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Vliv marketingovych kampani na saldo migrace ve
vybrané zdravotni pojiStovné

Souhrn

Tato bakalarskd prace pojedndva o problematice marketingu ve zdravotnich
pojistovnach a posuzuje vliv marketingu na saldo migrace ve vybrané zdravotni
pojistovné. Prvni ¢ast prace se zabyva teoretickymi vychodisky na dané téma, které jsou
podlozeny studiem odborné literatury. Jsou zde charakterizovany zakladni pojmy jako
zdravotni pojisténi, zdravotni pojisStovna a marketing sluzeb. V praktické Casti se prace
nejprve zabyva charakteristikou vybrané zdravotni pojistovny. Na této pojistovné je pak
dale rozebran vyvoj ptichodid a odchodl pojisténcii a vyvoj podilu na trhu zdravotnich
pojistoven v souvislosti se soubézn¢ vedenymi marketingovymi aktivitami a dalSimi
faktory ovlivigjici chod zdravotni pojistovny. Z vysledkl tohoto Setfeni je na konci prace
shrnut vliv marketingu ve zdravotni pojistovné a je piedloZzen navrh na feSeni ¢i zlepSeni

stavajici situace.

Kli¢ova slova: zdravotni pojisténi, zdravotni pojistovna, marketing, sluzba, saldo, vliv,

marketingové kampang, podily na trhu zdravotnich pojistoven, marketingovy mix sluzeb



The Influence of Marketing Campaigns on Migration
Balance in Health Insurance

Summary

This bachelor thesis deals with influence of marketing campaing on migration
balance in health insurance company. The thesis is divided into two parts. The first part is
theoretical and is based on related literature. Main concepts, such as health insurance,
marketing and marketing of services are also defined here. The second part is practical. At
first, the selected health insurance company is presented. After that, the changes of
migration balance and share of health insurance company on the market are identified in
connection with marketing activities in selected years as well as with others factors
influencing the changes. From the outcomes of this observation a solution of the current

situation in the health insurance company is suggested.

Keywords: health insurance, marketing, service, balance of migration, the impact of
marketing campaigns, market shares of health insurers, service marketing mix, revenues

and costs in health insurance
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1 Uvod

Zdravotni pojisténi a s nim spojena ¢innost zdravotnich pojistoven je v poslednich
letech ¢im dal vice probirané téma v mnoha sférach nasi spoleCnosti. Ve vefejném
prostoru, tedy mezi spotiebiteli jako jsem i ja, kde se vétSinou fesi, jestli je ¢i neni
zdravotni pojiSténi pfilis drahé a jaka zdravotni pojiStovna je vlastné ta nejlepsi a z jakého
divodu, ataké na urovni statni spravy, respektive mezi pfisluSnymi ministerstvy,
konkrétn¢ ministerstvem zdravotnictvi a ministerstvem financi, kterd provadéji kontrolni
¢innost a dohled nad zdravotnimi pojistovnami. Pfedmétem debat téchto skupin je zejména
efektivita systému financovani zdravotnictvi a hledani moznosti jejiho zvyseni.

V novém tisicileti k podnikdni neodmyslitelné patfi pojmy marketing,
marketingovy mix ¢i marketingové strategie. Staly se nedilnou soucasti vétSiny vyrobnich
firem 1 poskytovateli sluzeb. Samoziejmé také zdravotni pojiStovny nemohly zistat
stranou tohoto trendu a marketing zatadily do svého portfolia procesti. Na propagacni
a obchodni ¢innost zdravotnich pojisStoven nicméné nelze nahlizet stejnym zpiisobem jako
na marketing primyslovych a obchodnich spole¢nosti. Jakozto poskytovatel a garant
vetejné sluzby v pozici spravce vetfejnych prostiedkli se zdravotni pojistovny pohybuji
vV uplné odlisnych legislativnich rdmcich nez firma vyrabé&jici a prodavajici napiiklad
kancelaiské potieby.

Jejich Cinnost je pomérné Uzce vymezena stdvajicimi zakony upravujicimi
fungovani zdravotniho pojisténi a zdravotnich pojiStoven a jsou pod neustdlym dozorem
nejen piisluSnych kontrolnich orgéand, ale i Siroké vefejnosti, nebot’, jak jiz bylo feceno,
hospodaii s penézi platcli, z nichZ nejvétSim je stat prostfednictvim rozpoctu. Zdravotni
pojistovny tedy vzhledem k vySe uvedenému nemaji zdaleka takovou volnost ve vyuzivani
marketingovych nastroji, maji na n¢ prostiedky omezené zakonnymi ustanovenimi a ze
stejného diivodu ani nékteré praktiky vilbec nemohou pouZit.

Tato prace se na zéklad¢ studia a s vyuZitim dostupné literatury a zdroji zabyva
problematikou zdravotniho pojisténi a postavenim zdravotnich pojistoven z hlediska
vyuZiti marketingovych nastrojii. Predstavuje stav konkurenéniho prostiedi v oblasti
zdravotniho pojisténi a podrobnéji charakterizuje vybranou zdravotni pojistovnu a jeji

marketingové aktivity z pozice jejich vlivu na sledované udaje ve zkoumanych letech.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této prace je identifikace tspéSnosti jednotlivych marketingovych kampani
v letech 2013 — 2015 ve vybrané zdravotni pojistovné a vytvoieni doporuéeni pro

naslednou marketingovou komunikaci.
Dil¢im cilem je shrnuti teoretickych poznatkti z oblasti zdravotniho pojisténi

a marketingu. Dalsim dil¢im cilem je navrhnuti dal$iho postupu pii tvofeni budoucich

marketingovych kampani.
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2.2 Metodika

Bakalarska prace se sklada ze dvou casti teoretické a praktické. Teoreticka cast je
zpracovana formou literarni reSerSe na zaklad¢ studia odborné literatury (naptiklad knih
a ¢lankl) a internetovych zdroji, které se vztahuji k vybrané problematice. V ramci prvni
¢asti jsou definovany zakladni pojmy, definice zdravotniho pojisténi, systémy rozdéleni
a legislativni ramec vymezujici ¢innost zdravotnich pojistoven, ktery ma vyrazny vliv
na prostredi zdravotnich pojiStoven a je tedy diilezity pro pochopeni ¢innosti a moznosti
marketingu v tomto oboru. Dale je v praci popsana zdravotni pojistovna, piijmy a vydaje,
pravidla pro pojisténce pii vybéru zdravotni pojistovny a piedstaveni konkurenéniho

prostiedi zdravotnich pojistoven v Ceské republice.

Praktickd c¢éast prace se nejprve zabyva charakteristikou vybrané zdravotni
pojistovny, kterd je zpracovana na zékladé studia webovych stranek spolecnosti a verejné
dostupnych zdroji. V druhé ¢asti je proveden vlastni vyzkum, ktery se vztahuje k obdobi
let 2013 — 2015, jelikoz v dobé zpracovavani prace nebyly vefejné dostupné udaje k roku
2016 k dispozici. U jednotlivych let jsou vzdy pfedstaveny marketingové aktivity, které
byly za dany rok realizovany. Jako zdroj informaci byly vyuzity opét webové stranky
a bulletin, ktery pojiStovna pro své pojisténce jednou ro¢né vydava. Dale jsou u kazdého
roku zpracovany vybrané ukazatele, které vypovidaji o stavu zdravotni pojistovny a jejim
zastoupeni na trhu. Témito ukazateli jsou ptfichod a odchod pojiSténcii a s nimi spojené
saldo migrace pojisténct a dale pak podil na trhu zdravotnich pojistoven a struktura kmene
pojisténcit vybrané zdravotni pojistovny. Na zdkladé porovnani jiz zminénych aktivit
s vybranymi ukazateli je poté identifikovan vliv marketingu v odvétvi zdravotnich
pojistoven a jsou shrnuty i dalsi faktory, které mohou ovliviiovat saldo migrace
a fungovani zdravotni pojistovny. V zavéru prace je piedlozen navrh feSeni, ¢i zlepSeni

stavajici situace.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka ¢ast bakalatské prace je rozdélena do dvou ¢asti. V prvni ¢asti se zabyva
definici zdravotniho pojisténi a zdravotnich pojistoven a v druhé c¢asti je rozebrana
problematika marketingu a marketingu sluzeb. Tato ¢ast slouzi jako uvod do problematiky

pro lepsi pochopeni a naslednou orientaci v praktické Casti.

3.1 Zdravotni pojisténi

Verejné zdravotni pojisteni je druh zdakonného pojisténi, na jehoz zakladé je plne
nebo castecné hrazena zdravotni péce poskytnuta pojisténci s cilem zachovat nebo zlepsit

Jjeho zdravotni stav (Cervinka, 2009, s. 18)

Nase zdravi urCuje a ovliviiuje spousta faktoril, po¢inaje vrozenymi dispozicemi az
po nase stravovani, zZivotni styl a prostiedi kolem nas. Nikdo z nas nemuze predvidat, kdy
bude nemocny, nebo kdy se mu stane néjaky uraz, také nelze odhadnout pribeh 1écby
astim spojené¢ vydaje. Plati zde takzvany princip solidarity, kdy vétSina lidi zaplati
na pojistném vice, nez ve skutecnosti za cely sviij zivot dokaze vycerpat, na druhou stranu
néktefi ze systému zdravotniho pojisténi vycerpaji mnohonasobné vic nez je ¢astka, kterou
do systému zdravotniho pojisténi piispéli. Penize, které je nutné v pribchu lécby platit
mnohdy otiesou s finan¢ni stabilitou ¢loveka, proto je zdravotni pojisténi 1écebnych vydajii
pro ¢lovéka brano jako nejdulezitéjsi pojisténi, at’ uz je provozovano soukrome ¢i verejné

(Némec, 2008).

