internetu v soucasné
dob€. Spolecnost plati jen za skute¢ny proklik potencidlniho zajemce, nikoliv za zobrazeni
inzeratu, jak je tomu napiiklad u bannerovych kampani. PCC kampané se vyuzivaji
zejména pro zviditelnéni jednotlivych produktd. Nejefektivnéj$i je vyuziti portald
Google.cz a Seznam.cz, které pokryvaji v soucasnosti nejvéts§i podil internetovych
vyhledavaci v Cesku.”” Tyto sluzby se nazyvaji v ptipadé Seznam.cz je to www.sklik.cz

a v ptipad¢ Google.cz je to www.google.cz/adwords.

Princip PPC kampané

V administrativnim prostiedi je vytvofen inzerat (miize jich byt tieba 5 rGznych typt,
na razné produkty). Tyto inzeraty rotuji v pravidelnych intervalech. Postupné podle toho,
na ktery inzerat klienti nejvice klikaji, ten se zobrazuje nejCastéji. Inzeraty se zobrazuji
ve vyhledavaci nahote, dole a po pravé strané internetového okna. Pfi tvorbé inzeratu jsou
nadefinovéna slova, na ktera se ma inzerat zobrazit. V p¥ipadé ZP MV CR by to mohla byt
naptiklad slova zdravotni pojisténi, zdravotni pojistovna apod. Tyto kampané jsou u¢inné
proto, Ze spolecnost neplati za zobrazeni inzeratu, ale za kliknuti na n¢j. Zakladni cena

prokliku je 5 K¢, pokud je vyhleddvané slovo zddané, pak se cena mliZe rist az na 30 K¢

72 Podle serveru Toplist.cz zaznamenavaji nejvétsi podil na trhu internetovych vyhledavagt Seznam.cz
60,63 % a Google.cz 34,62 %. Informace jsou k 18. tydnu 2009. Zdroj: www.toplist.cz.
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za proklik, inosna Castka se pohybuje v rozmezi 10 az 15 K¢ za proklik. Pro pobocku by
tim tedy tolik nevzrostli ndklady na zviditelnéni. Tyto kampané se realizuji vétSinou
na dobu max. jednoho mésice a pak se méni propagovany produkt nebo alesponn provedeni
inzeratu. Kampané provadi bud’ zaméstnanec, ktery ma na starosti internet nebo se najima

externi dodavatel této sluzby.

b) Garantovana mista a Kklasické zobrazeni ve vyhledavacich

Je mozné zakoupit si prezentaci na Seznam.cz, Google.cz apod., po zakoupeni tohoto
produktu se bude zobrazovat vizitka pojiStovny, jak si ji zadavatel definuje.
Do vyhledavaného textu se nastavuji hlavné klicova slova (zdravotni pojistovna, zdravotni
pojisténi, ...), je to dulezité kvili vyhledavacim robotim. Cim Iépe je tento text napsany,
tim vySe je mozné se ve vyhledavani umistit. Dale je tfeba ptilozit logo nebo fotografii
provozovny, kontaktni udaje, oteviraci dobu. VétSina vyhledavact je schopna garantovat
na urcita slova zobrazeni na prvni strance daného vyhleddvace. Cena téchto prezentaci

se pohybuje v rozmezi 10 000 az 15 000 K¢ za rok.

ZP MV CR jiz tuto vizitku ma u Seznam.cz v sekci Firmy.cz a jeji podoba je znazornéna

v priloze.

¢) Bannerové kampané

Tuto sluzbu poskytuje tada specializovanych spolecnosti, které poskytuji komplexni
sluzby. Vytvoii banner a mohou garantovat, Ze tento banner bude mit napf.
100 000 zobrazeni a pojiStovna si mizZe zvolit, na kterych strankdch se bude zobrazovat.
Nevyhodou je, Ze negarantuji pocet prokliknuti, tudiz se mize stat, Ze se banner
100 000 krat zobrazi, ale nikdo na n&j neklikne. Ceny bannert se odvijeji od toho, kde ma
byt banner zobrazen, kolikrat se ma zobrazit za den nebo celkem za mésic. Naptiklad,
pokud by pojistovna pozadovala 1000 zobrazeni za den na hlavni strdnce Idnes.cz, byla

by cena velmi vysoka, ale pohybuje se okolo 10 000 K¢ na mésic.

Pro pobocku by tato kampan mohla byt vyhodna z toho divodu, ze usiluje o zviditelnéni

v Libereckém a Usteckém kraji a podle toho by si mohla definovat zobrazovani
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na webovych strankach, navstévovanych v téchto regionech a dale se zamétit na stranky,

navstévované cilovymi skupinami.

