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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vytvoreni projektu pro ziskavani novych zakaznika (pojisténcii)
ve Vieobecné zdravotni pojistovné Ceské Republiky. Teoreticka ¢ast pojednava o zéklad-
nich charakteristikdch marketingu a zaroven je zde tato problematika pfevedena na specifi-
ka marketingu ve zdravotnictvi. Dal$i ¢ast se zabyva problematikou systému zdravotnictvi
a systému zdravotniho pojisténi. Prakticka ¢ast charakterizuje VSeobecnou zdravotni pojis-
tovnu CR a popisuje a analyzuje jeji sou¢asny stav marketingového prostiedi. Posledni
¢ast projektova, mé za cil navrhnout novou sluzbu ¢i produkt, kterd zvysi dosavadni kon-

kurenceschopnost pti ziskavani zakazniki.

Kli¢ova slova: zdravotnictvi, zdravotni pojisténi, pojisStovna, marketing, konkurence-

schopnost, analyza

ABSTRACT

The aim of the thesis is to create a project for attracting new customers (insurance mem-
bers) at the VZP CR. The theoretical part describes characteristics of marketing and at the
same time there is this issue transferred to the specifics of marketing in health care. Ano-
ther part deals about health care system and health insurance system. The practical part
describes VZP CR and describes and analyzes the current state of marketing environment.
The last part, the project aims to design a new service or product that will help the existing

competitiveness.

Keywords: health care, health insurance, insurance company, marketing, competitiveness,

analysis
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UvVOD

V dnesni dob¢ se hodné mluvi o tom, ze je Spatné, ze ve zdravotnictvi existuje mala ¢i
zadna mira konkurence. Avsak kazdy ma svobodnou volbu jak ve vybéru zdravotnického
zafizeni, ve kterém se nechd oSetfit ¢i hospitalizovat, tak volbu své zdravotni pojistovny,
ktera celou zdravotni péci zastiesuje a je jedinym organem ve véci vybéru nasich prostied-
ki odvadénych z mezd, plati a jinych pfijma. Tyto prostiedky se zdravotni pojistovny

snazi spravedlivé rozdélovat a spravovat.

Pro znazornéni konkuren¢ni situace, pfesnéji analyze soucasného stavu marketingovych
prostiedkd a navrhu nového prostiedku pro ziskavani novych zakaznikl (pojisténct), jsem
vybrala nejvétsi pojisStovnu v nasi zemi, kterd jiz nékolik milionti pojisténcu eviduje.
Téméet kazdé spolecenstvi, zalozeno za Gcelem poskytovani at’ uz sluzeb komercénich, tak
sluzeb zdravotnickych, se v dnesni dobé¢ orientuje na zisk, vykonnost ¢i rentabilitu. Tim, Ze
bude pojistovna registrovat vice a vice lidi, bude tvofit a rozd¢lovat vyssi zisky. Proto, aby
ziskala vice zdkaznikll (pojiSténci) je tfeba neustale aktualizovat a vymyslet nové pfistupy
k jejich ziskavani.

Diplomova prace je rozdélena na ¢ast teoretickou a praktickou. Prvni ¢ést teorie bude po-
jednavat o definicich marketingu a zptsobech jak je tato disciplina vyuzivana. Dale budou
popsany jednotlivé prostifedky, cile a strategie, které jsou ndpomocny pii ziskavani lidi,
zakaznikl (pojistencil) a bude popsano, jakym zplisobem Ize sméfovat ke splnéni stanove-
nych cili. VSe bude nasledné sméfovano na prostiedi zdravotnictvi, kde byl tento vyraz
jeste pred nékolika lety témét neznamy. Druhd ¢ast teorie bude pojednavat o zdravotnim
pojisténi, které je zakladnim prvkem zdravotnich pojistoven a vzhledem k zaméfeni di-
plomové prace na Vieobecnou zdravotni pojistovnu Ceské Republiky je zabyvat se touto

problematikou nezbytné.

V praktické ¢asti prace bude Vieobecna zdravotni pojistovna Ceské Republiky popsana
a nasledné bude analyzovéna jeji soucasna situace z hlediska makroprosttedi, konkurenc-
niho prostfedi a mikroprostfedi. Dal§i bodem bude analyza soucasného marketingového
fizeni VZP CR a na zakladé jedné z metod ziskavani informaci a nasledné jejiho vyhodno-
ceni, bude navrhnut novy prvek pro ziskavani novych zakaznikt. Tato implementace bude

ovérena z hlediska nakladovosti, rizikovosti a ¢asové naro¢nosti.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace, je na zédkladé vyhodnoceni nékolika analyz, navrhnout pro-
dukt ¢i sluzbu, ktera by pomohla pii ziskavani novych zédkaznikl (pojisténcti) ve VSeobec-
né zdravotni pojistovné Ceské Republiky. Teoreticka ¢ast ma za tikol vyzdvihnout ty nej-

vvvvvv

situace subjektu. Tato ¢ast je zpracovana formou kritické literarni reSerSe.

Dalsi cast prace predstavuje praktickou aplikaci. Nejprve je pomoci analyz zpracovan za-
kladni ptehled o VSeobecné zdravotni pojistovne. Analytickd ¢ast zahrnuje nékolik vy-
znamnych analyz — PEST analyzu, Porterovu analyzu 5 konkurenc¢nich sil a SWOT analy-

zu. Déle je provedeno dotaznikové Setfeni ve formé prizkumné sondy.

Nasledné je vytycen cil, ktery je podkladem pro projektovou ¢ast diplomové prace. Infor-
mace potiebné k projektové ¢asti jsou sbirdny pomoci jmenovanych analyz a dotaznikové-
ho Setfeni ve form¢ prizkumné sondy. Toto Setfeni je néasledn¢ vyhodnoceno a na jeho
zékladé je provedena uréitd zména v dosavadnim marketingovém fizeni VZP CR. Tato
zména bude spocivat v navrhu produktu ¢i sluzby, kdy se piedpoklada, ze pti implementaci
daného navrhu bude dosazeno splnéni stanovenych cilii. Implementace bude ovéiena po
strance nakladové, rizikové a Gasové. Casova analyza bude provedena pomoci programu
WinQSB, pfesnéji modelu CPM, ktery znazorni kritickou cestu, dobu trvani Cinnosti,
nejdfive mozny zaatek Cinnosti, nejdiive mozny konec ¢innosti, nejpozdé€ji piipustny za-

¢atek Cinnosti, nejpozdéji ptipustny konec ¢innosti a rezervy.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA VYCHODISKA PRO UCELY ZISKAVANIi
ZAKAZNIKU A KONKURENCESCHOPNOSTI

Ziskavani novych zdkaznikl a zvyseni konkurenceschopnosti organizace patii mezi nejvy-
znamngjsi aktivity marketingu a marketingového tizeni.
1.1 Uvod do marketingu

Marketing se v dnesni dob¢ stava jiz neodmyslitelnou soucasti veskerého prodeje, a také

celého podnikového procesu.

Diky marketingu lze zjistit:

jak je dulezita cena pro rozhodovani zédkaznika;

jak nastavit ceny vykont a ¢eho se vyvarovat;
- jak se koupé produktu promitne do cen;
- piiklady marketingovych metod osvéd¢enych v praxi;
- moznosti edukace zdkaznika, které opravdu funguji;
- jak ziskat jinou klientelu, jak rozsitit nabidku vykont.
(Medigenia, 2014)

Diky zmé&nam v demografii, Zivotnim stylu, postoji lidi, trzni segmentaci a rlstu sektoru
sluzeb se postupné méni vyznam pojmu marketing. Nov¢ tak vznikaji orientace napiiklad
na vztahovy marketing, vérnostni marketing, databazovy marketing, marketingovou odpo-

védnost, interni marketing aj. (Pickton, 2005, s. 153 — 159)

1.2 Definice marketingu

Dnes se musi pojem ,marketing* chéapat jako celistvi koncept, ktery zacind nikoliv
v okamziku prodeje, ale jedna se o doprovodnou akci, ktera provadi dany produkt od za-
catku, tedy od té doby, kdy se o ném zacind pouze uvazovat a lidé zodpovédni za tento
proces ,,marketingu* zjist'uji, kde a pro koho existuje ptilezitost, aby novy vyrobek ¢i sluz-
ba vznikla. Pickton (2005, s. 4) upozoriuje na to, ze pravdépodobné nejcastéjsi chybou je
pohliZzet na marketingové komunikace jako na dal$i vyznam pro reklamu. Peter Drucker
Vv knize Kotlera (s. 38, 2007) definuje, jak si pfedstavuje pojem moderni marketing a co je

jeho hlavnim cilem. ,,Cilem marketingu je udé€lat akt prodeje nadbytecnym. Cilem je znat
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a chapat zakaznika tak dobfe, aby mu vyrobek nebo sluzba presn¢ odpovidala a prodavala

se sama.*

Zlamal (2006, s. 21) konstatuje, Ze existuje mnoho definici pojmu marketing, protoze
,,marketing jako urcita filozofie a strategie podnikani ¢i viitbec ekonomického chovani se
preléva i do mimoekonomickych oblasti a zasahuje i sféry jinych cinnosti, které s piivodnim

podnikatelskym prostredim maji pouze nekolik spolecnych prurezovych faktorii. *

Kotler (2007, s. 5) definuje marketing jako analyzu, planovani, realizaci a kontrolu peclivé
formulovanych postupii, které maji vést k dobrovolné vyméné hodnot s cilovymi trhy, za
ucelem dosazeni stanovenych cili. Do zna¢né miry je marketing zavisly na tom, co si cilo-
vé trhy pfeji, a podle toho organizace ptizptsobi svou nabidku. Béhem celého procesu je

dualezité vyuzivat efektivni cenovou komunikaci a distribuci.

,Marketing is the analysis, planning, implementation, and control of carefully formulated
programs designed to bring about voluntary exchanges of values with target markets for
the purpose of achieving organizational objectives. It relies heavily on designing the orga-
nizations offering in terms of the target markets needs and desires and on using effective

pricing communication and distribution to inform motivate and service the markets. *
Z jistého mikroekonomického hlediska je potieba (poptavka) lidi nekone¢na. Ale racional-
né chovajici se lidé uvazuji o vyrobcich a sluzbach z hlediska jejich nutné potireby, kvality

a celkového uspokojeni. Graficky lze tuto myslenku shrnout na obrazku nize.

Kliéoweé
marketingové
koncepce

Obr. 1. Kli¢ové marketingové koncepce (Kotler, 2007, s. 38)
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1.3 Negativni pohled na marketing

Marketing je vSak na druhé stran¢ také vyraz, ktery dokaze spotiebitele iritovat. Karlicek
(2013, s. 16) ve své knize uvadi, Ze podle jednoho z americkych vyzkumii, pojem marke-
ting vyvolava ptevazné ,, negativni asociace“. Jedna o americky vyzkum a stejné tvrzeni
prosazuje i Kotler (2007, s. 220 — 227), ktery ve své knize vyuzil definice ,,spolecenska
kritika marketingu“, ta popisuje marketing jako prostiedek zvySovani cen jednotlivych
vyrobkl a sluzeb, a to kviili vysokym distribu¢nim nakladiim, ndkladim na reklamu a pro-
pagaci a vysokym marzim. Mezi dals$i kritizované véci patii nekalé praktiky (klamava re-
klama, obal, cena), prodeje pod natlakem (podomni prodejci) a Casto také nekvalitni pro-

dukty.
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2 MARKETINGOVY MIX, MARKETINGOVE KONCEPCE A
ANALYZY POTREBNE PRO MARKETINGOVE PLANOVANI

Marketingovy mix a jednotlivé marketingové koncepce jsou zakladnimi prvky pii vytvare-
ni veSkerého marketingového planovani. To potvrzuje i Pickton (2005, s. 4) ktery ve své
knize uvadi, Ze vSechny propagacni prvky marketingového mixu, které zahrnuji komunika-

ci mezi organizaci a jejimi cilovymi skupinami ovliviiuji cely marketingovy proces.