3.1.1 Rozdéleni systému zdravotniho pojisténi

Zdravotni pojisténi se rozdéluje na dva zakladni systémy: statutarni a privatni. Toto
rozdéleni ovS§em neplyne, jak by se mohlo na prvni pohled zdat, z rozd€leni organizaci na
vefejné a soukromé, ale z toho, zda je Gcast na zdravotnim pojisténi zakonem dana ¢i
dobrovolna. Oba typy zdravotniho pojisténi mohou tudiZz poskytovat jak subjekty stétni,
tak subjekty soukromé (Némec, 2008).

Statutarni (vefejné) zdravotni pojisténi je zakonem feceno jako povinna platba pro
vSechny obcany nebo pro urcitou ¢ast obyvatelstva. Tyto skupiny mohou byt definovany

na zaklad¢ svého zaméstnaneckého statutu, vysi svych pfijmi, nebo dosazenym vékem.
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Do statutarniho systému zdravotniho pojiSténi se rovnéz fadi narodni zdravotni sluzby,
které provozuje stat a sluzby, které jsou poskytovany vSeobecné kazdému obyvateli.
Z vetejného zdravotniho pojisténi se primarné vylucuji 1é¢ebné procedury na zlepSeni
estetického vzhledu a casto také zplsoby alternativniho Iékafstvi, jako napiiklad
homeopatika. Pokryti pojisténi v odvetvi zubniho l€kafstvi byva Casto velmi omezené
a vztahuje se ve vétSing€ piipadii pouze na déti a na malou ¢ast sluzeb poskytovanych

dospélym (Némec, 2008).

Privatni (soukromé) zdravotni pojisténi, jak je jiz patrné, neni povinné. Obcan
statu se muze rozhodnout na zéklad¢ vlastniho uvazeni, zda si toto pojisténi bude platit.
Muze se jednat o osoby, které nespadaji pod vetejné zdravotni pojisténi, ale vétsi podil zde
tvoii osoby, které si vetfejné zdravotni pojisténi plati, nicméné chtéji z urcitych divodi
navysit svoji pojistnou ochranu. V tomto pfipadé se jednd o tzv. komplementarni zdravotni

pojisténi (Némec, 2008).

3.1.2 Legislativni ramec zdravotniho pojiSténi
Veftejné zdravotni pojisténi je v prvni fad¢ upraveno dvéma zakony:
e Zakon ¢. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim pojisténi, ve znéni pozdé¢jSich
predpist
e Ziakon ¢&. 592/1992 Sb., o pojistném na vSeobecné zdravotni pojisténi, ve znéni
pozd¢jsich predpisii

V oblasti zdravotnich pojistoven dale upravuji jejich fungovani zékony:

e Zakon & 551/1992 Sb., o Vseobecné zdravotni pojistovné Ceské republiky,
ve znéni pozd¢jSich predpist

e Zakon ¢. 280/1992 Sb., o resortnich, oborovych, podnikovych a dalSich
zdravotnich pojistovnach, ve znéni pozdé&jsich predpist

e Zakon €. 500/2004 Sb., spravni fad

e Zikon ¢. 106/1999 Sb., o svobodném pfistupu k informacim

« Vyhlaska Ministerstva financi CR & 418/2003 Sb., ktera podrobné&ji stanovuje
vymezeni okruhu a vysi piijmt a vydaji fondl vetejného zdravotniho pojisténi

zdravotnich pojistoven, podminky jejich tvofeni a Gerpani (Cervinka, 2009).
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3.2 Zdravotni pojiStovna

Zdravotni pojistovna je samostatny pravni subjekt, ziizovany statem, ktery ma za
cil vykonavat vefejné zdravotni pojisténi. PojisStovny jsou soukromopravnimi pravnickymi
osobami a nemaji tudiz pravni formu, kterou cesky pravni fad definuje, jako naptiklad
akciova spolec¢nost ¢i obchodni spolecnost. Na jedné strané se jedna o vybér pojistného od
platci a na stran¢ druhé o uhradu sluzeb a nakladu pojisténé osoby u poskytovatele
zdravotnich sluzeb. V. CR maji zdravotni pojistovny odborny i ekonomicky dohled na
uhrady zdravotnich sluzeb poskytovanych vice nez 10 milionim pojisténcum (Zakon

¢. 280/1992 Sh., 1992).

Zdravotni pojistovny déle plni tzv. kontrolni a regulaéni funkce. Kontrolni funkci
se rozumi kontrolovani kvality, celkového objemu poskytnuté zdravotni péce a zaroven
také dodrzovani pfedem smluvenych a platebnich podminek. Regula¢ni funkci mazeme
chipat jako zpiisob regulace poctu zdravotnickych zafizeni v zavislosti na poctu

uzavienych smluv pravé se zdravotnickymi zatizenimi (Ochrana, 2010).

Mezi stézejni Ukoly zdravotni pojistovny patii jiz zminény vybér pojistného na
zdravotni pojiSténi a ndsledné thrada poskytnutych zdravotnich sluzeb svym pojisténcim.
Pojistovna uzavird smlouvy s poskytovateli zdravotnich sluzeb, na zakladé kterych je
uhrada provadéna. Tito poskytovatelé vytvaieji u pojistovny komplexni seznam
tzv. smluvnich partnert pojistovny. Jednim z cild zdravotni pojiStovny je tedy
ekonomické zhodnoceni a efektivni rozmisténi jednotlivych smluvnich partnerd, aby byly
co nejvice uspokojeny naroky a potieby klienti na dostupnost zdravotni péce. Jinymi slovy
pusobi zdravotni pojistovny na trhu jako jakysi maklér, ktery se v ptipad¢ zdravotniho
pojisténi stara a zprostiedkovava financovani mezi pacientem a lékafem (Zakon

¢. 280/1992 Sh., 1992).

Ministerstvo zdravotnictvi ve spolupraci s Ministerstvem financi provadi kontroly
spravného vykonavani ¢innosti zdravotnich pojisStoven a jejich hospodateni. Pojistovny

mohou byt nasledné kontrolovany i Nejvys§im kontrolnim ufadem CR (Ochrana, 2010).
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3.2.1 Prijmy zdravotnich pojistoven

Pfijmy zdravotnich pojistoven jsou pievazné tvoieny platbami pojistného od
samotnych pojisténcii, pokud se jedna o osoby samostatné vydélecné ¢inné, které si musi
zdravotni pojisténi platit sami, dale pak od zaméstnavatelti pojisténct, ktefi odvadi pojistné
za své zameéstnance a platbami od statu, za kategorii tzv. statnich pojisténct, kam spadaji
dichodci, nezaopattené déti do 26 let véku (studenti), nebo naptiklad rodiCe na matetské
a rodi¢ovské dovolené a osoby zaregistrované na uradech prace. Dale jsou celkové piijmy
tvofeny platbami majetkovych sankci (pokuty a penale) stanovenymi zakonem

¢. 550/1991 Sbh. (Zakon ¢. 280/1992 Sb., 1992).

3.2.2 Vydaje zdravotnich pojist'oven

Nejvétsi vydajovou polozkou zdravotnich pojistoven jsou thrady smluvnim
Iékatim a zdravotnickym zafizenim za poskytnutou zdravotni péci. Dal§imi vydaji jsou
nahrady vynalozenych ndkladi na cerpani zdravotni péfe pojiSténce v zahranici.

(Zakon &. 80/1992 Sb., 1992).

3.2.3 Pravidla pfi vybéru zdravotni pojistovny

Moznost vybéru zdravotni pojisStovny, respektive pfechod od jedné pojistovny
k druhé, je v CR ze zdkona omezen na jednu zménu za rok. Pojisténec se stava klientem
noveé pojistovny bud’ k 1. Cervenci, pokud zazadal o registraci u pojistovny mezi 1. lednem
az 31. bfeznem, nebo od 1. ledna, pokud se zaregistroval mezi 1. ¢ervencem az 30. Zafim

(Cervinka, 2009).

Za nezletilé osoby €i za osoby bez zpusobilosti k pravnim Ukoniim odpovida
zakonny zastupce a je povinen piihlasit, popfipadé zménit, zdravotni pojistovnu za svého

svéfence (Cervinka, 2009).

Pokud Zadatel dodrzi vySe uvedend pravidla je pojistovna povinna nového
pojisténce piijmout. Zaroven pojistovna nesmi stanovit dobu, na kterou je u ni klient
pojistén, pojistny vztah se uzavird na dobu neurcitou, respektive trva, pokud se pojisténec
nerozhodne ptehlasit k jiné zdravotni pojistovné. Pojistovna také sama nesmi odstoupit od

smlouvy s pojisténcem (Cervinka, 2009).
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Pojisténec muze byt registrovan pouze u jedné zdravotni pojistovny, kterd
vykonava vetejné zdravotni pojisténi. Zameéstnavatel odvadi platby na zdravotni pojisténi
za své zaméstnanci zdravotni pojistovné, u které jsou nahlaseni. Pokud se jednd o osoby
samostatné vydélecné ¢inné, nebo pokud jsou tyto ¢innosti provadény soubézné s vykonem

zaméstnani, hradi si toto pojisténi samy (Cervinka, 2009).