Déle je vyhodné zaregistrovat poboCku na co nejvice bezplatnych webovych strankach,
pro zajisténi link buildingu. To napomahé dostat se na vyssi pozici ve vyhledavacich. Link
building je pfirovnavan jako obdoba webového Public Relations. Zatimco PR ma za cil,
aby se o spolecnosti co nejvice mluvilo a psalo, cilem link buildingu (dale LB) je,
aby se na stranky spolec¢nosti co nejvice odkazovalo. Zpracovani LB, budovani zpétnych
odkazt, je diilezité pro cely internetovy marketing, nebot’ zajist'uje zviditelnéni webu a je
zédouci, aby na n¢j prichazelo co nejvice navstévnik. LB ma pfimy vztah k optimalizaci
pro vyhledavace, jelikoz vSechny moderni vyhledavace hodnoti kvalitu stranky také podle
toho, kolik zpétnych odkazii na ni vede. Dilezita je ikvalita a hodnota takovych odkazi,

jejich umist&ni, forma, obsah a PageRank”. [15]

Pro podporu aktivit LB by se pobocka mohla zaméfit na ndsledujici faktory:
o analyza vhodnych kli¢ovych slov;
o navrzeni strategie ziskdvani vhodnych zpétnych odkazi;
o kontrola webovych stranek na chyby z hlediska vhodnosti pro LB;
o vymeéna odkazl s dalSimi webovymi strankami;
o placené zpétné odkazy;
o ucast v diskuzich, forech a komentare na weblozich;

o psani ¢lanki pro online magaziny. [15]

LB mé vyznam také pii budovani a posilovani povédomi o spole¢nosti. Cim castéji

potencialni zékaznik na odkaz spole¢nosti na internetu narazi, tim spise si ji zapamatuje.

Pti budovani marketingovych aktivit nemaji pobocky piili§ volné pole pusobnosti, jaké
by bylo témto aktivitim odpovidajici. Pfi tvorb&é marketingovych Cinnosti se angazuje
znejvetsi Casti centrdla a pobocky tuto vyslednou Cinnost piebiraji a maji jen malé

moznosti, jak na své propagaci pracovat.

3 PageRank vychazi z predpokladu, e o kvalité stranky vypovida pocet zpétnych odkazii ze stranek
ostatnich. Pokud tyto odkazy navic vedou z kvalitnich stranek (tj. ze stranek majicich vysoky PageRank),
PageRank stranky se tim jesté zvySuje.
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Zaveér

Marketing a marketingové postupy jsou v soucasné dobé Casto diskutovanym tématem ve
vSech odvétvich. Tématem mé diplomové prace byla problematika marketingu v oblasti
zdravotnich pojistoven v Ceské republice. Jako konkrétni zdravotni pojistovnu jsem
zkoumala Zdravotni poji§fovnu ministerstva vnitra CR, u niz jsem se zaméfila na analyzu
marketingové strategie pobodky v Usti nad Labem, kterd ve své paisobnosti zahrnuje tizemi

Usteckého a Libereckého kraje a je étvrtou nejvétsi pobockou ZP MV CR v ramei CR.

Pobocka ma v ramci svych marketingovych aktivit velmi omezené jak finanéni prostiedky,
tak 1 moZnosti, kterych mizZe vyuZivat. Na tvorbé vétSiny marketingovych aktivit se podili
centrala a pobocky tyto aktivity piebiraji. Také na vlastni marketingovou ¢innost ma
pobocka omezené finanéni zdroje. Ma k dispozici €ast prostredk, jejichZ Cerpani podleha
schvaleni feditelstvi ZP MV CR a &ast, ktera slouzi poboéce Usti nad Labem k volnému
vyuziti. Proto marketingova ¢innost musi byt hospodarna a nelze se poustét do riskantnich

propagacnich akei.

Pobocka se zamétuje predevSim na ziskavani klientdt z fad mladSich ro¢nik, pro tvorbu
ptiznivé struktury pojisténcl. Proto navrhuji pobocce, aby usilovala o vlastni webové
stranky, na které by byl odkaz na strankach ZP MV CR. Tyto stranky by mély spliiovat
Corporate Identity celé spolecnosti, tedy mély by mit stejnou upravu jako centralni stranky,
ale mit své aktudlni informace a optimalizovana kli¢ova slova pro vyhledavace. JelikoZ
v soucasné dob¢ je mladéa generace (cilova skupina pro ziskavani klientl) zvykld vSechny
informace hledat a objasnit si pomoci internetu. Tim padem by tento zplisob by mohl byt
pro tento segment zadany, véetné vyfizovani vesSkeré administrativy, informacénich toki

a komunikace mezi klientem a pobockou.

K dal$im moznostem, které nabizi vyuziti vlastnich webovych stranek pobocky, je
internetovy marketing. Ten v souc¢asné dobé patii k nejefektivnéjSim formam zviditelnéni
a propagace. Pobocka by mohla vyuzit moZnosti reklamnich kampani na internetu,
ke kterym patiti PPC kampané, garantovana mista a klasické zobrazeni ve vyhledavacich

a bannerové kampané. Ve spojitosti stimto je tfeba pamatovat na zajiStovani Link
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buildingu, ktery je oznaCovan jako webova obdoba Public Relations. Pro pobocku by
kampaii mohla byt vyhodnd ztoho divodu, Ze usiluje o zviditelnéni v Libereckém
a Usteckém kraji a podle toho by si mohla definovat zobrazovani na webovych strankéch,
které jsou navstévovany v téchto regionech a dale se zaméfit na stranky, které jsou

navstévovany cilovymi skupinami.