2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je zékladni podstatou celého cilovani pfi marketingovém fizeni. Zakla-
dem jsou 4P — price, product, promotion, placement. Voln¢ pielozeno jako cena, produkt,
komunikace a distribuce. Nize jsou jednotlivé prvky marketingového mixu popsany a na-

sledn¢ ptfevedeny na oblast zdravotnictvi.

2.1.1 Produkt
- jsou vyrobky a sluzby, které jsou zakaznikovi (pojistenci) nabizeny.
Zminénim pojmu ,,sluzba‘“ je tieba uvést specifické rysy sluzby ve zdravotnictvi:

- jedna se napft. o diagnostické, 1écebné, osetiovatelské aj. sluzby;

- poskytovani sluzby je zavislé na zdravotnim stavu pacienta;

- vysledek poskytnuté sluzby neni vzdy 100% (napt. po o¢kovani proti rakovingé dé-
loZniho €ipku neni 100% jisté, Ze Zena rakovinu nedostane);

- u lékarské a oSetfovatelské sluzby mize dochazet ke kolisani kvality;

- Kklient (pacient, pojisténec) neni vétSinou odbornik;

- systém zdravotnictvi je postaven na pojiSténi a pacient ocekava, ze ,,za své penize*;
vloZené do zdravotniho pojiSténi, dostane nejlepsi a nejkvalitngjsi sluzby;

- aj. (Zlamal, 2006, s. 62)

Borovsky a Smolkova (2013, s. 17) ve své knize popisuji, jak se zachovat, jestlize je tieba
na trh pfivést novy produkt ¢i sluzbu, kterda by nové zakazniky ptilakala. Vyvoj nového
produktu nebo sluzby tak 1ze odvodit podle:

- poznani soucasnych nebo budoucich neuspokojenych potieb zdkazniki;

- na zaklad¢ konkuren¢ni analyzy;

- na zéklad¢ vysledku vyzkumu nebo invence aj.
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Pted uvedenim na trh je tieba zjistit:

- kdo produkt nebo sluzbu potiebuje a jak bude slozité tento produkt ziskat;
- jak bude velky segment trhu a zda bude mozné pokryt vydaje na zavedeni na trh;
- jaka je jeho perspektiva a zda nahradi jiny dosud nabizeny produkt;

- jaké jsou konkuren¢ni vyhody.

2.1.2 Cena

Cena je hodnota, ktera je pozadovana za dany produkt ¢i sluzbu. Ve zdravotnictvi
u vétSiny produktli a sluZzeb neni uplatiiovan trzni princip. Podle Zlamala (2006, s. 60) je
vétSina cen ve zdravotnictvi direktivné a fixné urcena. Pro ucely zdravotni pojistovny se

jedna o cenu produktu nebo sluzby, kterd bude pojistenci uhrazena (proplacena).

Exner, Raiter a Stejskalova (2005, s. 63) ve své knize upozoriiuji na to, Ze u zdravotnic-

kych sluzeb 1ze pozorovat nésledujici typy vnimani ceny:

- Cena jako indikator kvality — Klient takového typu neuznava to, co je plné hrazeno
ze zdravotniho pojisténi, a témét vzdy se dozaduje nadstandartni péce.

- Spolutcast jako zvySeni hodnoty pro klienta — budoucnost zdravotnického marke-
tingu, avSak v dne$ni dob¢ zatim neexistuje dané uroven kvality, ktera by klientim
pro zminénou spoluticast stala za to.

- Nizké ndklady jako hodnota — vyuziva se u sluzeb typu laboratorniho vySetieni,

parkovani, kde substituce sluzby za kvalitng;s$i neni pro klienta prioritni a znatelna.

2.1.3 Komunikace

Komunikace je cesta, jakou jsou produkty nebo sluzby nabizeny zakaznikim. Jedna se
zejména o reklamni prostfedky. Staitkova a Kozak (2008, s. 91) pohlizi na reklamu jako na

jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a podpory myslenek, zbozi a sluzeb.

Jednim z komunikaénich prostfedkl je Public relations. Cilem je, aby se organizace, ktera
se snazi o zvySeni povédomosti u zékaznikli, angazovala a chovala na vefejnosti ve pro-

spéch spole¢nosti. (Borovsky, Smolkova, 2013, s. 30).

Mezi charakteristické vlastnosti Public relations patii — vysoka divéryhodnost, zprava se
dostava k zédkaznikovi jako prostd informace, kdy nemusi byt ve stiehu, aby se k ni dostal,

PR buduje jméno a poveést spolecnosti, posiluje vztahy, chrani organizaci v nepfiznivych
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situacich aj. Ptikladem miize byt projev, seminaf, clanek v tisku, sponzorstvi, charitativni

dary, styky se spole¢nosti obecné. (Stanikova a Kozak, 2008, s. 91-95)

vvvvvv

nich médii.

Tab. 1. Vyhody a nevyhody reklamy v jednotlivych mediich (Borovsky, Smolkova, 2013,
S. 25-26)

Dalsi velmi uc¢innou propagaci je reklama na webovych strankach dané instituce.

2.1.4 Distribuce

Znamena ,,dostupnost zdravotni péce a dalsi komplex ¢innosti spjatych s logistikou, dopra-

vou, formou distribuce, atd.” (Zlamal, 2006, s. 60)

Ve zdravotnictvi se jedna o distribuci pomoci uréité instituce (pojistovny), ktera na sebe
piebira rizika pfepravy, skladovani a prodeje. Jedna se zprosttedkovatele zdravotni péce

a jinych zdravotnickych produktl a sluzeb. (Borovsky, Smolkova, 2013, s. 34)

Obrazek nize vystihuje hlavni body vyjmenovanych 4P.
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Marketingovy

mix

A A
Produkt Pozice (misto)
rormanitost distribuce

jakost ; .- pokryti
design Marketingovy mix 4P | soniment
funkce lokality
matka asoby
baleni doprava
wiplikosti
sluzby
raruky
vraceniwrobkd | 4 k|
Prodej (cena) Propagace
cenikovd cena podpara prodeje
slevy image (firmy/produktu)
sralky reklama
terminy placeni public relations
wverovd podminky komunikacni kanaly

prodejni personal
primy marketing

Obr. 2. Marketingovy mix (Managementmania, 2014)

2.2 Marketingové koncepce

To jak bude spolecnost, podnik ¢i jednotlivec ziskavat své zakazniky zaleZi na tom, jaky
piistup marketingu k tomu vyuzije. Karlicek (2013) ve své knize popisuje 4 zakladni pod-
nikatelské koncepce. Kotler (2007) s postupnym vyvojem filozofie marketingu ptidal kon-

cepci spolecenského marketingu:

Vyrobni koncepce — u této koncepce lidé upiednostiuji takové vyrobky, které jsou co nej-

levnéjsi a nejsnadnéji dostupné. Poskytovatel takovych vyrobkl by se mél soustfedit pie-

devsim na efektivnost vyroby a zpusob distribuce.

Vyrobkova koncepce — predpoklada, ze ji budou vyuzivat zakaznici, ktefi pozaduji nej-

vy$si kvalitu, vykon a vlastnosti. Poskytovatel by se zde m¢l zaméfovat na neustalé vylep-

Sovani svych produkti.
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Prodejni koncepce — ,, vychdzi z predpokladu, Ze spotiebitelé nebudou kupovat dostatecné

mnozstvi nabidky firmy, pokud firma nepodnikne rozsdahlé a prodejni kampane.“ Cooper
(1994, str. 9) definuje prodejni koncepci z pohledu zdravotnictvi nasledovné: ,prodejni
koncepce je orientace rizeni, které predpokliada, Ze ti co systéem vyuzivaji (lékari nebo pa-
cienti) obvykle vyuzivaji systém jen tehdy, pokud je proviadéno rozsdahlé prodejni a propa-
gacni usili. *

Marketingova koncepce — je takova filozofie, ktera vychazi z toho, ze: ,, firma miize dosah-

nout stanovenych cilu, pokud dokaze rozpoznat potreby a prani cilovych trhit a poskytnout

pozadované uspokojeni lépe nez konkurence . (Kotler, s. 48 — 55, 2007)

Pfi aplikaci marketingové koncepce do zdravotnictvi, popisuje Cooper (1994, s. 10) im-
plementaci jako fizeni zdravotnich systémi takovym zpuisobem, Ze Si pfipousti, ze kli¢o-
vym ukolem jsou potieby a hodnoty, cilové trhy a formovani systému takovym zptisobem,

ktery zaruci pro pacienty pozadovanou uroven spokojenosti.

Koncepce spolecenského marketingu — preferuje zajmy spolecnosti globalng.

(Kotler, 2007, s. 48 — 55)

V piipadé ziskavani zakaznikti VZP CR lze uvaZovat o koncepci marketingové a koncepci
spolecenského marketingu, kde do popiedi vstupuji potfeby bud’to budoucich nebo stavaji-
cich zakaznikl (pojisténct). Koncepce spole¢enského marketingu musi byt v rdmci marke-
tingu zdravotni pojistovny dodrzovana. Zdravotni pojistovna nemize vytvaret reklamni

akce a produkty, které nejsou vhodné k ptispéni k lepSimu zdravotnimu stavu.
Stanikova a Kozak (2008, s. 10) nabizeji dalsi koncepce:

Socialné ekologickd marketingova koncepce — spojena se 70. 1éty, kdy se zacinaly proje-

vovat problémy v oblasti ekologie. Vznikaji zakony, dohody a rizné zajmové organizace

na ochranu Zivotniho prostfedi a ochranu spotiebitele.

Socialné-etickd marketingova koncepce — vznika v 80. letech, kdy si lidé zacali uvédomo-

vat, Ze marketing nebere ohled na ostatni problémy lidstva (napf. nedostatek ptirodnich

zdrojt, inflace, prerozdélovani bohatstvi aj.)

V soucasnosti, je trend marketingu takovy, Ze 1idé se navraceji ke konzervativnim hodno-

tam, kvalité, ke zdravému zivotnimu stylu a altruismu.
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2.3 Marketingové Fizeni

Podle Stankové a Kozaka (2008, s. 11) je marketingové fizeni v podstaté fizenim poptav-
ky. Ukolem marketingového fizeni je ovliviiovani Girovné poptavky, ktera pomiZe organi-
zaci dosahovat jejich cild. Marketingové fizeni zahrnuje rozbor, planovani, provadéni

a kontrolu.

Vyznam marketingového planovani znamena pohled na fizeni budoucnosti. U marketingu
se vychazi predevSim z analyz trhu a trznich cilli organizace. Dllezitym parametrem je
stanovit ur¢ité ¢asové rozpéti pro kazdy z cilt. Jestlize organizace zna své vize a Strategie,
muze dal vytvaret plany. Planovéani se déli na dlouhodobé a kratkodobé, které potom ve
vysledku sméfuji k plnéni cili dlouhodobych. Protoze se témét veSkerd masa organizaci
pohybuje v konkurenénim prostiedi, je tieba vytvotit konkuren¢ni vyhodu, ktera dané or-
ganizaci pomize ke splnéni svych cilti. V marketingovém prostiedi se jedna predevsim

o ziskani zakaznikt. (Borovsky a Smolkova, 2013, s. 43)
Na zacatku planovani je tfeba si stanovit cile. Jedna se o vymezeni:

- Strategického cile.
- Marketingového cile.

- Opatieni ke splnéni cilt.