Pii nastupu do zameéstnani je kazdy povinen sdé€lit svému zaméstnavateli u jaké
zdravotni pojistovny je pojistén. Pokud dojde ke zméné zdravotni pojistovny v prubéhu
trvani zaméstnani, musi tuto skutecnost sdélit svému zaméstnavateli nejpozdeji do 8 dni
od zmény. Pokud tak neucini, ma zaméstnavatel dle zdkona pravo na vyzadani uhrazeni
pokuty po zaméstnanci, kterou zaplatil za neuvedeni, ¢i opozdéné nahlaSeni, zmény
zdravotni pojistovny. Je-li pojisténd osoba samostatné vydélecné ¢inna, musi nové
zdravotni pojistovné dolozit doklad o vysi zaloh, které byly vypocteny z jejiho

vyméiovaciho zakladu v pfedchozim roce (Cervinka, 2009).

Pro celkovou piehlednost vede Vieobecna zdravotni pojistovna Ceské republiky
centrdlni registr vSech pojisténcli. Ten obsahuje udaje o kazdém pojisténci vetejného
zdravotniho pojisténi. Tyto Gdaje jsou vSechny zdravotniho pojistovny povinny vetejné

uvadét (Cervinka, 2009).

3.3 Konkurenéni prostiedi zdravotnich pojiStoven

Pocatkem 90. let minulého stoleti se v Ceské republice zménil zpiisob financovéni
vefejného zdravotniho pojiSténi. Tento proces vesSel v platnost na zakladé¢ zdkonl
€. 550/1991 Sb., o vSeobecném zdravotnim pojiSténi, ktery byl v roce 1996 zruSen
a nahrazen zékonem ¢. 48/1997 Sb. o vefejném zdravotnim pojisténi, ve znéni pozdé€jSich
piedpisii a na zakladé zakona &. 551/1991 Sb., o Vieobecné zdravotni pojistovné Ceské

republiky (Goulli, 2006).

Vseobecna zdravotni pojistovna Ceské republiky (VZP CR) byla na zadatku
devadesatych let jedinou zdravotni pojistovnou v CR a provadéla tak veskery vybér
vefejného zdravotniho pojisténi. Tento fakt vedl k pocetnym diskuzim o monopolnim
postaveni jedné zdravotni pojistovny a na zakladé toho vstoupil v platnost zakon

¢. 280/1992 Sb., o resortnich, oborovych, podnikovych a dalSich zdravotnich pojistovnach.
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Zapocal tim proces konkurenc¢niho prostiedi zdravotnich pojistoven a s nim také moznost

volby vybéru, u které pojistovny chce obéan Ceské republiky byt (Goulli, 2006).

Princip plurality prostiedi a moznost zakladat zdravotni pojistovny vedl na pocatku
roku 1993 ke zvySeni poc¢tu zdravotnich pojistoven na 12 a do dvou let se toto Cislo
vysplhalo az na pocet 27 zdravotnich pojistoven na trhu. Nicméné¢ mnoho pojistoven zahy
zaniklo z divodl nenaplnéni kritérii o zdravotnich pojistovnach uvedenych v zakon¢
¢. 280/1992 Sh., zejména kvili podmince dosazeni nejméné 100 000 pojisténct do jednoho

roku od zaloZeni pojistovny (Goulli, 2006).

V soudasnosti je v Ceské republice moznost vybrat si ze 7 zdravotnich pojistoven.
Témito pojistovnami jsou: Vseobecna zdravotni pojistovna Ceské republiky, Ceska
primyslova zdravotni pojiStovna, Oborova zdravotni pojiStovna zaméstnanc bank,
pojistoven a stavebnictvi, Vojenskd zdravotni pojistovna Ceské republiky, Zdravotni
pojistovna ministerstva vnitra Ceské republiky, Zaméstnanecka pojistovna Skoda

a Revirni bratrska pokladna.

Obrazek 1: Loga zdravetnich pojist'oven

VSEOBECNA
A ZDRAVOTNI POJISTOVNA o
( ¢ CESKE REPUBLIKY

201
REVIRNI —
R ggﬂ{:ﬁ“: - l‘ -'l Ceska pramyslova
D L ED S '.‘ zdravotni pojisfovna

ZDRAVOTNI POJISTOVNA

ZORAVOTNI

poJsISTOovNA 211
MINISTERSTVA

VNITRA (R

Zdroj: Vlastni zpracovani dle webovych stranek zdravotnich pojistoven

Jedno ze zakladnich pravidel marketingu uvadi, Ze pokud chce byt podnik uspésny
na trhu, musi uspokojovat potieba a ptani zakaznika, zaroven ale plati, Ze to musi délat
Iépe nez konkurence. Nestaci tedy pouhé zaméfeni na cilového zakaznika, ale je také
nutnosti dosahovat strategickych vyhod naptiklad tim, ze se podnik jasné a hlavné

pozitivné odlisi od nabidky ostatnich (Kotler, c2004).

18



3.4 Marketing

Co je to vlastné¢ marketing? Mnozi z nds si pod timto pojmem piedstavi pouze
reklamu a prodej. A neni se ¢emu divit, lidé jsou kazdy den podrobovani natlaku
spolecnosti, at’ uz se jedna o reklamu v televizi ¢i radiu, Vv tisku nebo stale vice objemng;jsi
reklamy na internetu, napiiklad v podobé reklamnich bannerd, tzv. plakath ve virtualni
podobg, ¢i cilené reklamy na zaklad¢ predchoziho vyhledavani urcitych produktl. Z casti
je tato definice marketingu pravdiva, avSak neuplna. Reklama a prodej jsou pouze dvé Casti

velké skupiny nastrojii pouzivanych k uspokojeni potieby zakaznika (Karlicek, 2013).

Marketing lze tedy definovat mnoha zpusoby. Philip Kotler ho definuje jako:
Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny

své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot (Kotler, 2007, s. 62).

Je tedy patrné, ze pro celkové porozuméni marketingu je potifeba znat vSechny
jednotlivé prvky a jejich vzajemné propojeni. Marketing je totiz na jedné strané komplexni
soubor ukolil a nastrojii, které by mél manazer respektovat a na stran¢ druhé je bran jako

filozofie podnikani (Kotler, 2009).

Ackoli Ize marketing definovat mnoha zpiisoby, vSechny maji néco spole¢ného.
Vsechny kladou hlavni diraz na zakaznika a jeho pfani a potieby. Zaroven vSak musi
manazeti usilovat o to, aby pii uspokojovani potieb zdkaznika dochéazelo k co nejvyssi
ziskovosti. Marketing ve firmé& je totiz stejné dileZity jako napiiklad finance firmy nebo
tteba logistika. Zde dochazi k jakému si neSvaru, kdy mnoho manazeri chape marketing
pouze jako proces ziskdni nového zakaznika. Zaklad jakékoli marketingové cinnosti
V podniku by vSak také mél byt ve zlepSovani a prohlubovani vztahl s jiz ziskanymi
zakazniky, tedy tzv. CRM (customer relationship management). Posilovani téchto vztaht
je dulezité zejména proto, ze jsou pro podnik finanén€ vyhodnéj$i, nez jsou celkové
naklady na hledani zdkazniki novych, a to mnohdy az pétinasobné. Ztrata stavajiciho
zakaznika byva také pro podnik zhorSena o tzv. budouci koupi, tedy o vSechny koupé,

které zakaznik uskute¢ni za celou dobu svého piisobeni u firmy (Karli¢ek, 2013).
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Obrazek 2: Kli¢ové marketingové koncepce

Klicoveé
marketingové
koncepce

Zdroj: (Kotler, 2007, s. 38)

Na zakladé téchto divodul je ziejmé, pro¢ je dulezité, aby marketingovi manazefi
vnimali zdkaznika dlouhodobé. Méli by sledovat pocet ztracenych zakazniki a také

posoudit divody, pro¢ zakaznik od firmy odesel (Kotler, 2007).

3.4.1 Marketing sluzeb

Vzhledem k faktu, Ze zdravotni pojisténi je urcity typ sluzby, je nutné Si nejprve
definovat, co sluzba vlastné je. SluZba je brana jako urcita aktivita ¢i uZzitek, kterou miize
jedna strana nabidnout druhé, s cilem co nejvétsiho uspokojeni potieb obou (Janeckova,
€2000).