Mezi dalsi ¢innosti, na které by se méla pobocka zamétit, jsou formovani vlastni image
pobocky, zajiSténi reprezentativnich pfijimacich prostor pro klienty a shodné vybaveni
viech pracovist v piisobnosti pobocky Usti nad Labem, za pomoci shodnych barevnych
skal (firemni odstiny) a shodnych charakteristickych symbol. Déale sem patii posilovani

vztaht s vefejnosti a budovani Corporate Identity.

Ptinos prace spatfuji v nékolika oblastech. Vyuzila jsem ziskané teoretické poznatky
v konkrétni pobocce zdravotni pojistovny. Piinosné pro mé bylo i nahlédnuti do fungovani
takovéto instituce a prace s legislativou, ktera toto odvétvi oSetiuje. V diplomové praci
jsem také nastinila problémové oblasti, se kterymi se pobocky pifi své Cinnosti potyka

a moZznosti jejich zlepSeni.

Cilem diplomové prace bylo shromazdéni teoretickych poznatkli z oblasti marketingu
sluzeb a marketingu v pojistovnictvi, které by bylo mozné vyuzit v oblasti moderniho
marketingu zdravotnich pojistoven v CR. A dale zaméfit se, jak vibec probiha proces
marketingovych ¢innosti ve zdravotni pojiStovné. Domnivam se, Ze cil diplomoveé prace se

podafilo naplnit.

Na diplomovou praci by mohlo byt tématicky navazano napt. v souvislosti s vyuzitim

specifického marketingového vyzkumu v oblasti zdravotnich pojistoven a jejich klientt.
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Priloha A Logotyp ZP MV CR

Obr. 1 Graficka &ast logotypu ZP MV CR
Zdroj: ZP MV CR. Zdravi jako vdseri. [online]. [cit. 9. 5. 2009]. Dostupny z: <http://www.zpmvcr.cz/cz/o-
nas/media/kampan-2008. html>.

ZDRAVOTNI
POJISTOVNA
MINISTERSTVA
VNITRA CR

Obr. 2 Logotyp — horizontalni provedeni
Zdroj: ZP MV CR. Zdravi jako vdseri. [online]. [cit. 9. 5. 2009]. Dostupny z: <http://www.zpmvcr.cz/cz/o-
nas/media/kampan-2008. html>.

ZDRAVOTNI
POJISTOVNA
MINISTERSTVA
VNITRA CR

Obr. 3 Logotyp — vertikalni provedeni
Zdroj: ZP MV CR. Zdravi jako vaseri. [online]. [cit. 9. 5. 2009]. Dostupny z: <http://www.zpmvcr.cz/cz/o-

nas/media/kampan-2008. html>.



ZDRAVOTNI POJISTOVNA
MINISTERSTVA VNITRA CR

Obr. 4 Logotyp — dopliikova varianta 1
Zdroj: ZP MV CR. Zdravi jako vdseri. [online]. [cit. 9. 5. 2009]. Dostupny z: <http://www.zpmvcr.cz/cz/o-
nas/media/kampan-2008. html>.

ZDRAVOTNI POJISTOVNA

MINISTERSTVA VNITRA CR
Obr. 5 logotyp — dopliikova varianta 2

Zdroj: ZP MV CR. Zdravi jako vdseri. [online]. [cit. 9. 5. 2009]. Dostupny z: <http://www.zpmvcr.cz/cz/o-
nas/media/kampan-2008. html>.



Priloha B Propagace kampané Zdravi jako vasen

zdravi je dar

VSEM NASIM KLIENTUM DEKUJEME ZA
PRIZEN A ZE SRDCE PREJEME KRASNE
PROZITI VANOC A ZDRAVY NOVY ROK!

INFORMACE NA WWW.ZPMVCR.CZ NEBO 844 121121

ZDRAVOTNI POJISTOVNA
MINISTERSTVA VNITRA €R

Zdraw’\jaéa vasen!

®

Obr. 6 Vanoéni plakat ZP MV CR
Zdroj: ZP MV CR. Zdravi jako vdsei. [online]. [cit. 9. 5. 2009]. Dostupny z: <http://www.zpmvcr.cz/cz/o-
nas/media/kampan-2008.html>.



zdravi je drina

NEMUSITE PORAD JEN SEDET. NENI NUTNE SE PREJIDAT
ANI JEZDIT VSUDE AUTEM. ZIVOT JE PLNY MOZNOSTI
A VZDYCKY JE NA VYBER. PECUJTE O SVE ZDRAVI, RADI
VAS PODPORIME.