Zlamal (2006, s. 51) ve své knize vystihuje, ,,Ze jestli planujeme urcitou marketingovou
cinnost, tato cinnost se odehrdvad v redlném case a v redalném prostredi. Obé dvé veliciny
jsou nestabilni. To co plati, dnes, nemusi byt platné zitra. Prostredi, které je dano
vV momentu analyzy, nemusi byt totozné s prostredim v okamziku rozhodovani a zejména

‘

V okamziku realizace urcité marketingové cinnosti. ‘
U strategického planovani Ize rozliSovat tfi typy organizaci:

-, Ty, které predvidaji;
- Ty, které reaguji na podnéety;,

3

- Ty, které se divi tomu, co se stalo.’
(Stankova a Kozak, 2008, s. 14)

Jestlize organizace (zdravotnické zafizeni) nebo jiny subjekt zaujme strategickou komuni-
kaci, ziskava tim dlouhodobou konkurenéni vyhodu. Obrazek nize popisuje, jaky by mél

byt smér strategické komunikace. (Exner, Raiter, Stejskalova, 2005, s. 67)
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Jak chceme byt vnimani?
Jak si myslime, 7e jsme vni-

Jak jsme vnimani?
mani?

Obr. 3. Smér strategické komunikace (Exner, Raiter, Stejskalova, 2005, s. 67)

2.4 Analyzy potiebné pro marketingové planovani a rizeni

Aby byla navrhovana marketingova strategie G¢inna, je tfeba podrobit dany subjekt nékoli-
ka analyzam, které poskytnou raciondlni pohled a zdkladni kdmen pro aplikaci nového
marketingového prvku. Cilem marketingovych strategii je identifikovat a realizovat trZzni
ptilezitosti, ale také snizit rizika, které pfichazeji od konkurence. (Exner, Raiter, Stejskalo-

vé, 2005, s. 12)

Pomoci vnéjsich a vnitinich faktord se utvaii prostfedi marketingu. Tyto faktory komplex-
né a soubézné pisobi na kazdé rozhodnuti marketingovych pracovnikl. (Zlamal, 2006,
s. 52) Tento fakt je vystupem pro analyzy, které je tteba provést pii marketingovém planu

¢1 navrhovani marketingové Cinnosti.

Podle Karlicka (2013) jsou nejvyznamnéj$imi faktory marketingového prostiedi zakaznici,
konkurenti, distributofi, dodavatelé a dalsi ovliviiovatelé, a vSichni dohromady jsou ozna-
govani jako marketingové mikroprostiedi. Sir§i pohled zejména na politicko-pravni, eko-
nomické, socialné-kulturni, technologické a piirodni prostfedi je oznaovano jako marke-

tingoveé makroprostiedi.

2.4.1 Analyza vnéjSich faktoru

Pickton (2005, s. 150) vyzvedava dllezitost pfizpiisobeni se neustdle se ménicimu prostie-
di. Analyza celého prostfedi je zasadni, protoze kazda Cast organizace je prostiedim
a jeho zménami silné ovliviiovana. Mnoho autorti 1 Pickton doporucuji analyzu marketin-
gového makroprostiedi prostfednictvim PEST analyzy. Tato analyza se soustied’'uje na

prostiedi:
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Politicko — legislativni — napf. politicka situace, pravni a institucionalni prostiedi.

Ekonomické — vyvoj a progndza zakladnich ekonomickych ukazateld, napt. hruby doméaci

produkt, nezaméstnanost, zptisob financovani zdravotnictvi aj.

Sociologické - zmény ve vékové struktufe obyvatel, rist vzdelanosti, Zivotni uroven, ne-

mocnost, zivotni styl.

Technologicko-technické — véda a vyzkum v analyzované oblasti, dostupnost technologii.

Tuto analyzu lze doplnit o dalsi dvé pismenka (prostiedi) L — legislativni a E — ekologické.

(Borovsky, Smolkova, 2013, s. 55)

Karli¢ek (2013, s. 59-72) upozoriuje, Ze je tieba si davat pozor na to, abychom PEST ana-
lyzu nezahltili vSemoznymi informacemi. Pak by se tak stala nepiehlednou a nepouzitel-
nou. Hlavnim ukolem je identifikovat vSechny relevantni informace, aniz by doslo

k nadmérnému sbéru irelevantnich a bezvyznamnych dat. (Pickton, 2005, s. 153)

2.4.2 Analyzy konkurence

Konkurence je v soucasné dob¢ velmi diskutované téma a kazda spole¢nost, at’ uz komerc-
ni nebo nekomeréni ma strach o své postaveni. Analyza konkurence spoc¢iva v identifikaci,
kdo je konkurentem dané organizace. Kromé stavajici pfimé konkurence je tfeba si ohlidat
hrozby vstupu dalsi konkurence a hrozby substituti. Mezi dalsi konkurencni sily na trhu
1ze zaradit vyjednavajici silu zdkaznikl a dodavateld. VSechny tyto sily zastfeSuje Portero-

va analyza 5 konkurencnich sil. (Karlicek, 2013, s. 37-49)

. . Potencislni
Hrozba novirch konkurantd . R kurentt ]

Yyledndvaci sila dodavateld Oborovd Yyjedndvasi sila zakaznikid
konkurence

Rivalita mezi . (ukaznid,

existujicimi
firmami

)

tit Hrozba substitudnich produkel
L . mw “Mw

Obr. 4. Porterova analyza 5 konkurenénich sil (jirikoukal.com, 2012)
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2.4.3 Analyzy vnitinich faktori, prileZitosti a hrozeb

Zdravotnicky i jiny manazer musi veskeré hrozby a ptilezitosti podrobn¢ analyzovat a sta-

novit reakce v ptipad¢ vyskytu. (Zlamal, 2006, s. 53)

Jiz n€kolik let je hlavnim zastupcem analyzy mikroprosttedi, analyza SWOT. Zkratka je
vyctem slov — Strength, weakness, oportunity, threat. Volné prelozeno jako — silné stranky,
slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Je tedy takovym zakladnim nastinem, ktery o organiza-

ci le€ co napovi.

., Pri zpracovani SWOT analyzy je potiebné predchdazet pomérné obvyklému nadhodnoco-
vani silnych stranek a nedocenovani slabych stranek a stejné tak i nedocenovani prilezitos-
t1 a podcenovani hrozeb. Optimalnich vysledkii Ize dosdahnout pri vytvareni této analyzy

pomoci rad internich i externich odborniku. “ (Borovsky, Smolkova, 2013, s. 47)

2.5 Marketingovy vyzkum
Stankova a Kozak (2008, s. 37) popisuji plan vyzkumu, ktery zahrnuje nasledujici body:

- Cil vyzkumu.

- Typy udaja, které budou shromazd’ovény.

- Zpusob sbéru dat — jaké otazky lze pouzit, kolik otazek bude vyuzito v dotazniku,
atd.

- Metody analyzy dat — jakym zplsobem bude analyza provadéna.

- Rozpocet vyzkumu — z hlediska plnéni a ¢asu.

- Stanoveni specifickych tkoll — urcit osoby, které budou provadét jednotlivé ukoly.

- Kontrola planu.

- Vypracovani ¢asového harmonogramu.

Pod pojmem spotiebitel si 1ze pfedstavit nékolik zastupcii — napt. pacienti, kupujici, klienti,
zékaznici, uzivatelé a divaci. Nabidku na trhu muze zastupovat - hmotné zbozi, sluzby
program, napad nebo cokoliv dalSiho, co by mohly byt nabidnuto skupiné zédkaznika (re-

spondentt v piipad¢ aplikaci na dotaznikové Setfeni). (Kotler, 2007, s. 212-213)

Metody sbéru informaci se déli na primarni metody a sekundarni metody. (Zlamal, 2006,

5. 131 - 137)
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2.5.1 Primarni metody
Dotazovani
Mezi metody pfimého dotazovani se fadi rozhovory, dialogy.

Rozhovor miize byt standardizovany nebo nestandardizovany. Mezi nepiimé metody se
fadi dotazovani pomoci dotazniku, telefonat, e-mail. Tabulky nize obsahuji zakladni déleni

a charakteristiky primarnich metod.

Tab. 2. Primarni metody sbéru informaci (vlastni zpracovani, 2014)

Experimentovani, panel a pozorovani

Tab. 3. Primarni metody sbéru informaci (vlastni zpracovani, 2014)

2.5.2 Sekundarni metody marketingového vyzkumu

Sekundarni metody jsou zaloZeny na jiz zpracovanych datech od jinych subjektl. Jedna se

napfiiklad o informace z:

- Interniho systému;

- UzIs;
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- Ministerstvo zdravotnictvi;

- Cesky statisticky tfad;

- Odborné Casopisy aj.
Vysledky marketingového zjistovani, méteni spokojenosti uzivatelti zdravotni péce a dalsi
pruzkumy, budou postradat smysl, jestlize se s nimi nebude efektivné pracovat. ,, Navrh-
nout, opilovat a vyladit metodiku Setreni, sestavit dotaznik a presvedcit dostatecné mnoz-
stvi klientii, aby jej vyplnili je velmi sloZité. To plati také pro nasledné zkontrolovani, zpra-

covani a serizeni dat. “ (Exner, Raiter, Stejskalova, 2005, s. 160)
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3 MARKETINGOVE RIZENI ZDRAVOTNICKYCH SUBJEKTU

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2, marketing a jeden z jeho zastupct reklama, neni uréen
jen pro prodejce a obchodni domy. Marketing je soucast témét kazdé spolecnosti. A to
plati i ve zdravotnictvi. Hlavnim poslanim zdravotnictvi je 1€Cit, ale na druhé strané zde
existuji zavazky jednotlivych zdravotnickych zatizeni vici jinym. Zdravi je dar, ale je tie-
ba se o n¢ho starat, a tak tato péce vyzaduje prostfedky. Proto nelze brat zdravotnictvi pou-
ze jako samoziejmost, ale je tfeba ho rozvijet, udrzovat a vyuzivat konkurenc¢nich vyhod
jak na stran¢ poskytovatell (zdravotnicka zafizeni), tak na stran¢ zprosttedkovatel (zdra-
votni pojistovny) zdravotni péce. Borovsky a Smolkova (2013, s. 3) ve své knize konstatu-
ji, Ze ,,marketing ve zdravotnictvi je dlouho neujasnénou disciplinou piedevsim proto, Ze

zdravotni péce a zdravi nelze oznacit za trzni statek.

Jaké existuji vztahy mezi subjekty zdravotnictvi, popisuje tabulka nize.

Tab. 4. Trzni vztahy mezi subjekty (Borovsky a Smolkova, 2013, s. 3)

3.1 Implementace marketingu do zdravotnictvi

V poslednich desetiletich marketing pronikl dale, nez jen do komer¢ni sféry. Vyuzivaji ho
dnes i nekomercni instituce, jako jsou naptiklad umélecké a kulturni subjekty, vladni

a neziskové organizace, a tedy i1 zdravotnické subjekty.

AZ do poloviny sedmdesatych let, nemocnice, peCovatelské domy a dalsi zdravotnické
organizace nevnimali, Ze pro né existuje n&jaka konkurence. Néktefi tvrdi, Ze hlavni divod
pro¢ se konkurence v nemocni¢nim primyslu objevila, je nadbyte¢na kapacita. (Cooper,

1994, s. 13)

Cooper (1994, s. 24 - 25) ve své knize pohlizi na marketing ve zdravotnictvi jako na pro-
stiedek, ktery v sobé zahrnuje predevsim kvalitu, kterd je klicem celého marketingového

uspéchu ve zdravotnictvi. To, Ze jednotlivy marketéti zkoumaji zakaznikovi — pacientovi
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potteby a uspokojeni, se stavd novou dulezitou ¢innosti pfi fizeni nemocnic a jinych zdra-

votnickych zafizeni.