Existuje mnoho definic marketingu sluzeb, ale pro jeho zdarné pochopeni je
nejlepsi definovat si vlastnosti, které jsou s nim spojeny. Jsou to:
pravé nehmotnost. Sluzbu jako takovou totiz nelze vyjadiit fyzickym smyslem. Zakaznik,
v nasem pripadé pojisténa osoba, totiz nemiize predem skuteéné védét, ¢i videt, jaka sluzba
ve skutec¢nosti bude. Z tohoto diivodu zde panuje urcitd nejistota na strané¢ zakaznika, bez
ohledu na povahu sluzby. Tuto skute¢nost se marketing sluzeb snazi co mozna nejvice
eliminovat pfidanim prvku materialniho prostiedi, ktery prace vysvétluje v dalsi kapitole

(Janeckova, c2000), (Vastikova, 2014).
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Neoddélitelnost - Druhou vyznamnou vlastnosti sluzeb je neoddé€litelnost. Zde je
na misté¢ porovnani sluzby a fyzick¢ého produktu. Pokud si zakaznik koupi bundu
dalsi interakce s prodavajicim. Koupi-li si ale zakaznik sluzbu, respektive plati-li sluzbu
dlouhodobé, je tato sluzba vykondvéana v jeho pfitomnosti, nebo ¢aste¢né nepiitomnosti.
Napriklad navstéva lékafe se neobejde bez osobni casti, ovSem pii navstéve restaurace
neni osoba pfitomna v kuchyni pii vyrobé jidla (Janeckova, c2000), (Vastikova, 2014).

Heterogenita - Charakteristikou této vlastnosti je jeji riznorodost a proménlivost.
Pti poskytovani sluzeb z velké Casti zalezi pfimo na poskytovateli. Podniky mohou totiz
nabizet sluzbu, ktera na prvni pohled neptisobi rozdiln¢ od ostatnich, ale skute¢nost a jeji
uzivani se mohou vyrazné lisit. To ovliviiuji faktory jako napftiklad pfistup poskytovatele
k dané sluzbé nebo kdo tuto sluzbu opravdu poskytuje, ve smyslu zaméstnance, ktery
prichézi do kontaktu s klientem. Vezmeme-li si ptiklad zdravotni pojistovny, vyslednou
sluzbu a ndzor potencialniho zakaznika mtize ovlivnit pii naboru i napiiklad vefejn¢ znama
osobnost, ktera je soucasti marketingové kampané nebo také jednotlivi 1ékafi, s kterymi ma
zdravotni pojistovna uzavienou smlouvu (Vastikova, 2014).

Znicitelnost - Zde se také pouziva termin pomijivost. Vzhledem k faktu, ze sluzbu
nelze uskladnit pro pozdé¢jsi vyuziti, napiiklad z divodu Casového omezeni, dochazi ke
ztraté jeji hodnoty. Pro dany moment tedy sluzba zanika. To ovSem neznamena, Ze sluZzbu
jako takovou nelze reklamovat, ale v takovém piipadé¢ mlzZe byt poskytnuta sluzba jina,
kvalitnéj$i, nebo mlize byt nabizena sleva na celkové cené sluzby (Vastikova, 2014).

Vlastnictvi - Posledni vlastnosti je absence vlastnictvi. Pokud si zakaznik koupi
zbozi, stava se jeho vlastnikem, zaplati-li ale zdkaznik za sluzbu, ptechdzi na néj pouze
pravo sluzbu vyuzit. Napiiklad pravo vyuZziti méstské hromadné dopravy, ¢i doba stravena
u soukromého 1ékare. Neschopnost fyzicky vlastnit sluzby ovliviiuje jeji Sifeni a schopnost
dostat se ke kone¢nému zékaznikovi. Zprostfedkovatel sluzby totiZ neni vlastnikem, jak to

byva u fyzickych produktii (Vastikova, 2014), (Kotler, 2007).
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3.4.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je urcita skupina nastrojii, diky kterym dokézi marketingovi
manazefi obohatit nabizenou sluzbu a rozlisit se tak od konkurence. Jednotlivé nastroje
muze manazer nasledn¢ vyuzit v libovolném poméru, ovSem s cilem dosazeni

co nejveétsiho uspokojeni potieby zakaznika a zisku (Karlicek, 2013).

Zakladni soubor nastroji marketingového mixu, bez ohledu na odvétvi, je tvofen
¢tyfmi prvky (v anglickém jazyce 4P): produkt (product), cena (price), distribuce (place)
a marketingova komunikace (promotion). S postupem ¢asu se ovSem ukazalo, ze v oblasti
marketingu sluzeb a tedy i v oblasti piisobeni zdravotnich pojistoven, jako poskytovatele
sluzby, jsou kvili rozdilné charakteristice sluzby a hmotného produktu pouze tyto 4P
nedostacujici (Karlicek, 2013).

3.4.2.1 Marketingovy mix sluzeb

Na zaklad¢ zjisténi zminéného v piedchozi kapitole se k plvodnim néstrojim
marketingového mixu sluzeb ptidali dalsi tii P. Jedna se o materialni prostedi (physical

evidence), lidé (people) a procesy (processes).

Produkt
Produktem, respektive sluzbou, chapeme vSe, co miize podnik nabidnout

potencidlnimu zdkaznikovi s cilem uspokojeni jeho ptéani, cilii a potieb. Nejedna se tedy
pouze o hmotny vyrobek, jak by se mohlo na prvni pohled zdat, ale i o jiZ zminénou

sluzbu, osobu nebo napftiklad organizaci (Karlicek, 2013).

Produkt lze tedy definovat jako takzvany stavebni kamen kazdého podniku. Cilem
podniku je totiz svilj nabizeny produkt, v pifipad€ zdravotni pojiStovny je to napiiklad
piispévek na prevenci, co mozZna nejvice diferencovat a odlisit se tak od konkurence, aby
pravé produkt té spoleCnosti vy€nival na trhu a mél tak vétSi Sanci na uspéch
u potencidlniho zdkaznika. To je mozné docilit napiiklad za pomoci rozsifeni stavajici
nabidky sluzeb, lepsi dopravni dostupnosti pobocky, respektive prodejnich mist, kde je
sluZzba zprostiedkovana nebo 1 zlepSeni kvalifikace zaméstnanci, s kterymi ptichazi
zakaznik do kontaktu. V dneSni dobé, kdy bez internetu nedokazi fungovat ani mensi

firmy, jsou také dulezité webové stranky. Na nich mize zakaznik najit dtlezité informace
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0 nabizené sluzb¢ i dal$i dodate¢né informace. Mohlo by se zdat, Ze tyto véci produkt
neovliviuji, opak je pravdou. Utvareji nepiimo celkovou image produktu a tim padem

I image celé spolecnosti (Vastikova, 2014).

Cena
Cena je u sluzeb jednim z diilezitych nastroji marketingového mixu. Jako jediny

prvek prinasi zisk, ostatni néstroje pfinasi pouze naklady. Jak jiz bylo feceno, vzhledem
k nehmotné povaze sluzby se cena stava jednim z mala ukazatelti kvality sluzeb, ov§em
vys$§i cena nutné nemusi znamenat veétsi kvalitu sluzby.

Cena zdravotniho poji§téni je uréena &astkou, kterou kazdy ob&an Ceské republiky
odvadi zdravotnim pojistovnam. Pojistovny se timto zavazuji k placeni zdravotni péce
za své klienty.

Zdravotni pojiSténi se fadi mezi verejné sluzby. Stat je tedy opravnén regulovat
zakony jeho cenu a dava vétsi prostor pro socidlni a politickd hlediska pfed ekonomickymi

(Vastikova, 2014).

Distribuce
Rozhodnuti jakym zptusobem se bude sluzba distribuovat, neboli Sifit, zalezi

u zdravotnich pojistoven piedev§im na vhodném rozmisténi pobocek a regionalnich
pracovist’ a dostupnosti bezplatné zdravotni péce, na kterou ma klient narok. Ta je dana siti
smluvnich 1ékait a zdravotnickych zatfizeni. Klientovi by mélo byt co nejvice usnadnéno
Cerpani sluzeb a na druhé stran¢ by pojiStovna méla volit takové moznosti distribuce, které

Ji pfinesou naskok ptfed konkurenci a urcitou vyhodu (Vastikova, 2014).

Marketingova komunikace

Zakladem komunikace je tzv. komunika¢ni mix. Jeho soucasti je osobni prodej,
internetovd komunikace. Cilem téchto nastrojii je co nejlep$i a dostate€né mnoZstvi
poskytnutych informaci koncovému zakaznikovi, odliSeni produktu od konkurence,
zduraznéni potfeby nabizeného produktu pro zakaznika a celkové zlepSeni image firmy

(Vastikova, 2014).
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Materialni prostiredi
Jak jiz bylo zminéno v definici marketingu sluzeb, dasledek nehmotné povahy

sluzby dava zakaznikovi obtiznosti volby pfi jejim vybéru. Marketingovi manazefi se proto
snazi proces nabizeni sluzby obohatit o rizné fyzické formy. Naptiklad interiér budovy, ve
které je sluzba nabizena, sjednoceny dress-code zaméstnancti firmy. V neposledni fadé
sem patfi také reklamni pfedmeéty jako brozury a plakaty (Vastikova, 2014).
Lidé

Z povahy a vlastnosti sluzeb je ziejmé, Ze zakaznici pfichazeji do kontaktu s lidmi.
Mize se jednat o pfimou osobni komunikaci na pracovisti, nicméné dnes jsou aktualnim
trendem online informace. Zakaznicka podpora na internetu, napiiklad na webovych
strankach, infolince ¢i na socialnich sitich. I pfes tento pokrok zlstava osobni jednani
vyznamnou soucdsti marketingového mixu, nebot’ zdkaznici posuzuji jejich vystupovani
a komunikaci a i na zékladé téchto faktord hodnoti sluzbu. Z toho divodu je nutné dohlizet
na kvalitu a kvalifikaci zaméstnancti a byt proziravy pii jejich vybéru. Spatna volba

zaméstnance mize mit negativni vliv na poskytovanou sluzbu (Vastikova, 2014).