Kdyz si poridite helmu na kolo, plavecké bryle ale i dalsi spor-
tovni chranice, pridame vam 500-700 K¢! V kombinaci s dal-
Simi prispévky tak od nas mize rodina s détmi ziskat tieba
9000 K¢ za rok! A fo je jen zacatek.

VICE INFORMACI NA WWW.ZPMVCR.CZ NEBO 844 121121,

a ZDRAVOTNI POJISTOVNA
MINISTERSTVA VNITRA CR

Zdrawj/'aéo vasen!

Obr. 7 Kampan Zdravi jako vasen — ochranné pomucky
Zdroj: ZP MV CR. Zdravi jako vasen. [online]. [cit. 9. 5. 2009]. Dostupny z: <http://www.zpmvcr.cz/cz/o-
nas/media/kampan-2008.html>.



zdravi je néeha

JE TAK KREHKE. PREDSTAVUJE VUBEC TO NEJDULEZITEJS]
CO MAME. VYZADUJE PECI | POZORNOST. STAREJTE SE
O SVE ZDRAVI, RADI VAS PODPORIME.

Kdyz si koupite vitaminy, pfiddme vam 300Kc, t€hotnym
Zendm dokonce 500 KE! Na opalovaci krém s faktorem ale-
spon 25 vam prispéjeme daldich 500 K¢ (studentom 700 K¢!)
V kombinaci s dalSimi pfispévky tak od nas moze rodina s dét-
mi ziskat tfeba 9000 K< za rok! A to je jen zacatek.

VICE INFORMACI NA WWW.ZPMVCR.CZ NEBO 844 121121,

a ZDRAVOTNI POJISTOVNA
MINISTERSTVA VNITRA CR

Zdrawj/'aka vasen/!

Obr. 8 Kampan Zdravi jako vasen — vitaminy
Zdroj: ZP MV CR. Zdravi jako vdsei. [online]. [cit. 9. 5. 2009]. Dostupny z: <http://www.zpmvcr.cz/cz/o-
nas/media/kampan-2008.html>.
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zdravi je pohoda

PREDSTAVTE SI, ZE JSTE TED NEKDE U VODY, OKOLO ZELEN,
SLUNICKO HREJE.. A ZDRAVI JEN VZKVETA. A PROTOZE
VASE ZDRAVI RADI PODPORUJEME, MAME PRO VAS SKVE-
LOU ZPRAVU.

Na plavani nebo opalovaci krémy s faktorem alespon 25 tofiz
prispivame 500 K¢ a studentim dokonce 700 Ké! V kombinaci

s dalSimi prispévky tak od nds muze rodina s détmi ziskat treba
9000 K& za rok! A fo je jen zacatek.

VICE INFORMACI NA WWW.ZPMVCR.CZ NEBO 844 121121.

) ZDRAVOTNI POJISTOVNA
MINISTERSTVA VNITRA CR

dewjaéo vasen!

Obr. 9 Kampan Zdravi jako vasen — plavani, opalovaci krémy
Zdroj: ZP MV CR. Zdravi jako vdseri. [online]. [cit. 9. 5. 2009]. Dostupny z: <http://www.zpmvcr.cz/cz/o-
nas/media/kampan-2008. html>.



zdravi je nezavislost

KOURIT? BLAZNOVSTVI! ZIVOT NABIZI PRECE SPOUSTU
LEPSICH LAKADEL. STAREJTE SE O SVE ZDRAVI, VBOJI
S KOURENIM VAS RADI PODPORIME.

Kdyz si koupite pripravek proti koufeni pfedepsany lékafem,
napfiklad nikotinové zvykacky, pfispéjeme vam 1000 Kc.
Téhotnym dokonce 2000 K¢! V kombinaci s dalSimi prispévky
tak od nads moze rodina s détmi ziskat treba 9000 K¢ za rok!
A to je jen zacatek.

VICE INFORMACI NA WWW.ZPMVCR.CZ NEBO 844 121121,

ZDRAVOTNI POJISTOVNA
MINISTERSTVA VNITRA CR

2dravr Jaéo vasen!

Obr. 10 Kampan Zdravi jako vasen — odvykani kouteni
Zdroj: ZP MV CR. Zdravi jako vdseri. [online]. [cit. 9. 5. 2009]. Dostupny z: <http://www.zpmvcr.cz/cz/o-
nas/media/kampan-2008. html>.



zdravi je opatrnost

NA SVETE JE TAK KRASNE! SUMICT LESY, VONAVE LOUKY,
ROZKVETLE ZAHRADY... NEBEZPECT CiHA BOHUZEL | TAM!
STAREJTE SE O SVE ZDRAV], RADI VAS PODPORIME.

Na ockovani proti klistové encefalitidé - véetné prvni
davky — vam pfidame 1000 K&! Prispévek plafi také na ocko-
vani profi zloutence (A, B, AB) ¢i meningokoku. Na ockovani
proti papilomaviru mozete ziskat dokonce 2500 K¢&! V kom-
binaci s dalsimi prispévky tak od nds mize rodina s détmi
ziskat treba 9000 K¢ za rok! A to je jen zacatek.