Ve zdravotnictvi je potieba udrzovat jakysi ,,standard“. Satera (2012, s. 104) tento pojem
popisuje jako ,,presné urcenou kvantitativni uroven, kterd je v dané dobé povazZovina za

‘

vyraz dobré kvality péce.

Ale nelze se soustiedit pouze na ,,standard®, ale taky na potieby, emoce, navyky a hodnoty

zékaznikl (pacientt, pojisténcit). (Exner, Raiter, Stejskalova, 2005, s. 21)

Zlamal (2006, s. 65) zminuje dilezitost koordinace a integrace zdravotni péce. Pacienti
maji uréitou predstavu o tom, jak by mél cely proces vysetieni probihat. Pacient vnima
zejména prodlevy; to ze 1ékar mu sdéli, ze je naprosto v poradku, avSak pacientovi se neu-

levilo; ¢ekani n€kolik hodin v ordinaci; opakované vysetieni aj.

Cely proces marketingového fizeni lze nazvat managementem v oblasti zdravotnického
marketingu. Cooper (1994, s. 7) definuje tento pojem jako: ,,Management marketingu ve
zdravotnictvi je proces pochopeni potieb a prani cilového trhu. Hlavnim cilem je poskyt-
nout takovy pohled, ktery do sebe integruje organizaci, analyzu, planovani, implementaci

‘

a kontrolu celého systému poskytovani zdravotni péce. *

., Health care marketing management is the process of understanding the needs and the
wants of a target market. Its purpose is to provide a viewpoint from which to integrate the
organization, analysis, planning, implementation, and control of the health care delivery

system. “

3.2 Péce o zdravi

Pro potfeby marketingu ve zdravotnictvi je dilezité myslet na to, Ze zdravotni pojisStovna
a sni souvisejici zdravotnicka zafizeni jsou zakladem, ktery poskytuje kompletni péci
o zdravi. Obc¢ansky zékonik (Cast 4, hlava II, dil 9) § 2636 definuje: ,, Smlouvou o péci
o zdravi se poskytovatel viici prikazci zavazuje pecovat v ramci svého povolani nebo pred-
métu cinnosti o zdravi osetfovaného, at jiz je jim prikazce nebo treti osoba. Prikazce za-
plati poskytovateli odmenu, je-li to ujedndno, to neplati, stanovi-li jiny pravni predpis, zZe
se péce o zdravi hradi vylucné z jinych zdroju. “ § 2637 jmenovaného zékona péce o zdravi
znamena: ,, Péce o zdravi zahrnuje ukon, prohlidku nebo radu a vsechny dalsi sluzby, které

se tykaji bezprostredné oSetrovaného a které jsou vedeny snahou zlepsit nebo zachovat
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jeho zdravotni stav. Péce o zdravi vSak neni cinnost spocivajici jen v prodeji nebo jiném

¢

prevodu lekit.

PéCe o zdravi je z velké vétSiny hrazena ze zdravotniho pojisténi, které je kazdému za-
méstnanci strhavano ze mzdy, osoby samostatné vydélecné Cinné si ho hradi sami a za

0soby v tizivé socialni situaci, déti, studenty a diichodce, ho plati stat.

Povinnost platit zdravotni pojisténi je v Cesku dana zakonem a jesté nékolik let zpatky
jsme si nedokazali predstavit, ze bychom m¢li platit za zdravotni pé¢i néco navic, nebo ze
by mohly byt pfistupny néjaké nadstandartni vykony, produkty ¢i sluzby. Ale postupem
Casu pribyva obyvatelstva, které je ochotno si pfiplatit a zajima je nadstandard pii vyuziva-
ni zdravotni péce. Vysledkem téchto zmeén je rist kvality poskytované zdravotni péce, a to

z ditvodu vétsiho inkasa financi do zdravotnictvi. (Medigenia, 2014)

Autor ¢lanku pro webovy portal (Pojisténi v praxi, 2014) se na problematiku marketingu
ve zdravotnich pojistovnach diva néasledovné: ,,Maximalné si miizzeme vybrat pojistovnu,
které povinné odvody posleme. JenzZe jak poukazuji nekteri experti z branze — 0 konkurenci
mezi zdravotnimi pojistovnami, v niz by se jednotlivé ustavy predhanély v kvalité svych
sluzeb, v ceskych podminkdach mluvit nelze. Ma tak zmeéna zdravotni pojistovny pro pacien-

ta vitbec smysl?

Ackoliv v Ceské Republice existuje sedm zdravotnich poji§toven, produkty a balicky jsou
ve vSech velmi obdobné. A tak se nabizi otazka, jestli je Castd zména zdravotni pojiStovny
z pozice zakaznika vyhodna. To plati 1 ze strany 1ékati, ktefi maji s pojiStovnami smlouvy

podepsané.

3.3 Kolize cilu ve zdravotnictvi

V oblasti marketingu ve zdravotnictvi, je tfeba si davat pozor na nerovnosti, ke kterym zde
dochazi. Jednéa se o tzv. kolizi cilli ve zdravotnictvi. Exner, Raiter a Stejskalova (2005,
s. 13) tvrdi, ,,Ze ke kolizi dochazi na urovni skupin — vlastniku, reguldtoru, zaméstnancti,

pacientii, politickych stran atd. VSechny tyto skupiny maji totiz odlisny ndzor na optimum. *

Zdravotnicky systém a zdravotnické zatizeni 1ze zhodnotit podle 4 zakladnich cild, které se
v praxi tézko dodrzuji. Jedna se o profitabilitu, dostupnost, kvalitu a rovnost. (Exner,
Raiter a Stejskalova, 2005, s. 13)
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Obr. 5. Kolize cild ve zdravotnictvi (Exner, Raiter, Stej-

skalova, 2005, s. 13)
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4 SYSTEM ZDRAVOTNIHO POJISTENI V CESKE REPUBLICE

Zdravotni péce je v Ceské Republice zajistovana v rdmci imaginarniho trojihelniku pojis-

ténec - pojistovna — zdravotnicka zafizeni.

Tento trojuhelnik je potieba fidit a snahou je snizovat pocet distribu¢nich kanalu, av§ak ne

na ukor kvality poskytované zdravotni péce.

Zdravotni péCe je poskytovana ve forme:
- primarni zdravotni péce — prakticti 1€kari, stomatologové a gynekologové;
- sekundarni zdravotni péce — ambulantni péce a tGstavni péce;

- tercidlni zdravotni péce — vysoce specializovan¢é diagnostické a 1écebné zakroky,

které jsou velmi finanéné ndkladné.

Jednim z duleZitych déleni zdravotni péce pro potiebu rozliseni pii marketingovych aktivi-

tach je rozliseni na:
- pln¢ hrazenou péci ze zdravotniho pojisténi;
- Castecné hrazenou ze zdravotniho pojisténi;
- zdravotni péci nehrazenou.

Aby se ¢lovek vyhybal péci poskytované v ramci sekundarni nebo tercialni péce, je dilezi-
té vyuzivat prevenci, kterou poskytuji naopak l€kati spadajici do péce primarni. Pfevazna
vétSina autord, odbornikil a jinych zdravotnickych pracovniki taktéZ shledava diileZitost

predevsim v prevenci. Prevenci, neboli pfedchazeni nemoci Ize délit nasledovné:

- Primarni prevence — soubor preventivnich opatieni, kterd vedou k odvraceni nemo-
ci (poruch).

- Sekundarni prevence — soubor 1é€ebnych opatfeni, kterymi se pfedchazi komplika-
cim nemoci a zhorSeni projevil nemoci.

- Terciarni prevence — ptedchdzeni nasledkiim nemoci.

- Nespecificka prevence - cilem je pfijmout odpovédnost za vlastni zdravi.

- Specifické prevence — prevence zamétend na konkrétni riziko nemoci, je provadéna

cilen¢ a disledné. (Vychova ke zdravi, 2014)
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4.1 Pojem zdravotnictvi a zdravi

Zdravi je pojem, ktery by mél v kazdém vzbuzovat nejvyssi hodnoty. Zdravi je to, ceho se

nejvic bojime, pokud ho ztratime.

Zdravotnictvi je odvétvi vefejného sektoru, které zahrnuje ¢innosti zdravotnické péce — tj.
diagnostika, 1é¢eni nemoci a oSetfovani nemocnych nebo zranénych, piipadné souvisejici
prevence. Podstatnou soucasti odvétvi je aplikovany vyzkum a vyvoj v oblasti zdravotnic-

tvi. (Managementmania, 2014)

Svétova zdravotnicka organizace v roce 2001 doplnila definici zdravi o ,, snizeni umrtnosti,
nemocnosti a postizeni v dusledku zjistitelnych nemoci a narist pocitované urovné zdra-

vi. “ (Vychova ke zdravi, 2014)
Podle Satery (2012, s. 6) lze teoreticky a ve stru¢nosti zdravi vymezit ve dvou rovinach.
Zdravi v negativnim vymezeni
-, Jedna se o stav organismu bez nepritomnosti choroby. “
Zdravé v pozitivnim vymezeni

,,Je stav dokonalého télesného, duSevniho a socialniho uspokojeni a nejen nepri-

tomnosti nemoci nebo néjaké fyzické nebo dusevni poruchy ¢i vady.

Zékladni nastroje ovliviiujici zdravi, Satera (2012, s. 7) dé&li na determinanty zdravotnické
a determinanty nezdravotnické. V ramci zdravotnickych determinanti 1ze uvaZovat piede-
v§im kvalitu poskytované péce, dostupnost zdravotni péce, spolutcast pacienta a moznost

vstupu do systému zdravotnictvi.

Naopak faktory nezdravotnické maji ptimé zastupitele v Zivotnim prostiedi, zpiisobu Zivo-

ta, kvalité socialniho prostiedi a dale dédi¢né dispozici.

4.2 Systém zdravotni péce

Systémy zdravotni péce prochazi dlouhodobym vyvojem a zalezi pfedev§im na celém poli-
tickém postoji zem¢. Zdravotnicky systém je zdkladnim pilitem pifi vytvafeni zdravotni
politiky. S neudrzitelnym vyvojem (po¢tem obyvatel, majetnickymi strukturami obyvatel-
stva, pfibyvajicimi nemocemi, vyzkumem, aj.) se zdravotni systém skladajici se diive pou-

vree

ze ze dvou subjektii — pacient a Iékat, s pfimymi thradami, vyvinul v ,,dokonalejs$i* sys-
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tém, kde ptibyl vyznamny subjekt — zdravotni pojistovna (obecné — subjekt hradici zdra-

votni péci). (Satera, 2012, s. 20)

Zdravotni pojistovna

Platce pojistného Zdravotnické zarizeni
Obr. 6. Systém zdravotni péce (vlastni zpracovani, 2014)

4.3 Modely zdravotniho pojiSténi

Existuji 3 zékladni modely zdravotnického systému. (Trzni model, model narodni zdravot-
ni sluzby, model zdravotniho pojisténi). V Ceské Republice je uplatiovan model zdravot-
niho pojisténi, a proto se tato ¢ast prace bude opirat pouze o tento model. Souhrnné 1ze fici,
ze se jedna o systém vetejného zdravotniho pojisténi. V systému vefejného zdravotniho
pojisténi je tieba definovat pojem veiejné zdravi. ,, Verejné zdravi je definovano jako orga-
nizované usili spolecnosti s cilem chranit, rozvijet a navracet zdravi lidi. Jde o kombinaci
vedeckych poznatkii, dovednosti i nazorii smerujicich k udrzeni a zlepseni zdravi lidi pro-

stiednictvim kolektivnich nebo socialnich aktivit. “ (Vychova ke zdravi, 2014)

Hlavni zasadou vefejného zdravotniho pojisténi je solidarni a rovny piistup ke zdravotni
péci. Vetejné zdravotni pojiSténi financuje veskerou zdravotni péci garantovanou zakonem

&. 48/1997 Sb. o veiejném zdravotnim pojisténi (v platném znéni). (CSU, 2014)
Zakladni charakteristiky vetejného zdravotniho pojisténi:

- Je povinné pro viechny osoby s trvalym pobytem na uzemi CR, pro osoby, které

nemaji na uzemi CR trvaly pobyt, ale jsou zamé&stndny u zaméstnavatele se sidlem

v

CR.
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- Vefejné zdravotni pojisténi vznika narozenim, dnem, kdy se osoba bez trvalého po-
bytu stala zaméstnancem, dnem ziskanim trvalého pobytu a zanikd umrtim, dnem
kdy osoba bez trvalého pobytu ptestala byt zaméstnancem a pfi ukonceni trvalého

pobytu na Gizemi CR.