Procesy
Organizace by se me¢la soustfedit také na fungovéani procesit mezi zakaznikem

a poskytovatelem, nejen ve smyslu podniku jako celku, ale také na nizSich urovnich
V podobé zaméstnance, ktery sluzbu skutecné nabizi a ptichdzi tak do pfimého kontaktu
s klientem. Spravny a efektivni proces je ten, ktery trvd co mozné nejkratSi ¢as a pfitom
dokaze poskytnout nejvice informaci. Je tedy patrné, ze je tieba lidi prubézné skolit,
zejména proto, aby nepodavali mylné informace, na zdkladé kterych by se zhorsila

efektivita procest a mohlo dojit ke ztraté klienta (Vastikova, 2014).
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4 Prakticka cast

Praktickd cast této prace se zabyva marketingem vybrané zdravotni pojistovny.
V prvni Casti je uvedena jeji charakteristika. V druhé c¢asti je pak identifikovan vliv
marketingu a marketingovych kampani na celkovy chod pojistovny v letech 2013 — 2015
na zadkladé¢ zmén v pfichodech a odchodech pojisténcii a také ve zménach v podilu
zdravotni pojistovny na trhu a struktufe kmene pojisténcl S navaznosti na realizované

marketingové aktivity.

4.1 Charakteristika vybraného podniku

Bakalatfsk4 prace se podrobnéji zabyva zdravotni pojiStovnou ministerstva vnitra
Ceské republiky (dale jen ZP MV CR) a jejimi strategiemi v oblasti marketingu

a reklamnich kampani. Je tedy vhodné si tento podnik podrobnéji piedstavit.

Obrizek 3: Logo ZP MV CR

ZDRAVOTNI
POJISTOVNA
MINISTERSTVA
VNITRA CR

Zdroj: http://cms.parlamentnilisty.cz/image.ashx?w=632&h=307&f=zpmvrc_635460455531904331.jpg&id=25354

ZP MV CR poskytuje vieobecné zdravotni pojisténi pro pojisténce, kteii jsou u ni
registrovani. Jako kazd4 zdravotni pojistovna tak provadi vybér pojistného na zdravotni
pojisténi a zéarovenn kontroluje plnéni vybéru, dale pak hradi naklady za poskytnutou

zdravotni péci.

4.1.1 Historie

ZP MV CR byla ziizena 1. fijna 1992 na zakladé rozhodnuti Ministerstva prace
a socialnich véci Ceské Republiky. Béhem prvni par let piisobeni doslo ke sloudeni
s Zelezni¢ni zdravotni pojistovnou GRAL (k 1. 5. 1997) a s Regionalni zaméstnaneckou

zdravotni pojistovnou (k 1. 1. 1998). I diky témto skuteCnostem se spole¢nost ve svych
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pocatcich rozrostla o vétsi klientelu a v soucasnosti se jedna o druhou nejvétsi zdravotni

pojistovnu v Ceské Republice.

4.1.2 Pobocky

V soudasné dobé& najdeme pobocky Zdravotni pojistovny ministerstva vnitra Ceské
republiky v Praze, kde je i hlavni sidlo spole¢nosti a pobocky pro Prahu a Stredocesky
kraj, dale pak v Plzni, Usti nad Labem, Ceskych Budgjovicich, Hradci Kralové, Brng,
Olomouci a Ostravé. Po celé republice funguje také 80 teritoridlnich pracovist, jakozto

dalsi kontaktni mista v menSich ¢i vétSich méstech.

4.1.3 Organiza¢ni struktura

Organizaéni struktura ZP MV CR je tvofena organy pojistovny, Feditelstvim
pojistovny a pobotkami pojistovny. Reditelstvi pojistovny se pak dale &leni na odbory
a oddéleni, pobocky pak na oddéleni. Pobocky nemaji svoji vlastni pravni subjektivitu,
pouze vykonavaji c¢innost jménem pojiStovny. Dalsi interni rozdé€leni pojistovny,

piisobnost a &innost jednotlivych utvari pojistovny definuje organiza¢ni ¥ad ZP MV CR.

Organy pojistovny jsou:

Sprévni rada

Dozor¢i rada

Reditel pojistovny (generalni feditel)
Rozhod¢i orgén

Vybor pro audit

V &ele ZP MV CR je generalni feditel, ktery je jmenovan a odvolavan spravni
radou. Je zarovei statutirnim organem ZP MV CR a jedna tak jejim jménem. Spravni rada
je nejvyssim kontrolnim orgdnem pojistovny. Dozor¢i rada plni funkci kontrolniho organu.
Spravni i dozor¢i rada maji za tikol dohliZet na ucast pojisténcti, zaméstnavatelti a statu na

celkovém fizeni chodu pojistovny.

Rozhod¢i organ rozhoduje o zalezitostech tykajicich se placeni pokut, penale
a pojistného a pfirazek k pojistnému. Sklada se z jednoho zastupce ZP MV CR, jednoho

zastupce Ministerstva zdravotnictvi, zastupce z Ministerstva prace a socialnich véci.
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Dalsim clenem je zéastupce Ministerstva financi a tfi zastupci, které urci Spravni rada

ZP MV CR a tii zastupci, které uréi Dozoréi rada ZP MV CR.

Vybor pro audit sleduje prevazné efektivitu interni kontroly, systému fizeni rizik
a dale pak efektivitu interniho auditu a zajisténi jeho funkéni nezévislosti. V dalsim bod¢
také sleduje postup sestavovani ucetni uzavérky a doporucuje auditora Dozorci radé na

zéklad¢ padnych divodu.

Organizaéni struktura ZP MV CR se dle organizaéniho fadu dale déli na jednotlivé
odbory a oddéleni. Naptiklad odbor ekonomicko-provozni, odbor informacnich systému ¢i

odbor zdravotnicky.
Obrizek 4: Organizaéni struktura ZP MV CR

Organizaéni struktura ZP MV CR

DOZORCI RADA SPRAVNI RADA VYBOR PRO AUDIT ROZHODCI ORGAN
ZP MV CR ZP MVCR ZP MV CR ZP MV CR

‘ GENERALNi REDITEL ‘

ZP MV CR
ODDELENI
INTERNIHO AUDITU | |
A KONTROLY
(OIAK)
I I 1 1
ODBOR PODPORY ODBOR ] ODBOR ODBOR ODBOR
GENERALNIHO REDITELE | | EKONOMICKO-PROVOZNI | | OBCHODNE-ORGANIZAGNI ZDRAVOTNICKY STRATEGIE
(OPGR) (OEP) (000) 02) 08)

Zdroj: Zdravotng pojistny plan ZP MV CR 2016, str. 6
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4.2 Vlastni vyzkum

Pro urCeni vlivu marketingu a jeho dulezitosti ve zdravotni pojistovné byly
Vv jednotlivych letech vybrany a nasledné zpracovany ukazatelé, které Uzce souvisi
s chodem pojistovny a vypovidaji o jejim stavu v pribeéhu sledovaného obdobi. Témito
ukazateli jsou podil na trhu a ptichod a odchod pojisténcti a s nimi spojené saldo.

V kazdém sledovaném roce jsou tedy popsany uskute¢néné marketingové aktivity

a dale je uvedena interpretace jiz zminénych ukazatelq.

4.2.1 Rok 2013

V roce 2013 v ZP MV CR pokracoval projekt Zdravi jako vaseti, jehoz hlavni tvaii
je Cesky herec Pavel Ktiz. Tento projekt je dlouholetou kampani na podporu celkového
zdravi, fyzické kondice a prevence u pojisténct ZP MV CR. Pravé prevence je jednou
z nejdulezitéjSich soucasti tohoto projektu. V roce 2013 bylo pro ucastniky projektu
zajisténo zdarma napfiiklad onkologické vysetieni, kardiologické vySetfeni i prevence
a lécba obezity.

V roce 2013 byl dale rozvijen projekt Karta Zivota, ktery byl zahajen v ptedchozich
uloZenych do online databaze zdravotni pojisStovny. PojiSténa osoba mé ihned piistup
k podrobnému piehledu o poskytované zdravotni pé¢i. Na podzim roku 2013 byla
realizovana kampan pravé na propagaci Karty zivota, obsahovala PR ¢lanky, distribuci
letakti a tvaii kampané se stal herec Pavel Zedni¢ek. Pocet navstév webu Karty zivota
presdhnul hranici 41 tisic navstévniku.

ZP MV CR dale rozbéhla jednotlivé kampané na podporu stabilizace a naboru
novych pojisténci. Hlavnimi pfednostmi téchto kampani byly rozhlasovy spot
s ambasadorkou Halinou Pawlowskou, distribuce ptes 400 tisic letdkd, video spoty
v ordinacich praktickych lékaii, inzerce v médiich, PR ¢lanky a také billboardova kampan
¢itajici pres 250 billboardl. Soucasti naborové kampané bylo také vice nez 20 kontaktnich
akci naptiklad v podob& prezentaci na akci Dny NATO, hudebnich festivalech ¢i na
koncertu Povodné 2013.