VICE INFORMACI NA WWW.ZPMVCR.CZ NEBO 844 121121,

a ZDRAVOTNI POJISTOVNA
MINISTERSTVA VNITRA CR

dewj/'ako vasen!

Obr. 11 Kampan Zdravi jako vasen — ockovani proti klistové encefalitide
Zdroj: ZP MV CR. Zdravi jako vdsei. [online]. [cit. 9. 5. 2009]. Dostupny z: <http://www.zpmvcr.cz/cz/o-
nas/media/kampan-2008.html>.



klub poii§téncﬁ

CLENOVE KLUBU MOHOU V ROCE 2008 NOVINKY - ROZSIRENI PRO ROK 2008

CERPAT PRISPEVKY NAPRIKLAD NA: / prispévek na preventivni prohlidky a jakakoli vy3et-
/ plavani feni nehrazend z vefejného zdravotniho pojisténi

/ cyklistickou helmu / prispévek na nakup jakychkoli I&Civych priprav-
/ bryle a kontaktni cocky kO v lékarné (uvedenych v Iékopise) nebo nakup
/ stomatologické vykony a vyrobky zdravotnickych prostredkd, kferé nejsou hrazeny
/ vitaminy a mnohé dalsi z vefejného zdravotniho pojisteni

WAIMARK® LAZNE FELICITAS @ EXIM Zoewrd /. ]
CoHanna —

" o :!:i;o;:en 2 UniCredit Bank F;o LF
gmmétyk BANK n kovotour plus BOMTON \-:: o

Lepi sluzby kazdy den

ZDRAVOTNI POJISTOVNA
MINISTERSTVA VNITRA CR

2 7V v
Zdravi jako vdsen!
centrum sluzeb 844121121 / webwww.zpmvcr.cz
Obr. 12 Kampan Zdravi jako vasen — Klub pojisténct
Zdroj: ZP MV CR. Zdravi jako vdsei. [online]. [cit. 9. 5. 2009]. Dostupny z: <http://www.zpmvcr.cz/cz/o-
nas/media/kampan-2008.html>.



Z2dravi jako vasen! uRistrsvawima tr

Obr. 13 Billboard 510x240 cm
Zdroj: ZP MV CR. Zdravi jako vdsei. [online]. [cit. 9. 5. 2009]. Dostupny z: <http://www.zpmvcr.cz/cz/o-
nas/media/kampan-2008.html>.

Obr. 14 Reklama na kampan Zdravi jako vasen na dopravnich prostiedcich MHD
Zdroj: ZP MV CR. Zdravi jako vdsei. [online]. [cit. 9. 5. 2009]. Dostupny z: <http://www.zpmvcr.cz/cz/o-
nas/media/kampan-2008.html>.



Piiloha C  Podily vyhledavaéi na trhu v CR
Podily vyhledavacu*

Cenirum.cz ...

2,64% 0.99% SEZHA-MCZ

60,63%

Google

34,62%

1,11%

¥ atlas

Zdroj: Toplist, www.toplist.cz, 18.tyden 2008

* Podily vyhledadvaéi - podle metodiky mé&Feni Toplistu, www.toplist.cz

Seznam (Seznam (Fulltext), Seznam (Firmy ), Seznam katalog); Google(Google.cz, Google.sk, Google, Google images)
Centrum (Centrum (Morfeo), Centrum fultext (Morfeo), Centrum katalog); Atlas (Atlas (Seznam), Atlas katalog)
Obr. 15 Podily vyhledava&i na trhu v CR
Zdroj: KUDERA, V. FW: E - shop. [elektronickad posta]. Message to: Libuse Martinkova. 4. 5. 2009
[cit. 9. 5. 2009]. Osobni komunikace.



Priloha D

Firmrcz
FIREMNI ZAPISY

Cenik produkti poskytovanych firmou Seznam.cz

Firemni zapisy do katalogu Firmy.cz Cena Obdobi
Start Firmy.cz 2 000,- K& 3 mésice
Praktik Firmy.cz 5 000,- K& 1 rok
Specifikace zapisu Logo Fotografie Popis Kontakty

: , 3ks . 2x telefon
Praktik, Start 140x140px! 400x300px] 250 znaku 1x e-mail, ur

Firemni zépis Start milie objednat firma (dané IC) pouze jednou za dobu své existence.

oz e s Cena Obdobi

Doplnkové sluzby rozsireni zapisu
; Popis ¢innosti 500 znaku .
Popes (vyhledavani na kw) SlRN)-E 1k
Kontakty+ 6 kontaktnich qsob, 5 t_ele'fonu a 1000,- K& 1 rok
3 internetové komunikatory
Foto+ Pocet fotografii v zapise: 20 1 000,- Ké 1 rok
Web+ Potet URL v zapise: 10 1000,- Ké 1 rok
Logo k pobocce (1 ks), popis 250 .