- Pojistenec ma pravo na vybér zdravotni pojistovny, na vybér l€kare, na zdravotni
péci a vydej 1€civych piipravki bez piimé thrady, na vypis z osobniho U¢tu pojis-
tence a zmény zdravotni pojistovny za jeden kalendarni rok (k 1. dni kalendarniho

Ctvrtleti)

- Pojistenec md oznamovaci povinnosti, hradit zdravotni pojisténi, prokazovat se

prikazem, navitévovat preventivni prohlidky. (Satera, 2012, s. 39)

4.4 Zakon o Vieobecné zdravotni pojistovné Ceské Republiky

VZP CR je nejvétsi zdravotni pojistovnou v Ceské Republice a ma také svij zakon. Je to
zakon €. 551/1991 Sb. Zakon definuje zékladni specifika hospodafeni a ekonomickych
souvislosti zdravotni pojistovny. §4 a 5 se vénuje vymezeni piijma a vydaji ZP. Rozpocet
je sestavovan tak aby vydaje neptfevysily piijmy, a vesSkera Cinnost ZP podléha auditu
a kontrole Ministerstva zdravotnictvi v soucinnosti s Ministerstvem financi. VZP zfizuje

a spravuje nasledujici fondy:

- Zakladni fond zdravotniho pojisténi
- Provozni fond

- Fond reprodukce majetku

- Socialni fond

- Rezervni fond

- Fond prevence
VZP CR puisobi na celém tizemi Ceské Republiky a vykonava nékteré Ginnosti, které jsou
jedineéné v ramci systému vefejného zdravotniho pojisténi. VZP CR neni zapsana v Ob-
chodnim rejstitku a nesmi zfizovat a provozovat zdravotnické zafizeni. (Satera, 2012,
S. 56)
4.4.1 PFijmy Vseobecné zdravotni pojistovny CR
Mezi zékladni piijmy pojistovny se fadi:

- Platby pojistného od pojiStenctli, zaméstnavatell a statu;
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Vlastni zdroje;
Ptijmy z pokut a poplatkd;
Dary;,

Ptijmy od zameéstnavateli nad ramec bézného zdravotniho pojisténi.

4.4.2 Vydaje Vieobecné zdravotni pojistovny CR

Nejvyznamnéjsi vydaje predstavuji:

Platby za thrady smluvni zdravotni péce;
Platby jinym zdravotnim pojistovnam;
Uhrada nakladd pii 1é¢eni Vv cizing;
Naéklady na ¢innost (cca 4%);

Uhrady &astek, presahujici limit b&zného zdravotniho pojisténi (bonusové programy).
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast poskytla pohled na problematiku zdravotnictvi, zdravotni péce a zdravotni-
ho pojisténi, a marketingové prvky jak ve vSeobecné roving, tak v aplikaci na oblast zdra-
votnictvi. Z teoretické ¢asti o marketingu a marketingovém fizeni je zfejmé, ze vyhodnotit
marketingovou situaci pomoci n¢kolika analyz je velmi dilezity krok pro marketingové
planovani a fizeni. Marketingové prvky zacinaji byt charakteristické i v oblasti neziskové
nebylo bézné. Pomoci marketingovych prvka a znalosti feSeni je mozné ziskavat konku-
ren¢ni vyhodu. Dulezitym poznatkem je, ze v prostiedi ceského zdravotnictvi se vyuziva
model vetejného zdravotniho pojiSténi, a jeho specifikem je pevna propojenost se zdravot-
nimi pojistovnami. ProtozZe je zdravotnictvi v rdmci solidarnosti poskytovano ze spolecné-
ho fondu zdravotni pojistovny, a tyto prosttedky, které jsou vybirany bud’ od zaméstnanci
a zameéstnavatelll, osob samostatn¢ vydélecné ¢innych nebo statu, nepostacuji pro udrzeni
ziskového ¢1 viibec rentabilniho provozovani. Zdravotni pojistovny, které zdravotni péci
hradi, potfebuji také tvofit zisk a zejména maji snahu o to, aby nedostavaly celé zdravot-
nictvi do vétsich ztrat. Cilem je mit vysoky pocet zakaznikt (pojisténcti) a ziskavat od nich
pravidelné platby vetejného zdravotniho pojisténi. Aby potencionalni zakaznici ptestoupili
k dané zdravotni pojistovné, je potieba provadét prizkumy trhu a navrhovat nové pro-
stitedky jakymi by se dali novy zdkaznici pfildkat. Pro navrh inovaniho marketingového
prvku v oblasti ziskavani zakaznikd je potiecba zpracovat alesponi stru¢ny marketingovy
plan, analyzovat soucasnou situaci kolem i vné organizace a vyuzit marketingovy vyzkum
pro zjisténi pfani a nazorl potencionalnich zdkaznikd. Tyto prostfedky marketingu byly
V teoretické Casti popsany a budou tvofit zaklad pro analytickou i projektovou ¢ast diplo-

move prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VSEOBECNA ZDRAVOTNI POJISTOVNA CESKE REPUBLIKY

Vieobecna zdravotni pojistovna CR, dale jen ,,VZP CR* je nejvétsi a nejvlivngjsi zdravot-

ni pojistovnou Ceské Republiky.

VSEOBECNA
A ZDRAVOTNI POJISTOVNA
( 4 CESKE REPUBLIKY
Obr. 7. Logo VZP CR (VZP CR, 2014)

6.1 Zakladni udaje

Vseobecnd zdravotni pojistovna Ceské republiky byla ziizena zikonem CNR
&. 551/1991 Sb., o Vseobecné zdravotni pojistovnd Ceské republiky ze dne 6. prosince

1991 s Gcinnosti od 1. ledna 1992.
Sidlem Vieobecné zdravotni pojistovny Ceské republiky je Praha.

VZP CR provadi veiejné zdravotni pojiiténi v souladu s platnymi pravnimi predpisy. Je
pravnickou osobou, v pravnich vztazich vystupuje svym jménem, mize nabyvat prav

a povinnosti a nese odpovédnost z téchto vztahti vyplyvajici.

VZP CR zajistuje vybér pojistného na veiejné zdravotni pojisténi a uhradu zdravotni péce

z prostfedkl zdravotniho pojiSténi a dalsi ¢innosti, které ji umozituje zakon.

VZP CR vede registr pojisténcii vefejného zdravotniho pojisténi, je spravcem zvlastniho

uctu vetejného zdravotniho pojisténi.

Sidlo VZP CR je 130 00 Praha 3, Orlicka 4/2020. A soudasnym feditelem je Ing. Zdengk
Kabatek.

Organizaci a postaveni organiza¢nich slozek podrobné€ upravuje organiza¢ni fad VZP CR.

6.2 Organizaéni struktura VZP CR

Organizaéni strukturu pojistovny tvoii Ustfedi, RP pojistovny a klientskd pracoviité. Sta-

tutarnim organem je feditel.

REGIONALNI POBOCKY (RP)

Regionalni pobocky VZP CR provadégji vefejné zdravotni pojisténi v ramci své uzemni

piisobnosti v souladu se zdkony &. 551/1991 Sb., o Vseobecné zdravotni pojistovné CR,
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¢. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim pojisténi, a ¢. 592/1992 Sb., o pojistném na vseo-

becné zdravotni pojisténi.

Regionalni poboc¢ky nejsou samostatnymi pravnickymi osobami.

Pobocky

A) Regionalni pobocka Praha, pobocka pro HI. m. Prahu a Stiedocesky kraj

B) Regiondlni pobocka Plzen, pobocka pro Jihocesky, Karlovarsky a Plzensky kraj

C) Regionalni pobocka Usti nad Labem, pobocka pro Liberecky a Ustecky kraj

D) Regionalni pobocka Hradec Kralové, pobocka pro Kralovéhradecky a Pardubicky kraj
E) Regionalni pobocka Brno, pobocka pro Jihomoravsky kraj a Kraj Vysoc¢ina

F) Regionalni pobocka Ostrava, poboc¢ka pro Moravskoslezsky, Olomoucky a Zlinskvy kraj

Soucasti regionalnich pobocek jsou klientska pracoviste.

Organy VZP CR jsou:

- Spravni rada — ¢lenové jmenovani vliadou CR.
Predseda - Ing. Petr Nosek
Mistopiedseda - MUDr. Jifi Béhounek

- Dozor¢i rada — ¢lenové zvoleni Poslaneckou snémovnou

Ptedseda - Ing. Josef Kantiirek
Mistoptedseda - Mgr. Martin Plisek

- Rozhod¢i organ

Ptredsedkyné - JUDr. Hana Hynkova
Mistopfedseda - MUDr. Mgr. Vladimir Placek
- Vybor pro audit

Piedseda - Ing. Martin Fassmann.

Pojistovna je jedinym akcionafem spole¢nosti PojisStovna VZP, a.s. a vlastni 51 % akcii

spole¢nosti IZIP, a.s.
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Organiza¢ni schéma platné k 31. 12. 2013:
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Obr. 8. Organiza¢ni schéma k 31. 12. 2013 (Vyro¢ni zprava VZP CR, 2015)
VZP CR spravuje nasledujici fondy:

Zékladni fond zdravotniho poji§téni — zastfeSuje hospodareni Pojistovny s finanénimi pro-

sttedky systému vetejného zdravotniho pojisténi k zabezpeceni thrad zdravotnickych slu-

zeb podle platnych pravnich predpist.
Provozni fond — zajiStuje béZznou provozni ¢innost Pojistovny.

Fond reprodukce majetku — zde jsou prostfedky na potfizovani dlouhodobého hmotného

a nehmotného majetku.
Sociélni fond — je vyuzivan zejména na piipojisténi a zivotni pojisténi zaméstnancii VZP
CR, dale na stravovani, socialni vypomoci a piijcky zaméstnancim.

Rezervni fond — je povinné tvofen ze zakona a ro¢ni odvod je stanoven jako 1,5 % pra-

mérnych ro¢nich vydaji zédkladniho fondu zdravotniho pojisténi.