V roce 2013 piisla ZP MV CR mimo jiné s novinkou pod ndzvem "Nadstandard

211", kdy svym klientim ve spolupraci s obchodnim partnerem - komercni pojistovnou
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ERGO, nabizi osobni zdravotni pfipojisténi za vyhodnych podminek. Je mozno vyuzit

hned 4 druhy pojistného kryti.

4.2.1.1 Interpretace dat

V roce 2013 m¢éla nejvétsi podil na prichodech kategorie pojisténcti ve véku mezi
26 — 60 let, druhou nejvétsi kategorii byli pojisténci do 15 let. Tyto kategorie maji vétSinou
shodné tendence K ristu ¢i poklesu a to z divodu uzkého propojeni, nebot’ se prevazné

jedna o rodiny s détmi, které jsou z hlediska pfijmt pro zdravotni pojistovnu dilezitymi

kategoriemi.
Tabulka 1: Saldo migrace - Zeny - 2013
Zeny - 2013
Vék 0-15 16-25 26-60 61+ Celkem
Pfichod 4049 2643 11242 3277 21211
Odchod 2024 648 2920 365 5957
Saldo 2025 1995 8322 2912 15254

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyroéni zpravy ZP MV CR

Podpora zdravého zivotniho stylu, preventivni programy pro piedSkolni déti, pro
téhotné a kojici matky a dal§i marketingové aktivity, které pojiStovna svym klientim
nabizi, se v téchto nejvice zastoupenych vekovych kategoriich neustile rozviji a meéni.
Velice Zadané a hojn€ obsazované jsou lécebné ozdravné pobyty pro chronicky nemocné
dati, které pojistovna potada ve Vysokych Tatrach a v Recku. Nejvétsi marketingova akce
v roce 2013 byla uspofadana v ervnu na velodromu v Brné, kde byl nejenom pro klienty

pojistovny piipraven celodenni program, se zamétenim prave na rodiny s détmi.

Tabulka 2: Saldo migrace - muzi - 2013

Muzi - 2013
Vék 0-15 16-25 26 - 60 61+ Celkem
Pfichod 4311 2232 9308 2133 17984
Odchod 2001 512 1694 201 4408
Saldo 2310 1720 7614 1932 13576

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyroéni zpravy ZP MV CR
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Podivame-li se na celkové podily na trhu za rok 2013, ZP MV CR v tomto obdobi
byla druhou nejvétsi pojisStovnou na trhu s podilem 11,59%. Nadpolovi¢ni podil na trhu
ma stale VZP CR, coz odpovida rozdilu zhruba 5 milionti pojisténcti mezi VZP CR
aZP MV CR (viz Piiloha &. 1). Nicméné tento podil je z velké Gasti dan faktem, Ze na
pocatku dnesniho systému zdravotniho pojisténi byla VZP CR jedina na trhu a velka

vétSina pojisténci u ni stale zstava, naptiklad kvili neochoté zdravotni pojistovnu meénit.

Graf 1: Podily na trhu ZP 2013

11,40%

6,42%

m 7P MV CR

m VoZP CR
m CPZP

m O7ZP
mZPS

B RBP-ZP

m VZP CR

4,02% |

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprav jednotlivych zdravotnich pojistoven
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4.2.2 Rok 2014

Na zacatku roku 2014 dobé¢hla podzimni kampan z pfedchoziho roku na propagaci
projektu Karta Zivota. Tato kampan byla zhodnocena pozitivné, na zakladé hodnoceni
jejiho dosahu, kdy pocet navstév na webovych strankdch Karty zivota ptesahl 47 tisic
a celkovy pocet klientd, ktery kartu vyuziva, piekrocil 370 tisic. To je oproti roku 2013
zvyseni o vice jak 150 tisic klienti.

V ramci dlouhodobého a pro pojisStovnu jednoho z nejvice dilezitych projekta
Zdravi jako véaSen, ktery ma samostatné webové stranky, byla pojisténctim, v tomto
pfipadé muzim, nabidnuta moznost vyuzit specidlni preventivni prohlidku "STK pro
chlapy”, pro vSechny klienty od 40 let zase moznost specialniho kardiologického vysetieni
v Laznich Teplice nad Becvou.

V ramci marketingové propagace ZP MV CR se v roce 2014 uskutec¢nil
v PVA Letiiany v Praze sedmy ro¢nik akce Den s Policii a ZP MV CR a dalsimi slozkami
integrovaného zéchranného systému (hasici, zdravotnickd zachrannd sluzba atd.).

Mezi dulezité bonusové programy, které pojisStovna v tomto roce pro své klienty
nabidla, bylo rozsifeni moznosti ¢erpani piispévku ve vSech vékovych kategoriich - napf.
pro déti od 7-15 let naptiklad na sportovni aktivity, bezlepkovou dietu pro nemocné
celiakii, pro Zeny rozsifeni gynekologického programu.

S velkym ohlasem a ucasti se setkala marketingova akce Zdravi nés bavi s 211,
ktera se uskutecnila v Praze na Andélu. Probéhla zde soutéz s Petrem Havlickem "Skocte
si pro IPhone", navstévnici mohli vyuzit vyzivové poradenstvi, probéhla autogramiada
znamych osobnosti a tvafi spojenych se ZP MV CR, akci podpofili svou tdasti i znami
¢esti olympionici.

V tomto roce (jako i v pfedchozich) jednotlivé pobocky potadaly sportovni akce
se ZP 211. Zaroven byla také realizovana masivni kampan na zménu zdravotni pojistovny

formou pfimého marketingu, a to v podobé¢ takzvaného direct mailingu.
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4.2.2.1 Interpretace dat

I pfes zminéné marketingové akce se rok 2014 se ve zdravotni pojistovné
vyznacoval velkym poklesem piichodl ve vSech vékovych kategoriich a zaroven nardstem
poctu odchodl. Pouze u nejstarsi vékové kategorie 61 a vice let nebyl pokles tak razantni.
Nejvetsi podil na této méla kategorie 26 — 60 let Zen 1 muzl, kdy hodnoty piichodl klesly
takika dvojnasobné a saldo migrace se tak v této kategorii propadlo o vice jak 6 tisic

pojisténci.

Tabulka 3: Saldo migrace - Zeny - 2014

Zeny - 2014
vék 0-15 | 16-25 | 26-60 | 61+ | Celkem
PFichod 3730| 2060 8812 | 2333 16935
Odchod 2661 1078 4014| 583 8336
Saldo 1069 982 4798| 1750 8599

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyroéni zpravy ZP MV CR

Tato fakta zptsobila, ze konecné celkové saldo migrace meziro¢né kleslo

0 necelych 7 tisic pojisténcii u zen, a 5 tisic pojisténci u muzi.

I ptes uvedené negativni skutecnosti si v8ak pojistovna dokazala udrzet vysledna

salda migrace ve vSech vékovych kategoriich, muzi i zeny, v kladnych hodnotach.

Tabulka 4: Saldo migrace - muzi - 2014

Muii - 2014
Vék 0-15 16-25 26 - 60 61+ Celkem
Pfichod 4040 1889 7044 | 1551 14524
Odchod 2692 1002 2593 386 6673
Saldo 1348 887 4451| 1165 7851

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyroéni zpravy ZP MV CR
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V tomto roce piesto zaznamenala ZP MV CR ze viech zdravotnich pojistoven na
trhu nejvétsi narast podilu oproti predchozimu roku, a to z ptivodnich 11,59% na 11,91%.
Diky této skuteCnosti Si tak podruhé za sebou udrzela pozici druhé nejvétsi zdravotni

pojistovny v CR.

Graf 2: Podily na trhu ZP 2014
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprav jednotlivych zdravotnich pojistoven
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4.2.3 Rok 2015

V roce 2015 oslavil jeden z piliii marketingovych projekti pojistovny "Zdravi jako
vasen" pét let svého plisobeni na trhu. Pojistovna rozsifila nabidku preventivnich prohlidek
pro své klienty, nové se zamétila na boj proti nadvaze u déti. Projekt Karta zivota dosahl
v roce 2015 poctu pres 400 tisic klientt.

Nespornym plusem, ktery pojisténci oceniuji je Program slev a vyhod, do kterého je
zapojeno celorepublikové mnoho obchodniki, e-shopt a firem, u kterych Ize pii nakupu
cerpat bonusy.

V roce 2015 byla ZP MV CR vyhodnocena v anketé HealthCare Institute, ve které
hlasuji feditelé nemocnic, prakticti 1ékafi a ambulantni specialisté, a také samoziejmée
vetejnost, nejlepsi zdravotni pojistovnou.

V ramci podpory naboru novych klientd byl zajistén tisk a ndsledna distribuce
naborovych letakli na pobocky zdravotni pojistovny a také pies 500 tis. ks pro distribuci
prostiednictvim Ceské posty. Dale byla zrealizovana kampaii v pfednich ¢eskych médiich,
napiiklad v radiich, Casopisech a také on-line kampan na webech spolecnosti Seznam ¢i
iDnes.

Dalsi marketingové aktivity v tomto roce jsou povétSinou stejné jako v predchozich

letech a nebyla zde pfedstavena zadna vyrazna novinka.

4.2.3.1 Interpretace dat

Bohuzel i pfes nespornou snahu marketingu a celé zdravotni pojiStovny v roce
2015 nedoslo k vyraznému posunu v ptichodech novych pojisténcii. Mezirocné je nejvice
vidét nartst poctu novych pojisténci v kategorii 0-15 let, coz ve vétsiné piipadu l1ze piicist
nové narozenym, jelikoZ novorozenec je automaticky pojistén u pojistovny, u které je
zaregistrovana matka. V kategorii Zeny 26 — 60 let je tento meziro¢ni narist v pfichodech

také ziejmy.