Logo+ znaku, fazeni za Praktik a Start 800,15 1 ek
Doplnkové sluzby Mésiéni navstévnost Cena Obdobi
Kategorie+ 0-750 2 500,- K& 1 rok
Kategorie+ 751 - 15000 5000,- K& 1 rok
Kategorie+ 15001 - 30 000 10 000,- Ké 1 rok
Kategorie+ =30 000 15 000,- K¢ 1 rok

Dopliikovou sluzbu Kategorie+ Ize umistit bez omezeni trovné kategorie a pottu kusu.
Cena dopliikovych sluzeb k zapisu Start na 3 mésice je Yaroéni ceny.

[Fieasi ]

Firmr.cz o
Magy Zbedi Qbedoley Encetdopedia

Integngt  Fiemy

Vyhedduém “"seznam.cz’

Kadguaaky g Kidl
choy kray  Plzefisky lea) Praha

cley berg)  Libweacky ks
Stredodasky kray Ustacky kray

i S
Provozovatel pertalu Esskeho internaty. katalogu firem 2 waw stranak, sporicwniho
relitniho 3 saneru a mnoha dalgich praldicicich a
Utench slu2eb, (ko 2 emaiiovd SChranka 41 prostor pro PEemetowy prezentac
wuw $0206aM 0 - 5 k4 - (15 pobotak

Eﬁ.

Obr. 16 Cenik produktti poskytovanych firmou Seznam.cz I.

Zdroj: KUDERA, V. FW: E - shop. [elektronicka posta]. Message to: Libuse Martinkova. 4. 5. 2009

[cit. 9. 5. 2009]. Osobni komunikace.



Firmr.cz

REKLAMNI FORMATY
Sponzorovany Rectangle Tip Firmy.cz

Mésiéni odhad odkaz (kw, kat.) (kw, kat.)

zobrazeni cena za cena za cena za

1 mésic 1 mésic 3 mésice
0-300 500,- K& 500,- K¢ 500,- K¢
301 -600 1 000.,- K¢ 1 000,- K¢ 1000 - K¢
601 - 1200 1 500,- K& 1 500 - K¢ 1500 - K¢
1201 -2000 2 000,- K& 2 000,- K¢ 2 000 - K¢
2001 -4 000 3 000,- K& 3 000,- K¢ 3 000.- K¢
4001 -8000 4 000,- K& 4 000,- K¢ 4 000.- K&
8 001 - 15 000 5 000,- K& 5000,- K¢ 5000.- K¢
15 001 — 25 000 6 000,- K& 6 000,- K& 6 000, - K¢
25001 - 35 000 8 000,- K& 8 000,- K& 8 000, - K¢
35001 - 50 000 10 000,- K& 10 000,- K¢ 10 000,- K¢
50 001 —70 000 12 000,- K& 12 000 - K¢ 12 000 - K&
70 001 — 100 000 15 000,- K& 15 000,- K& 15 000,- K¢
100 001 — 150 000 20 000,- K¢ 20 000 - K¢ 20 000,- K¢
150 001 — 200 000 25 000,- K¢ 25 000,- K¢ 25 000,- K¢
200 001 — 300 000 30 000,- K¢ 30 000,- K& 30 000,- K¢
> 300 000 35 000.- K¢ 35 000.- K¢ 35 000.- K¢

Sponzorovany odkaz Ize objednat minimalné na 3 mésice, maximalné na 12 mésicu.

Tip Firmy.cz Ize objednat na 3, 6, 9 a 12 mésicq.

Firmrcz
”
BALICKY
Balicek Obsah baligku Mésiéniodhad | Cenazaf
zobrazeni mesic
c 1-5x Sponzorovany odkaz p "
Shlédnuto 1000 B 5 misticicl Wt 1-1000 1 500,- K&

Balicek Shiédnuto 1000 Ize objednat minimalné na 3 mésice, maximalné na 12 mésic(.

Specifikace grafickych a textovych podkladi pro reklamni formaty

Logo Titulek Popis (vicllJi:Qe%né) \Za"t:::t
Sponzorovany odkaz 70x70pxl 50 znaka | 250 znaku | 50 znaku -
Tip Firmy.cz 50x50pxl 35 znakd | 100 znakd | 30 znakd -
[Rectangle 490x310px| = 5 35Kb

[cit. 9. 5. 2009]. Osobni komunikace.