Fond prevence — tento fond je dilezity z hlediska sméru projektu diplomové prace, protoze
se jednd o takovy fond, ze kterého se hradi zdravotni sluzby, které jsou nad rdmec bézného
vetejného zdravotniho pojisténi a tyto sluzby maji prokazatelny preventivni nebo 1éebny

efekt.
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7

ANALYZA PROSTREDI

7.1 Analyza vnéjSiho prostredi

7.1.1 Analyza PEST

Politicko — legislativni strdnka

vvvvvv

Zakony

Zakon €. 48/1997 Sb. o vefejném zdravotnim pojistént,

Zakon ¢&. 551/1991 Sb. o Vieobecné zdravotni pojistovné CR;

Zakon €. 372/2011 Sb. o zdravotnich sluzbach a podminkéch jejich poskytovani (za-
kon o zdravotnich sluzbach);

Zakon €. 373/2011 Sb. o specifickych zdravotnich sluzbach;

Zakon ¢. 374/2011 Sb. o zdravotnické zachranné sluzbé;

Zakon €. 592/1992 Sb. o pojistném na vSeobecné zdravotni pojisténi;

Zakon ¢. 274/2003 Sb. kterym se méni nékteré zdkony na useku ochrany vetejného
zdravi;

Zakon €. 280/1992 Sb. o resortnich, oborovych, podnikovych a dalSich pojistovnach;
Zakon €. 258/2000 Sb. o ochran¢ vetejného zdravi a o zméné nékterych souvisejicich
zakonu;

Zakon €. 592/1992 Sb. o pojistném na vSeobecné zdravotni pojisténi;

Zakon ¢&. 551/1991 Sb. o Vseobecné zdravotni pojistovné Ceské republiky;

Zakon €. 123/2000 Sb. o zdravotnickych prostfedcich;

Zékon €. 22/1997 Sh. o technickych pozadavcich na vyrobky;

Zakon ¢&. 274/2003 Sb., kterym se méni nékteré zakony na seku ochrany vetejného
zdravi;

Zakon €. 268/2014 Sb. o zdravotnickych prostfedcich a o zmén¢ zékona ¢. 634/2004
Sb. o spravnich poplatcich, ve znéni pozdéjsich predpisi;

Zakon €. 256/2014 Sb., kterym se méni zakon €. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim
pojisténi a o zmeén€ a doplnéni nékterych souvisejicich zakonl, ve znéni pozdé¢jSich

ptedpisii, a dal$i souvisejici zdkony;
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- vyhléaska ¢. 280/2014 Sb., kterou se meni vyhlaska ¢. 418/2003 Sb., kterou se stanovi
podrobnéjsi vymezeni okruhu a vyse piijmi a vydaji fondi vetejného zdravotniho po-
jisténi zdravotnich pojistoven, podminky jejich tvorby, uziti,...(MFCR, 2014)

Dalsim zdkonem, ktery omezuje zdravotni pojistovnu pii jejim marketingovém fizeni je
regulace reklamy ze strany zdkona o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb., §5. Reklama nesmi
napf.:

- Obsahovat nepravdivé udaje, nesmi napadat politické pfesvéd¢eni, nesmi vyuzivat mo-
tiv strachu, nesmi podporovat chovani poskozujici zdravi atd.

Vyznamnym omezenim pii volbé zdravotni pojistovny je fakt, ze K jiné zdravotni pojis-
tovné lze piejit pouze jednou za rok, a to vzdy k 1. lednu nasledujiciho roku. Zadost musi

byt podana nejpozdé&ji pul roku ptedem, to je v obdobi ledna az Cervna.

Ekonomicka stranka

Cela CR

Rok 2014 zaznamenal rist HDP a zvySovani a valorizaci mezd. Mély by tak vzniknout
lepsi podminky pro placeni pojistného na vefejné zdravotni pojisténi ze strany OSVC

a samoplatct.

Z diivodu velmi nizkych trokovych sazeb na trhu lze predpokladat nizsi vynos z uloZzenych

prostiedkti zdravotnich pojiStoven u finan¢nich instituci.

Ve 4. ¢tvrtleti 2014 Cinila primérnd hrubéd mésicni nominalni mzda 27 200 K&, to je o 609
K¢ (2,3 %) vice nez ve stejném obdobi roku 2013. Spottebitelské ceny se zvysily za uve-

dené obdobi 0 0,5 %, realn¢ se tak mzda zvysila o 1,8 %.

Medidn mezd (22 847 K¢&) vzrostl proti stejnému obdobi ptedchoziho roku o 2,6 %,
u muzi ¢inil 24 847 K&, u Zen byl 20 552 K¢&. (CSU, 2015)

Zlinsky kraj

Ve Zlinském kraji se od roku 1995 az do roku 2008 hodnoty HDP kazdoro¢né zvySovaly.
Jeho pririistky nebyly vyrovnané a pohybovaly se od 1,4 % (v roce 1999) do 13,1 %
(1996). V roce 2009 doslo k prvnimu poklesu HDP o 1,7 % (o 3,1 mld. K¢) a v nasleduji-
cim roce 2010 doslo taktéz snizeni, a to 0 2,2 % (o 4,1 mld. K¢). V roce 2011 HDP vzrost-
lo 02,2 %. V roce 2012 byl zjistén 4,2 % narust. Podil HDP Zlinského kraje na celorepub-
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likovém HDP se v delSim ¢asovém obdobi pohyboval od 4,6 % po 5,2 %. Primérna mzda

ve Zlinském kraji se pohybuje ve vysi 22 683 K&. (CSU, 2015)

Ekonomicka stranka financovani zdravotnictvi

Obrazek nize znazoriiuje % hodnoty vydaji na zdravotnictvi podle jednotlivych zdroji

financovani. Nejvétsi polozku tvoti vydaje z vetejného zdravotniho pojisténi.

100% 1

75% A

50% -

25% 1

I59

0%

2011

O Soukromé zdroje / Private sources

DO Vefejné zdravotni pojidténi / Public health insurance

m Vefejné rozpocty / Public budgets

Obr. 9. Vydaje na zdravotnictvi podle zdroji financovani

v % (CSU, 2015)
Vydaje vefejnych rozpoctl a pfimé vydaje domécnosti jsou doplitkovym zdrojem financo-
vani, avSak co se tyka soukromych vydaju, jejich vyznam postupné roste. V prevazné vét-
Sin¢ pripadt si domacnosti plati 1éky (at’ uz se jednad o doplatky u ptredepsanych 1éciv ¢i

platby plnych cen u volné prodejnych 1ékt) a PZT (prostfedky zdravotnické techniky).

Vyznamny podil vydaji domécnosti piedstavuji platby za nadstandardni sluzby u stomato-
logii, platby za lazné, nadstandardné vybavené pokoje v nemocnicich a platby za potvrzeni

u praktickych lékait. (CSU, 2015)

V tabulce niZe Ize vidét rozloZeni vydajli zdravotnictvi podle péce. Lze tak zhodnotit, Ze
nejvice ndkladnou péci je péce nemocnicni, kterd je narocnd na provoz, a dal$i nejvyssi
vydajovou polozku tvoii naklady na Iéky, které musi urcity ¢as pied vstupem na trh pro-

chazet drahym vyvojem a vyzkumem.
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Tab. 5. Naklady na zdravotni pééi v &lenéni dle segmentu v letech (Ro¢enka VZP CR za
rok 2013, 2015)

Celkové vydaje, které zdravotni pojisStovny v priméru za kazdého svého pojisténce vyna-
kladaji, se pohybuji kolem ¢astky 22 000 K¢ a 1ze vyhodnotit, ze nejnakladnéjsi zdravotni

péce je u malych déti a u starych osob.

Sociologicka stranka

V oblasti sociologické je jednim s nejvétSich problémt celkové starnuti obyvatelstva
a s tim souvisejici pokles produktivity, ktera je hnacim pohonem lidstva i ekonomiky. Pro

posouzeni starnouci populace 1ze vyuzit graf nize.
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Podil obyvatel ve vékove skupiné 0-14 a 65 a vice let
v letech 1950-2013
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Obr. 10. Podil obyvatelstva ve vékové skuping v letech (CSU,
2015)

V roce 2013 se ve Zlinském kraji ziveé narodilo 5 585 déti, coz je o 92 vice nez v piedcho-
zim roce. Primérny vék matky v kraji se béhem roku zvysil z 30,5 let na 30,7 let (pfi naro-
zeni 1. ditéte primérny veék matky vzrostl z 28,6 let v roce 2012 na 28,7 let v roce 2013).
Podil narozenych déti mimo manzelstvi se proti roku 2012 zvysil z 35,6 % na 37,4 % ve
sledovaném roce. I pies nariist o 1,8 procentnich bodi, zlstal zlinsky podil mimoman-
7elsky narozenych déti nejmensi ze viech kraji. (Cesky statisticky ufad, 2014)

V oblasti sociologické se posuzuje i kvalita Zivota, zejména pak riziko a hranice chudoby.

CR v této oblasti ziistava na nejnizsi pti¢ce v EU. Tzn., stat ma nejmensi % v podilu oby-

vatel v chudobé na celkové populaci zemé.

Riziko pfijmové chudoby (podil obyvatel v %

celkové populace zemé)
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Obr. 11. Riziko piijmové chudoby (CSU,
2015)
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Technologicka stranka

V oblasti technologii ve zdravotnictvi je zaznamendvana urCité nejvétsi pokrokovost.
U &eskych 1ékaiti a pracovnikil v oblasti vyzkumu a vyvoje nepopiraje. U VZP CR lze
uvazovat 0 realizaci programu online vykazovani a thrad nemocni¢ni péce. Jednalo by se
tak o radikalni zménu, kdy pojisténci a pracovnici VZP i strana ZZ, by méli pfistup
k datim o vykazané péci v kratkém Case po jejim poskytnuti a zvysila by se tak trans-

parentnost, efektivita poskytovani a hrazeni zdravotni péce.
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7.2 Analyza konkurence

7.2.1 Porterova analyza 5 sil

Odbératelé — v pozici odbératele vystupuje pojisténec nebo také potenciondlni zékaznik
pojistovny. Tento subjekt ma pravo na vybér zdravotnického zatizeni a zdravotni pojis-

tovny, v kterém bude oSetien, pojistén.

V tabulce nize lze pozorovat stav pojisténct k 31. 12. 2013, jednd se o nejnovéjsi zvetej-
néna data. Nejvice pojisténcii VZP CR z celkového poétu je zastoupeno starimi roéniky.
Tito lidé béhem svého zivota vétSinou zdravotni pojistovnu neméni. Nejveétsi rozdily
v poétu celkovych pojisténct a pojisténct VZP CR lze vnimat u vékovych kategorii mlad-
Sich. Tyto kategorie lze brat jako potencial pii ziskavani novych zdkaznikl (pojiSténcih)
VZP CR.

Tab. 6. V&kova struktura pojisténci k 31. 12. 2013 (Ro¢enka VZP CR za rok 2013, 2015)

Existujici konkurence

Nize jsou analyzovani nejvyznamnéjsi konkurenti, spolu s nabizenymi produkty prevence

a sluzbami, které¢ hradi nad ramec bézného vefejného zdravotniho pojisténi.
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Vojenska zdravotni pojistovna Ceské republiky

201

Vojenska zdravotni pojistovna Ceské republiky od roku 1993 zajistuje 1ékaiskou pééi pro-
stiednictvim $pickovych odbornik ve vojenskych i civilnich zdravotnickych zatizenich

a lazenskych tstavech.

Obr. 12. Logo Vojenské zdra-
votni pojistovny (VOZP, 2015)

Zdravotni programy pro déti - ptispévek na preventivni prohlidku sportovca, piispévek na
vitaminy, pfispévek na fixni (nesnimatelnd) zubni rovnatka - 1200,- K¢, ptispévek na pla-
vani pro kojence a batolata do 3 let, pfispévek na cviceni s détmi do 6 let veéku, prispévek

na ozdravné a preventivni pobyty v prostorach se solnymi inhalaty.

Zdravotni programy pro dospé€lé - ptispévek na vySetfeni okultniho krvaceni ve stolici,

ptispévek na vitaminy t€hotnym zenam, pifispévek na mamografické vysetfeni, ptispévek
na kondi¢ni télocvik nebo jiné pohybové aktivity pro téhotné Zeny, piispévky pro darce
krve, krevni plazmy a krevnich derivati, program péce o pojisténce pracujici v riziku a jiné

specifické skupiny, program pro profesionalni fidice.

Zdravotni programy pro vSechny pojiSténce - ptfispeévek na ockovani, rakovina délozniho

¢ipku, pfispévek na plavani, ptispévek na lécebny télocvik a télesnou regeneraci

Specializované preventivni programy zahrnuji - program Zdrava rodina, program Student.