Tabulka 5: Saldo migrace - Zeny - 2015

Zeny - 2015
Vék 0-15 16-25 26 -60 61+ Celkem
Prichod 4059 2279 9537 | 2948 18823
Odchod 2207 1179 4308 878 8572
Saldo 1852 1100 5229 | 2070 10251

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyroéni zpravy ZP MV CR
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V této nejvice zastoupené kategorii 26 — 60 let odeslo ale bohuzel v roce 2015
nejvice muzt, nasleduji zeny stejné vékové kategorie a muzi i Zeny ve véku 16 — 25 let,
coz by odpovidalo teorii o vlivu rodi¢t na rozhodnuti zménit zdravotni pojistovnu.

Celkové saldo muzi a Zen v roce 2015 sice op€t vykazuje kladnou hodnotu, ovSem

pfi srovnani s pfedchozimi roky nedoslo k zietelné zméné.

Tabulka 6: Saldo migrace - muzi - 2015

MuZi - 2015
Vék 0-15 16-25 26 - 60 61+ Celkem
Pfichod 4274 1910 7287 | 1861 15332
Odchod 2326 1165 3338 606 7435
Saldo 1948 745 3949 | 1255 7897

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyroéni zpravy ZP MV CR

Trh zdravotnich pojistoven v poslednim sledovaném roce kopiroval trend
z minulych let, kdy od nejvét§i zdravotni pojistovny VZP CR klienti odchazeli
a zmenSoval se tak jeji podil na trhu, ktery byl nicméné stdle nadpoloviéni a u vSech
ostatnich zdravotnich pojistoven podil rostl. ZP MV CR si tak udrzela potfeti za sebou

pozici druhé nejvétsi zdravotni pojistovny.

Graf 3: Podily na trhu ZP 2015
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprav jednotlivych zdravotnich pojistoven
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4.2.4 Shrnuti

Z dat, ktera jsou uvedena v predchozich kapitolach a ze zmén ve struktufe kmene
pojisténcti, je patrny narast ve vSech vékovych kategoriich, nicméné lze zpozorovat urcité
meziro¢ni vykyvy v pfichodech a v saldech migrace. Tuto skutecnost je mozno prezentovat
v nékolika rovinach.

Jako pozitivni se jevi trend kladného salda migrace. Pojistovné se dati dlouhodobé
dosahovat piirustku pojisténct, a to i v letech, které vykazuji vétsi odchody. Vzdy tedy
vice lidi ptichazi, nez odchézi. Prestoze mezi roky 2013 a 2014 doslo k pomérné prudkému
poklesu, od roku 2014 dochazi opét ke zvySovani poctu ptichozich klientd v porovnani
S odchozimi. Za vykyvy pravdépodobné stoji uprava zékona ohledné prestupnich terminii

ze Ctvrtletnich na pololetni.

Graf 4: Saldo migrace pojisténci 2013 - 2015
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Zdroj: Vlastni zpracovéni dle vyro¢nich zprav ZP MV CR

Tim se také pojistovné stale dafi drzet ¢im dal tim vétsi podil na trhu, ackoli
v celkovém srovnani nejde o narast rapidni. PrirGstek novych pojisténci nejen do
ZP MV CR, ale i do ostatnich zaméstnaneckych pojistoven, jejichz podily na trhu také
rostou, je také dlouhodobé dan ubytkem pojisténcii v nejvetsi zdravotni pojistovne VZP

CR, od které odeslo ve sledovaném obdobi vice jak 150 tisic klienti.
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Narast pojisténc se da tak bezpochyby piigist skutenosti, ze ZP MV CR Vv roce
2015 vyhrala hodnoceni ,,Zdravotni pojistovna roku“ (HealthCare Institute, 2015)
spolecnosti HealthCare Institute, coz jist¢ funguje jako velmi dobré vysvédceni pro firmu
a sv&d¢i to o jejim zdravi a tento fakt je a bude jisté¢ marketingové velice vyuzivan.

Za povSimnuti ovSem stoji fakt, ze respondenty této ankety nejsou klienti
pojistovny, ale poskytovatelé zdravotnich sluzeb. V anketé totiz hlasovali feditelé 155
nemocnic a ambulantni specialisté a hodnoticimi kritérii byla mimo jiné kvalita spoluprace

a spousta dal$ich hledisek ve vztahu pojistovna — poskytovatel zdravotnich sluzeb

Graf 5: Hodnoceni kvality vzajemné spoluprace
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Zdroj: http://www.hc-institute.org/userfiles/files/ZP_ROKU _prilohaTZ.pptx

Toto hledisko, podpofeno marketingovymi aktivitami je jist¢ velmi dilezité,
pojistovna by méla ziskavat stale vétsi podil na trhu, jelikoz ¢im vice pojisténcii zastupuje,
tim vyrazngj$i ma pozici pro jednani s poskytovateli zdravotni péce a mize tak vyjednat co
nejlepSi podminky pro své klienty, samoziejm& vSe v mezich zdkonti. To vSe je
samoziejme dobré pro budoucnost pojistovny.

Co je ale zfejmé z ptedchozich zjisténi v ramci sledovanych obdobi a uvedenych
skutecnosti, Ze stagnujici marketingové aktivity nijak vyrazné neovliviiuji vekovou

strukturu kmene pojistovny. Je evidentni, Ze pro pojistovnu jsou z hlediska vybéru penéz
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nejvyhodnégjsi ,,levni® pojiSténci, tedy ti, ktefi pozaduji malo sluzeb za penize, které do
systému pfinesou. Jen z takovych penéz je pak mozné na principu solidarity hradit projekty
a drahou lécbu vyssich vé€kovych kategorii s nepomérné vy$$imi naroky. Je ziejmé, Ze
pozadovanymi a preferovanymi kategoriemi by z tohoto pohledu méli byt pojisténci
v produktivnim véku a mladsi, a to zejména zenského pohlavi. Jak jiz bylo uvedeno,
ptedpoklada se, ze zeny v produktivnim veéku maji nejvétsi vliv na urcovani sméru
a kvality zdravotni péce pro celou rodinu, a to volbou zdravotni pojistovny.

Nabizi se tedy otdzka — kdo nebo co dokéaze nejvice ovlivnit rozhodovani klientd
zdravotnich pojistoven? Kdy klient zdravotni pojistovnu vlastné potiebuje a kdy vibec
nejvice bere v potaz jeji existenci? Jasna odpovéd je, Ze nejvétsi moznost ovlivnit
rozhodnuti klienta (pacienta), z hlediska toho, ke které zdravotni pojistovné se
zaregistruje, ma jeho oSetiujici 1ékat. Klient zcela jisté, pokud mu to doporuc¢i lékar,
kterého zna a kterému daveéiuje, bude jednat podle jeho rady. Z tohoto pohledu je tedy pro
pojistovnu vyznamnym faktorem Spokojenost lékaid s jejimi sluzbami a vzajemna
spolupréce.

Tento na jednu stranu jednozna¢né pozitivni vysledek ma ovSem na strané druhé
ur¢ita negativa, a to na strukturu kmene pojistovny. Mladi a zdravi totiz k 1ékati nechodi.

Dusledky jsou pak zfejmé z grafu struktury kmene pojisténct dle vékovych kategorii.

Graf 6: Struktura kmene pojisténci dle vékovych kategorii
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Je patrny narast ve vsSech vékovych kategoriich, byt lze zpozorovat urcité
meziro¢ni vykyvy, ovSem krom¢ velmi kli¢ové kategorie 16-25 let. Studenti a mladi lidé
viditeln¢ prichdzeji ¢im dal méng, jejich podil na celkovém poctu pojisténct je rok od roku
niz8i jak v Ciselnych hodnotach, tak procentualnich.

Nartst u déti do 15 let je pravdépodobné zpisoben noveé narozenymi a vzhledem
K tomu, ze viceméné kopiruje nartst v kategorii 26-60 let, zejména u Zen, lze konstatovat,
7e i mySlenka o vlivu matek na ¢lenstvi u zdravotni pojistovny je ziejm¢ prokazana.

Naopak nejstrméjSiho rastu jsme dlouhodobé svédky u nejstarsi kategorie nad 60
let. Zdravotni pojistovna ministerstva vnitra Ceské republiky se potyka mimo jiné

s fenoménem, ktery lze pozorovat v celé Evrop¢ a vyspélych ¢astech svéta - prodluzuje se

stfedni vék oc¢ekavaného doziti.

Graf 7: Nadéje doZiti pFi narozeni ve Stfedo¢eském kraji v letech 1991-2015
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Vlastnim vyzkumem bylo zjisténo, ze pomér vlivu na rozhodovéni o pfislusnosti
ke zdravotni pojistovné se da zobrazit pfiblizné jako pyramida, jejiz zakladni patra tvori

doporuceni I€kate a poté doporuceni znamych na zéklad¢ osobni zkuSenosti.