Obr. 17 Cenik produktti poskytovanych firmou Seznam.cz II.
Zdroj: KUDERA, V. FW: E - shop. [elektronicka posta]. Message to: Libuse Martinkova. 4. 5. 2009




Priloha E Vyhledavani pomoci kategorie, klicovych slov, rectangle, sponzorované

odkazy na kli¢ové slovo nebo kategorii

Firmv.cz
Vyhledavani - kategorie Vyhledavani - klicova slova

Sponzorovany odkaz v kategorii Sponzorovany odkaz na klicové slovo
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Obr. 18 Vyhledavani — kategorie, klicova slova, rectangle
Zdroj: KUDERA, V. FW: E - shop. [elektronickad posta]. Message to: Libuse Martinkova. 4. 5. 2009
[cit. 9. 5. 2009]. Osobni komunikace.
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Obr. 19 Reklamni formaty - sponzorovany odkaz, tip kategorie, rectangle
Zdroj: KUDERA, V. FW: E - shop. [elektronickad posta]. Message to: Libuse Martinkova. 4. 5. 2009
[cit. 9. 5. 2009]. Osobni komunikace.
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Obr. 20 Vizitka ZP MV CR na Seznam.cz v sekci Firmy.cz

v

ZP MV CR. [online]. [cit. 9. 5. 2009]. Dostupny z:

I3

1 zapis

Zdroj: Firmy.cz. Firemn

<http://www.firmy.cz/detail/296 504-zdravotni-pojistovna-ministerstva-vnitra-ceske-republiky-praha-

vrsovice.html>.



Priloha G Slova, na ktera neni mozné inzerovat

Slova, na ktera neni mozné inzerovat

Jednopismenna slova (a vSechna jednotliva pismena):
a ik s v,o0Z..

Domeény nejvyssiho fadu (ani s teékou, ani bez teéky):
Narodni domény (ccTLD):

.ac .ad ae af ag .a .al .am .an .ac .ag .ar as .at au aw .ax .az ba bb bd be bf bg
bh bi bj bm bn bo br bs bt bv bw by bz ca cc cod cf cg ch ci ck cl cm cn
€o cr cu cv cx cy cz de d dk dm do dz ec ee eg er es et eu fi fj fk fm fo
fr ga gd ge .gf gg gh g gl gm gn gp .gq .gr gs gt gu gw gy .hk hm hn hr _ht
hu d el am odn o g o lis ot e gm oJo jp ke kg kh ki .km kn kr kw ky kz la
Ao e i Uk rds & du v 1y .ma .mc .md .mg .mh .mk .ml .mm .mn .mo .mp .mg .mr .ms
mt mu .mv mw .mx .my .mz .na .nc .ne .nf .ng .ni .nl .no .np .nro.nuo.nz .om pa .pe pf
pg ph pk pl pm pn pr ps pt pw py ga re ro ru rw sa sb sc sd se sg sh si
sk sl .sm .sn .sr st sv sy sz tc td tf g .th .t tk Al tm n to ir it tv tw iz .ua .ug
uk us uy uz wva vc ve vg vi own vu wlf ws ye yt yu za zm zw

Generické domény (gTLD):

.com .info .net .org .edu .gov .mil .biz .int .pro .aero .cat .coop
Pfislovce, predlozky, spojky a ¢astice:

Frislovce:

aZ, jak, jesté, jen, kde, kam (odkud), kdy (dokdy, odkdy), nag, pak, podle, proto, prot, tak, take, vic,
vice, Uz

FredloZky:

bez, diky, do, k, ke, kolem, kromé&, ku, kvli, mezi, mimo, na, nad, o, od, ade, po, pod, podle,
pomoci, pro, proti, pfed, prede, pres, pfi, s, se, skrze, u, v, ve, vedle, z, za, ze

Spojky:

a, a sice, ato, a pfece, aby, ani, ale, aniZ, aviak, aZ, |, jako, jen, jenZe, jinak, kdyZ, nebo, nebot, nybrz,
nez, pak, sice, tak, viak, Ze

Castice:

a, aby, ani, ano, at, aZ, coZ, jo, keZ, ne, necht, tak
Specialni:

WWwW

Obr. 21 Slova, na ktera neni mozné inzerovat
Zdroj: KUDERA, V. FW: E - shop. [elektronicka posta]. Message to: Libuse Martinkova. 4. 5. 2009
[cit. 9. 5. 2009]. Osobni komunikace.



Priloha H

Migrace mezi zdravotnimi pojiStovnami na pobocce Usti nad Labem za

rok 2007

Tab. 1 Migrace mezi zdravotnimi poji§tovnami na pobo¢ce Usti nad Labem za rok 2007

Prichod Odchod
Prichod Podil Prichod Odchod Podil
Zdravotni ze 2P ze 7P
klienti pojistovny klientti ze ZP | klientii ze | pojistovny na Saldo
pojistovna klienti klienti
ze 7P na narustu (zaméstnanci) 7p ubytku
nad 60 let nad 60 let
VZP 486 55,86 14 217 111 69,38 32 375
VoZP 252 28,97 29 112 1 0,63 1 251
HZP 6 0,69 0 1 0 0 0 6
ozZp 47 5,4 7 28 7 4,38 3 40
ZPS 2 0,23 0 1 7 4,38 3 -5
RBP ZP 0
7P M-A 18 2,07 0 8 1,88 0 15
CNZP 26 2,99 2 16 0 0 0 26
5 0,57 0 1 6 3,75 0 -1
Do/z ZP EU
Dlouhod. :
pobyt
Trvaly
5 0,57 0 2 0 0 0 5
pobyt
Ptech. pob. 0
z EU
Zac. prac.
1 0,11 0 1 0 0 0 1
¢innosti
Ukonc.
0 0 0 0 1 0,63 0 -1
pobytu
Jiny divod 1 0,11 0 0 1
Ukon. poj.
0 0 0 1 0,63 0 -1
vztahu EU
TéEzS. zaj. v
21 2,41 0 3 22 13,75 0 -1
EU
Zahranici 0 0 0 0 1 0,63 0 -1
Neznama
0
pojstovna
Total 870 100 52 390 160 100 39 710

Zdroj: SPETLIK, Z. RE: Diplomovd prdce [elektronickd posta]. Message to: Libuse Martinkovd. 12. 2 . 2009
[cit. 20. 2. 2009]. Osobni komunikace.