Piispévek na ozdravné pobyty déti a mladeze organizované Skolami a jiné ozdravné pobyty
v tuzemsku a v zahranic¢i a hrazeni nakladi souvisejicich s 1é¢bou pomoci novych techno-
logii.

Ceska primyslova zdravotni poji§tovna

205

Ceska praimyslova zdravotni pojistovna, diive pod ndzvem Hutnickd zaméstnanecké pojis-
tovna vznikla dne 1. prosince 1992. Vznikl tak subjekt se 1,2 miliony pojisténcti a Ceska
primyslova zdravotni pojistovna je tak 2. nejvetsi zaméstnaneckou zdravotni pojistovnou

s vice nez 100 poboc¢kami po celé Ceské republice.
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" . _
E B Ceska primyslova
'l‘ zdravotni pojistovna
Obr. 13. Logo Ceské primyslové zdra-
votni pojistovny (CPZP, 2015)

Hlavni poskytované bonusy a programy — ockovani proti chiipce, vysetieni prsu, détské
ozdravné tabory, zdravé zuby, saunovani pro déti, balicek skola v piirodé€, piispévek na

lyzaisky vycvik, piispévek na kontaktni Cocky, celiakie, prevence trombdzy aj.

Oborova zdravotni pojisStovna zaméstnanci bank, pojiStoven a stavebnictvi

207

Oborova zdravotni pojistovna zamé&stnanci bank, pojistoven a stavebnictvi je tfeti nejvetsi
zaméstnaneckou pojistovnou v Ceské republice. Pojisténcem se miize stat kazdy, kdo spl-
fiuje zakonné podminky - kterykoli oban Ceské republiky i kterykoli zahrani¢ni pracovnik

firmy s trvalym sidlem na tzemi Ceské republiky.

Obr. 14. Logo oborové zdra-

votni pojistovny (OZP, 2015)
Zdravotné preventivni programy — piispévky na prevenci rakoviny prsu, kiize, infarktu,
rakoviny prostaty, stop osteopordze, stop nadorim bfi$nich organti, piispévky na prevenci
pro maminky a novorozence, pro déti a mladez, ptispévek pro darce, piispévek na ockova-
ni novorozencil, pfispévek na ockovani déti a mladeze, ptispévek na oCkovani dospélych,
0zdravné pobyty déti v Chorvatsku, STOP koufeni, ptispévky pro onkologicky nemocné,

urazové pojisténi novorozenct zdarma aj.

Zaméstnanecka pojistovna Skoda

209

Zaméstnaneckd pojistovna Skoda (ZPS) byla zfizena dne 15. 10. 1992 na zikladé zadosti
podané firmou SKODA. ZPS se vyvinula v regionalni zdravotni pojistovnu se stabilizova-

nou klientelou a silnou vazbou na zakladatelskou firmu SKODA AUTO, a.s.
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Obr. 15 Logo Zaméstnanecké pojis-

tovny Skoda (ZPS, 2015)
Ptispévek na - cestovani, lazné, doplnky stravy, 1é€iva, masaze, solnou jeskyni, péci o télo,
plavani, sportovni aktivity, okovani, pfispévek na prevenci karcinomi, zlepSené sluzby
pro maminky v nemocnicich (nadstandard, pfitomnost otce u porodu, vlhéené ubrousky
a plenky, uméla vyziva), pro déti lze hradit az 1000 K¢ na kazdou celist fixni rovnatka; az
10 000 K¢ na ozdravny pobyt pro darce kostni dfené, 1x rocné plastova sadra, 5000 K¢ pro
celiaky, 500 K¢ boj proti koufeni, balicky pro seniory, téhotné, darce krve a studenty - ba-
licky lze vyuzit na vitaminy, dentdlni pomicky, slune¢ni bryle a opalovaci prostredky,

zdravotni obuv a pohybové aktivity.

Zdravotni poji$tovna ministerstva vnitra Ceské republiky

211

Zdravotni pojistovna ministerstva vnitra je nejveétsi zaméstnaneckd zdravotni pojistovna,
ktera hradi zdravotni péci témét 1 190 000 klientim. Diky projektu Zdravi jako vasen

s Pavlem KiiZem navadi obfany k zdravému Zivotnimu stylu a sportovani.

ZDRAVOTNI
POJISTOVMA
MINISTERSTVA
VNITRA CR

Obr. 16. Logo Zdravotni pojistovny
ministerstva vnitra (ZPMV, 2015)

Program preventivnich onkologickych vySetfeni, program pro téhotné a kojici zeny - pfi-
spevek na cviceni, plavani, pomiicky, otec u porodu, geneticky test aj., program pro darce
krve krevni plazmy a kostni difen¢ — lze ¢erpat na vitaminy, na ozdravny pobyt az 3000 K¢,
program lécebné ozdravnych pobytl pro déti, program ockovani proti chiipce, program

ockovani proti klistové encefalitidé a;.
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Revirni bratrska pokladna

213

Revirni bratrska pokladna, zdravotni pojistovna je nejvétsi regiondlni zaméstnaneckou
zdravotni pojistovnou v CR. Registruje kolem 428 tisic pojisténci piedev§im na Moravé

a ve Slezsku. M4 vytvotenou sit’ se 43 kontaktnimi misty.

REVIRNI

[ 7< BRATRSKA
&) POKLADNA

ZDRAVOTNI POJISTOVMNA

Obr. 17. Logo revirni bratrské
pokladny (RBP, 2015)

Balicky prevence — oc¢kovani, plavani, novorozenecky bali¢ek, ozdravné pobyty pro déti,
program darci krve - vitaminy, o¢kovani proti rakovin¢ délozniho ¢ipku aj. program 90 —

kontrola prevence.

Vyvhodnoceni stavajici konkurence

Piehledné shrnuti bonusovych programi a jinych ptispévkl a vyhod je uveden v ptiloze II.
Jako nejvétsiho konkurenta z vySe popsanych povazuji Vojenskou zdravotni pojistovnu a
Primyslovou zdravotni pojistovnu z ditvodu velkého a variabilniho rozsahu programt a
piispévkil. Poukazala bych i na Zaméstnaneckou pojistovnu Skoda, kterd vzhledem ke své
velikosti poskytuje znaéné vyssi piispévky na ozdravné pobyty déarct kostni diené, na or-

todoncii a také na velmi atraktivni sezonni véci — slune¢ni bryle a opalovaci prosttedky.

Substituty — v této roviné neexistuje substitut, protoze pojisténi je povinné ze zakona a je

nenahraditelné.

Dodavatelé — dodavatele predstavuji jednotliva zdravotnicka zatizeni, které poskytuji zdra-

votni péci a proplaceji si ji od zdravotnich pojistoven.

Tab. 7. Zdravotnicka zatizeni v CR (vlastni zpracovani dle roéenky

VZP CR, 2015)

Ambulance v AZZ i LZZ
Prakticky lékaf pro dospélé
Prakticky |ékaf pro déti a dorost
Prakticky zubni lékaf
Ambulantni gynekolog
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Ambulantni specialisté

Psychiatrické sestry

Ergoterapeuti

Nutriéni terapeuti

Porodni asistentky

Domaci péce

Ortopticka péce

Fyzioterapie

Zdravotnicka zarizeni komplementu

laboratore

radiologie a zobrazovaci metody

mammograficky screening

screening karcinomu délozniho hrdla

soudni lékarstvi

patologie a laboratof patologie

ambulance klinické biochemie

Ostatni ambulantni péce

IékaFska sluzba prvni pomoci

stomatologicka LSPP

zvlastni ambulantni péce v LZZ

hemodialyza

asistovana reprodukce (IVF)

klini¢ti psychologové

klinicti logopedi

pracovisté jednodenni péce

zakrokové salky

ostatni, vySe neuvedené

LUzZkova zdravotnicka zarizeni

Nemocnice (lGzka ZZ akutni péce)

Odborné léebné ustavy (OLU)

OLU psychiatrické

OLU rehabilitaéni

OLU pneumologie a ftizeologie

OLU ostatni

Lécebny dlouhodobé& nemocnych (LDN)

OsSetrovatelska lzka

Hospice

Pracovisté NIP a DIOP

Naslednd intenzivni péce (NIP)

Dlouhodoba intenzivni oSetfovatelska péce (DIOP)

Lazné

Ozdravovny

Dopravni zdravotni sluzba

Zdravotnicka zachranna sluzba

Zvlastni ambulantni péce v PZSS

Lékarny, o¢ni optiky, vyrobci a vydejny zdr. prostfedku
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Vstup novych konkurenti

V soucasné dobé¢, by bylo velmi slozité¢ a kapitdlové narocné, aby doslo k zalozeni nové
zdravotni pojistovny, ktera by dokdzala hradit vétSinu zdravotni péce, aby dostala konku-
renci a zejména, aby se na trhu udrzela. Proto riziko vstupu nové konkurence na trh

V podobé¢ nové zdravotni pojistovny neuvazuji.

7.2.2 Zavér Porterova modelu 5 konkurenénich sil

Tabulka nize vyhodnocuje Porterv model péti konkurencnich sil pomoci hodnoceni sil
jednotlivych faktorti. Lze vyhodnotit, Ze substituty ¢i vstup nové konkurence je velmi ne-
pravdépodobny, zejména z hlediska legislativné pravni naro¢nosti. Kde dochézi k vétsim
hrozbam je stavajici konkurence. Zdravotni pojistovny mezi sebou maji spory a snazi se
o ziskani a udrZeni co nejvice zakaznikl (pojisténcti). Dalsi hrozbou jsou zakaznici, tedy

pojisténci, kteti mizou kazdy rok ménit zdravotni pojistovnu.

Tab. 8. Zavér Porterova modelu 5 sil (vlastni zpracovani, 2015)

Nizké SpiSe niz§i Stiedni SpiSe vy$§i Vysoké

Vyjednavaci sila zakazniku X
Konkurenc¢ni rivalita v odvétvi X
Hrozba substituti X

Vyjednavaci sila dodavateli X

Hrozba vstupu novych konkurenti X
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7.3 Analyza vnitinich faktori, prilezitosti a hrozeb

7.3.1 SWOT analyza

Silné stranky
Nejdostupnéjsi zdravotni péce

- VZP ma smlouvy s vice nez Ctyficeti deviti tisici ordinacemi, nemocnicemi a dalSimi
zdravotnickymi pracovisti po celé republice. Diky tomu lze pfedpokladat, Ze nikde ne-

uslysite ,,Vas neosetiime, nemame smlouvu s vasi pojistovnou®.
Ro¢né 150 miliard korun na zdravotni péci
- Z4dna jina zdravotni poji§tovna se této Gastce ani zdaleka nepiiblizuje.
Lécba bez ohledu na cenu

- Za svého nejdrazsiho klienta plati VZP roéné 53 miliont korun. Zadna jind zdravotni
pojistovna tolik penéz za jednoho svého klienta nevydava. Naptiklad za TOP 10 svych

nejnakladnéjsich klientt vydad VZP ro¢né ptes 280 miliont.
Stejné kvalitni sluzZby pro vSechny

- VZP neni pojistovnou pro prominenty, ani pro nékteré vybrané skupiny lidi. Neprefe-
rujeme vojaky, zaméstnance ministerstva vnitra, horniky ani tfeba pracovniky bank.