Obriazek 5: Vliv na rozhodovani o zméné zdravotni pojistovny

Marketing

Reference - doporuéeni znamyc

Doporuéeni lékafe

Zdroj: Vlastni zpracovani dle zjisténych skutecnosti

Tady lze pravdépodobné ovliviiovat pouze vysi salda migrace pojisténct, a to
motivovanim 1ékaii zejména perfektni spolupraci, vytvafenim a udrzovanim dobrého
jména pojistovny a povédomi o ni. To se d&je jiz nyni a proto je ZP MV CR tak uspé&ina.

Boj o klienta se ale zatim pfili§ nesvadi ve Spicce pyramidy, kde jsou klienti (nebo
spiSe potencialni klienti) neosloveni souasnymi marketingovymi néstroji. Mladi nechodi
k 1¢kafi — jsou zdravi — a téma zdravotniho pojisténi pfili§ nefesi, maximalné ho berou na
védomi, a to zcela setrvaénym zpusobem. PojiStovnu nezméni, nebudou-li jim nabidnuty
zasadni divody, které by je zaujaly.

Podet pojisténcti u ZP MV CR tedy sice stale i pies zcela jasné zvy$eni podtu
odchodu ptfibyva, coz dokazuje i vyvoj salda migrace, které se drzi v kladnych cislech,
nicméné se zdd, Ze tento fakt neni zcela ovlivnén marketingovymi aktivitami, jelikoZ
pfibyva pojisténci v kategorii, na kterou marketingové aktivity povétSinou necili, a které
avice let ma ve sledovaném obdobi nejvyssi piirustky z celkového kmene pojisténct,

I z dvodu vyse zminéného, a na druhou stranu prirtstky v nizsich kategoriich nejsou tak
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velké, aby piijmy z téchto kategorii vyrovnaly i do budoucna vydaje na seniory, jelikoz
tyto vydaje jsou ve zdravotnich pojistovnach témi nejvétsimi, vzhledem k objemu
zdravotni péce, kterou je nutné poskytovat.

Ze sledovani marketingovych aktivit za jednotlivé roky je také patrné, ze zdravotni
pojisStovna se drzi jakého si univerzélniho a opakujiciho se klice pfi vytvareni
marketingovych plant. Jinymi slovy se marketingové kampané a zpisoby nabord béhem
sledovanych let pfili§ neli$i a pojistovna se soustfedi na né€kolik vétSich projekta, které
dopliiuji mensi kampané na podporu nabort, naptiklad v podob¢é neadresné distribuce
naborovych letdki, tedy naboru, ktery ptimo necili na Zadnou kategorii.

Pokud marketingové oddéleni nezacne tedy cilit na mladsi kategorie, které si bude
pomoci marketingovych aktivit udrzovat a tim dosahne stalych piijmi v dlouhodobém
mefitku, mohlo by se postupem casu stat, ze kmen zdravotni pojiStovny bude pouze

starnout a s tim se budou zvySovat vydaje pojistovny na zdravotni péci.
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4.3 Navrh reSeni

Z celkového shrnuti v piedchozi kapitole je tedy jasné, Ze pojistovna musi docilit
zmény ve struktufe pojistného kmene. Hlavnim cilem marketingového oddéleni by tak

meélo byt vétsi zamefeni svych aktivit na mladé lidi a lidi v produktivnim véku.

V dnesni dob¢ je nutné vyuzit kromé klasickych podob osloveni potencionalniho
zékaznika téz nové formy komunikace. Mlada a stfedni generace ¢im dal Castéji vyuziva
digitalni technologie, Socialni sité, mobilni aplikace. ZP MV CR v poslednich letech
informuje o svych akcich také prostfednictvim Facebooku (socialni sit€), na kterém ma
ptes 14 tisic sledujicich uzivateld.

Pravé socialni sité a internet jsou v dnesni dobé jednémi z nejvétSich nastrojii na
poli online reklamy a pravé zde by mohla ZP MV CR docilit zvyseni povédomosti mezi
mladsi klientelou. Nabizi se napiiklad placeni reklamy u svych pfispévki, které se pak
snadné&ji dostanou mezi lidi, ktefi socidlni sit’ vyuzivaji.

Dalsi mozZznou variantou by byl projekt, tentokrat cileny na zaméstnavatele,
zejména s mladsi vékovou strukturou zaméstnanct a kvalitnim hospodafenim, kde by byla
redlnd Sance naboru pojisténcti. Vybér vhodnych kandidati by mél byt na zékladé
vlastniho prizkumu marketingového oddéleni. Velci zaméstnavatelé¢ (alespoit nad 500
zaméstnanct) by byli uréitou jistotou jak, v ptipadé ziskani novych pojisténcu z fad téchto
zaméstnavateld, navysit pfijmy z pojistného, ale zaroven také jak ziskat nové, nejlépe
,mladé“ pojiSténce. Logicky by tedy mélo platit — vice pojisténci — vice piijml
z pojistného, které by opétovné mohla pojistovna ,,vratit“ svym klientim v bonusovych
programech a piispévcich na preventivni programy. Pokusit se ziskat ke spolupraci napf.
mobilni operatory, banky nebo komeréni pojistovny, uz z toho divodu, Ze v téchto firmach
je navic vysoka navstévnost lidi ,,z venku* — nemuselo by se tedy primarné jednat o zamér
ziskat pouze zaméstnance — uspotadat spole¢nou akci, na které by se pojistovna mohla

prezentovat jak pro firmu, tak pro vetejnost.
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S5 Zavér

Uspéch firmy na trhu vyrazng ovlivituje marketing. Zdravotni pojistfovny jsou
Vv tomto sméru znevyhodnény, vzhledem K tomu, Ze nepracuji v typicky trznim prostiedi.
Pfi hledani vhodnych marketingovych néstrojii a aktivit a zptsobl jejich realizace jsou

vyrazn¢ ovlivnény nutnosti dodrzovat legislativni ramec, mimo jiz zminéné také zakon

¢. 101/2000 Sb. o ochran¢ osobnich udaja.

Tato bakalaiska prace se zabyvala vlivem marketingu v oblasti zdravotnich
pojistoven a jejim cilem byla identifikace GspéSnosti marketingovych aktivit ve vybrané
zdravotni pojistovné. Tohoto cile bylo dosazeno ziskanim informaci o realizovanych
marketingovych kampanich ve sledovaném obdobi, které byly porovnany s vyvojem

vybranych ukazateld.

Teoreticka Cast predkladané prace byla zpracovana na zaklad¢ studia odborné
literatury zabyvajicim se zdravotnim pojisténim a marketingem. Byly definovany zakladni
pojmy vztahujici se ke zdravotnimu pojisténi, rozdéleni systému a jeho legislativni ramec,
pfijmy a vydaje a bylo popsdno nedostatecné konkurencni prostfedi zdravotnich pojistoven

v CR.

V praktické Casti byla nejdiive charakterizovana Zdravotni pojisStovna ministerstva
vnitra Ceské republiky, jakoZto sledovany subjekt. Prace predstavila spolegnost, popsala
jeji historii a organizaéni strukturu. V druhé ¢asti byl proveden vlastni vyzkum. Pro lepsi
porovnani vyvoje vybranych ukazateli byl vyzkum zaméfen na tfileté obdobi, roky
2013 — 2015. Poslednim sledovanym rokem byl praveé rok 2015, vzhledem k neuplnosti
udaji za rok 2016 v dobé& zpracovavani bakalaiské prace. V jednotlivych letech byly
popsany provedené marketingové aktivity a interpretovany zmény salda migrace a podily

na trhu zdravotnich pojistoven.

V ramci Vlastniho vyzkumu bylo zjiSténo, Ze vybrand zdravotni pojiStovna sice
vyuziva hojny pocet marketingovych aktivit a prostfedkli ke své propagaci, nicméne
vetSina téchto aktivit se béhem let opakuje a zaroven provadéné aktivity jsou neadresné.

Tato skute¢nost ma neblahy vliv na starnuti kmene zdravotni pojiStovny a zéaroven
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nedochazi k naboru mladsich klientt, jakoZto perspektivnéjsi vékové kategorie, z hlediska

pfijmu pro pojistovnu v dlouhodobém méfitku.

Navrhem na zlepSeni stavajici situace je vétsi zaméfeni pojisStovny na moderni
komunikace a socidlni sité, které jsou hojné¢ vyuzivany mezi mlads$i generaci. Dalsi
moznou variantou by bylo zaméfeni se na podniky s mladsi vékovou strukturou
zamé&stnancu. Touto firmou by tak mohl byt naptiklad mobilni operator, které na svych
pobockach sazi pravé na mladsi zaméstnance. Zaroven disponuje velikou klientelou, ktera

by v ptipadé spole¢né spoluprace mohla byt t€z oslovena.
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7 Ptilohy

Piiloha €. 1 — Pocet pojisténci v jednotlivych zdravotnich pojistovnach

Tabulka 7: Poéet pojiSténcii v jednotlivych zdravotnich pojistovnach 2013 - 2015

Pocet pojisténcl
Pojistovna
2013 2014 2015
ZP MV CR 1205 627 1239890 1260834
VozP CR 667 970 695 592 708 402
cpzp 1186 460 1205 872 1212456
ozpP 704 718 728 722 737 563
ZPS 137673 139 319 139 386
RBP-ZP 418 148 428 627 430920
vzP CR 6 084 931 5975170 5932 825
Celkem za rok 10 405 527 10413192 10422 386

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprav jednotlivych zdravotnich pojistoven
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