Priloha I

Tab. 2 Harmonogram marketingovych aktivit pobocky v roce 2008

¢tvrtleti

1.Q.
1.Q.
1.Q.
1.Q.
1.Q.
2.Q.
2.Q.
2.Q.
3.Q.
3.Q.
3.Q.
4.Q.

2.Q.

1.Q.
1.Q.
1.Q.
1.Q.
1.Q.
1.Q.
1.Q.
2.Q.

2.Q.

Harmonogram marketingovych aktivit pobo¢ky ZP MV CR Usti nad
Labem v roce 2008

Uket 406
121
Datum Reklama (inzerce, ¢lanky apod.) | lokalizace

rozhlase a TV

inzerce v tisku
Uket 406
121
leden 08 TV reklama nové produkty PRP (sport.pomicky) liberecko -
biezen 08 Radio spot reklama Evropa 2 liberecko ]
duben 08 Tisk PR clanek reditele oba kraje B
biezen 08 Reklamni TV spot produkti PRP ustecko ]
brezen 08 Televizni reklama LYRA ustecko,liberecko -
Cerven 08 Radio spot balicky PRP ustecko -
Cerven 08 Tisk reklama balicky z PRP liberecko -
cervenec 08 | Reklamni TV spot produktii PRP liberecko [
zari 08 Tisk PR clanek reditele oba kraje -
fijen 08 Radio spot lyzatské helmy liberecko -
fijen 08 Tisk reklama PR Gistecko ]
prosinec 08 | Tisk Reklama k Vanocnimu prani liberecko [
Celkem -
Uket 406
122
Datum Promo tisk lokalizace K¢

Tiskoviny objednané u pobo¢ky Olomouc a tiskarny v
kvéten 08 kraji pro pobocku tisk -
Celkem _-
] Liberecko pozn.
Udet 406
123 Akce SKP pozn.
Datum Marketingové akce lokalizace K¢
leden 08 Sportovec roku Liberec -
leden 08 Volejbalovy pohar mladeze Usti nad Labem -
leden 08 4.0rtopedické sympozium Litoméfice [ ]
unor 08 Gymnastika Usti nad Labem, [
nor 08 FIM Mistrovstvi svéta FMX night of the jumps Liberec N
unor 08 Ples stfednich Skol Usti nad Labem [
biezen 08 Play-off hokejové extraligy - Bili tygii Liberec Liberec -
duben 08 Vinatské Litoméfice 2007 Litomé&fice ]
duben 08 Jestédsky pohar - Serm Liberec -




2.Q.
2.Q.
2.Q.
2.Q.
3.Q.
3.Q.
3.Q.
3.Q.
3.Q.
3.Q.
3.Q.
3.Q.
3.Q.
4.Q.
4.Q.
4.Q.

1.Q.
3.Q.

duben 08

Jestédsky krystal XVII. Ro¢nik magické soutéze

Liberec

kvéten 08

Horska kola

Jablonec nad N.

kvéten 08

Sachovy turnaj k 1. Maji - propagace v $achovém klubu

Usti nad Labem

srpen 08 Jezdecké zavody Semily

stpen 08 18.Ro¢nik Sychrovského poharu - pozérnici Radimovice

srpen 08 Golfovy turnaj Liberecko

74 08 13.Porsche setkani Liberecko

zari 08 Tenisovy turnaj Usti nad Labem

zati 08 B¢h do vrchu Levin

fijen 08 Jizda svat. Huberta Hejnice

listopad 08 | Ocenéni statecna srdce - zachr.zivota Liberec

prosinec 08 | Snowboard Jablonec Jablonec nad N.

Celkem

SKP Generalni smlouva dle akei __=

Udet 406

124

Datum Propagadni predméty lokalizace K¢
Propagacni a darkové predméty
Propagacni prostredky

Celkem

Uket 406

127

Datum Spolecenské aktivity lokalizace K¢

biezen 08 Tiskova konference pobocky

zati 08 Tiskova konference pobocky [

Celkem -

Marketingovy rozpocet Usti nad Labem celkem

622 190

Zdroj: SPETLIK, Z. RE: Diplomovia prdce [elektronickd posta]. Message to: Libuse Martinkovd. 12. 2 . 2009
[cit. 20. 2. 2009]. Osobni komunikace.