Ty nejkvalitnéjsi sluzby poskytujeme prosté tomu, kdo je potiebuje.
Prvenstvi v zavadéni novych 1ékii a 1é¢ebnych metod

- VZP loni poslala nejvice klientil — vice nez 20 — na protonovou terapii. Ostatni pojis-
tovny tento druh 1é¢by rakoviny nevyuzily bud’ viibec, nebo pro jednotky klientt.
Stejné tak VZP jako prvni a zatim jedina hradi test Oncotype DX, ktery muze ¢ast zen
s rakovinou prsu uchranit pfed zbyte¢nou chemoterapii. Mezi pacienty s transplanto-

vanym srdcem je opé&t nejvice klientd VZP.

wewr

- VZP ma uzavieny smlouvy s témét vSemi ldzenskymi zatizenimi, do nichZ piedpisy
umoznuji posilat lidi ,,na pokladnu®. Pracovni skupina na ministerstvu zdravotnictvi,
kde je VZP ¢lenem, ted’ odsouhlasila, ze by se mély lazenské pobyty opét o tyden pro-

dlouzit oproti lonské ,,zkracené* verzi.
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Nejrozsitenéjsi sit’ pobocek

- VZP ma vice nez 180 klientskych pracovist, coz je mnohondsobné vice nez maji
ostatni pojistovny. Klient nemusi dojizdét napiiklad do jin€ho kraje, kdyZ si pottebuje
néco vyiidit. Pfes 80 pobocek je vybaveno détskymi koutky, existuji pobocky, kde se

lze objednat pies internet na konkrétni Cas a usetfit si tak ¢ekani.
Témér nulové riziko krachu pojistovny

- U VZP je registrovana vétsina vSech statnich pojisténct (déti, dichodci, nezaméstnani,
zeny na matefiské...). Za ty plati zdravotni pojisténi stat, a ma tudiz i odpovédnost za

to, ze jsou zdravotné pojisténi.

Siroka nabidka vyhod a p¥ispévki

- Na prispévky a veskeré preventivni aktivity, které zdkon neumoznuje hradit z vefejné-
ho zdravotniho pojisténi

Slabé stranky

- Negativni kauzy z minulosti.

- Slozitost pti zavedeni online vykazovani zdravotni péce.

Ptilezitosti

- Lidé se zacinaji vice zajimat o své zdravi — ptilezitost ziskdni novych a udrZeni stava-
jicich pojisténcti diky preventivnim a bonusovym programam.

- Marketing na socialnich sitich.

- Online vykazovani zdravotni péce.

Hrozby

- Nekala konkurence.
- Zéakonodarstvi Ceské Republiky.
- Starnuti populace — dichodci zplsobuji vyssi vytéznost systému a od statu jsou inka-

sovany pouze minimalni odvody na ZP.
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8 ANALYZA SOUCASNEHO MARKETINGOVEHO RiZENI
VZP CR zajist'uje sluzby pro své zakazniky pomoci nasledujicich prostiedki:
- Klientska pracoviste;

- Osobni poradce;

- Virtudlni pfepazky;

- Objednéni na pobocku pies internet pomoci vyvolavacich systémd;

- Call centra;

- Vzdélavani pracovnikt piepazek;

- Fond prevence;

- Baby klub, Klub pevného zdravi;

- Centrum zdravi;

- Zdrava firma.
8.1 Aktualné vyuzivané prostiedky a akce

8.1.1 Klub pevného zdravi
Déti

Prevence kardiovaskularnich onemocnéni — az 500 K¢&

Pohybové aktivity — kurzy pohybovych aktivit, které potadaji sportovni kluby a spolky,
tane¢ni krouzky, Sokol, Orel, Slavoj a dalsi. Pohybové aktivity musi byt v min. délce tii po

sob¢ jdoucich kalendafnich mésicti.

SniZeni nadvahy a obezity — poskytnuti ptispévku na zékladé€ platebniho dokladu o sesta-
veni jidelnicku nutricnim odbornikem a potvrzeni oSetiujiciho 1€kate o uspésnosti 1éCby

obezity.

Diabetes — az 500 K&

Pohybové aktivity — piispévek je poskytnut na ndklady, které pojisténec s dg. diabetu vy-
nalozi na lékafem doporuc¢enou pohybovou aktivitu.
Snizeni nadvahy a obezity — pfispévek je poskytnut na naklady, které pojisténec s dg. dia-

betu vynaloZi na lékafem sestaveny jidelnicek.
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Dezinfekce pro diabetiky — dezinfekéni prosttedky, naplasti Neuropad, edukacni détské
jehly.

Pti zadosti o prispévek je potieba predlozit prikaz diabetika nebo potvrzeni o diagnoze.

DuSevni zdravi — az 500 K¢

Terapie anorexie, bulimie — ptispévek je poskytnut détem na tGpravu jidelni¢ku, kontrolu

Zivotospravy, na analyzu téla v ramci terapie.

Prevence onkologickych onemocnéni — az 500 K&

Vysetieni dermatoskopem (prevence melanomu) v ordinaci lékare.

Dalsi prispévky:

Ockovani nehrazené z vefejného zdravotniho pojisténi — az 500 K¢

napft. ockovani proti chiipce, zloutence, tetanu, klistové encefalitidé, meningitidé, rotavi-

rovym infekcim, pneumokokovym ndkazam.

Déti ve veéku od 6 do 18 let, které splnuji dané podminky, mohou absolvovat vyhodné 1¢é-
¢ebné-ozdravné pobyty Moisky konik. Tfi tydny u moie pro chronicky nemocnych déti Ize

ziskat za 7 000 korun.
Dospéli
Dospéli mohou ziskat az 2 500 K¢ za rok na nékterou z vybranych absolvovanych aktivit:

Prevence kardiovaskularnich onemocnéni — az 500 K¢

Pohybové aktivity — kurzy s vySkolenym instruktorem pohybovych aktivit s akreditaci
MSMT a také nordic walking, b&h, aerobni pohybové aktivity, pilates, Fitball & Overball,
kalenetika, H.E.A.T. program, flowin, plavani, tenis, badminton, squash a veslovéani. Po-
hybové aktivity musi byt v min. délce tii po sob& jdoucich kalendainich mésicu.

Snizeni nadvahy a obezity — piispévek je poskytnut na zakladé¢ dokladu o uhradé 1éEby
v péci obezitologa nebo nutricniho odbornika a Pojistovna pozaduje potvrzeni lékare
0 uspé&snosti 1éCby obezity.

Odvykani koufeni — piispévek je poskytovan na odvykaci karu a na nakup 1é¢ivych pii-

pravki. Piispévek je poskytnut na zaklad¢ dokladu a potvrzeni 1€kate o GispéSnosti 1écby.
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Diabetes — az 500 K¢&

Pohybové aktivity — ptispévek je poskytnut na ndklady, které pojiSténec s dg. diabetu vy-

nalozi na lékarem doporucenou pohybovou aktivitu.

Snizeni nadvahy a obezity - pfispévek je poskytnut na naklady, které pojisténec s dg. dia-

betu vynalozi na sestaveny jidelnicek.
Dezinfekce pro diabetiky — dezinfekéni prostiedky, naplasti Neuropad.

DusSevni zdravi — az 500 K¢

- Preventivni vySetfeni paméti v ramci prevence Alzheimerovy choroby. Piispévek je
poskytnut Klientim ve véku 65+;

- Preventivni vysetfeni v rdmci projektt ,,Dny paméti®.

Prevence onkologickych onemocnéni — az 500 K&

- Prevence onemocnéni prostaty — ptispévek na nehrazend vySetteni.

- VySetteni dermatoskopem (prevence melanomu) v ordinaci lékare.

Dalsi prispévky:

Ockovani nehrazené z vefejného zdravotniho pojisténi — az 500 K¢

napt. ockovani proti chiipce, Zloutence, tetanu, klistové encefalitidé, meningitidé, rotavi-

rovym infekcim, pneumokokovym ndkazam, apod.
Maminka
Budouci maminky mohou navic od skupiny dospélych Cerpat ptispévek 500 K¢ na:

- Kurzy ptipravy k porodu;

- Pohybové aktivity v té¢hotenstvi — napt. kurzy s cilem lepsiho drZeni téla, prevence
kteci a otokil nohou aj.;

- Prvotrimestralni screening;

- Pomicky ke kojeni — napf. odsavacky matefského mléka, lakta¢ni pomucky, prsni

vlozky aj.;

O pfispévek milze zZadat budouci maminka na zaklad¢ ptedloZeni t€hotenského pritkazu,
nebo maminka, kterd v daném kalenddinim roce porodila, na zakladé predlozeni rodného

listu ditste.
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Déle maminky mtzou Cerpat prispévek 500 K¢ ze skupiny Darci krve, jestlize darovani

krve probéehlo ptred vydanim téhotenského prikazu.
Bezprispévkovi darci krve

Klienty, kteti darovali v daném kalendainim roce alesponl jedenkrat krev, plazmu nebo

kostni dfen mohou ziskat ptispévek 500 K¢ na:

- Nehrazené rehabilitacni aktivity lazeniského typu;

- Vitaminy a dopliky stravy zakoupené v Iékarné pro vlastni potiebu;

- 35 dni cestovniho zdravotniho pojisténi zdarma, nebo zvyhodnénou sazbu ro¢niho po-
jisténi 1écebnych vyloh pfi opakovanych vyjezdech do zahrani¢i, pfi¢emz posledni od-
bér krve se uskutecnil v poslednich 365 dni; pokud je pojistenec drzitelem Zlatého kii-
ze nebo Janského medaile ma narok na tyto sluzby bez casového omezeni.

8.1.2 Slevy u partneru

- CK-Exim tours, B&K Tour, Agnovia s.r.o.

- Pohyb — Hervis Sports, LITEX, Hany bany, aj.

- Bryle a optické pomucky — GrandOptical, Eiffel optic, Petr Seidl — OptikDoDomu.

- Albatros media, STOB, Zdravé stravovani s.r.o., TEREZIA COMPANY s.r.0. — Zdra-

vi prospésné houby a rostliny, aj. slevy u regionalnich partnerd.

- Vyhodné komerc¢ni pojisténi — slevy od 10 az do 75% u cestovniho urazového nebo
nadstandartniho pojisténi PATRON.

8.1.3 Orientacni vySetreni

Vzhledem k tomu, ze v poslednich letech stoupa vyskyt civilizaénich chorob, jako je obe-
zita, aterosklerdza, cukrovka a dal$i a tyto nemoci zkracuji a znehodnocuji zivot, VZP za-

Cala pfispivat na vySetfeni:

- cholesterolu a hladiny cukru v krvi;

- krevniho tlaku,

- pulsu;

- hladiny triglycerida k pfipadnému stanoveni rizika aterosklerozy;

- zjisténi vahy (index BMI);
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- dalsi aktivity zdravotné preventivniho charakteru, napt. Fagerstromiiv test nikotinové
zavislosti aj.
8.1.4 Program kvality péce-AKORD

Pro lidi, kterym zalezi pfedevSim na kvalitni a dostupné péci, kterym vadi cekani

v ordinacich, a maji radi rychlou a snadnou komunikaci.
AKORD fesi:
- Usporu Casu - v ordinacich zapojenych 1ékait se 1ze objednat na konkrétni ¢as a neméli

byste v ¢ekdrné stravit vic nez 15 minut (z vyjimky neodkladné péce);
- objednani ke specialistovi, pokud si to budete ptat;
- on-line komunikaci 1ékafe s VZP;
- vzdjemnou informovanost 1¢kait;

- zdlouhavé objednévani;

V,Vvv,_x.u.”. . . '
nadbytecna vySetieni - existuje ,,historie® pacienta

8.1.5 Baby klub VZP

V Baby klubu VZP se soustfedi dulezité informaci tykajici se péce o zdravi vaseho ditéte.
Prostfednictvim Baby klubu také ziskate informace o vyhodach, ptispévcich a slevach,

které 1ze vyuzit.
8.1.6 Screening zhoubnych nadori
V CR existuji tfi organizované programy screeningu zhoubnych nadori:

- screening nadord prsu prostiednictvim mamografie na akreditovanych pracovistich (od

45 let 1x za dva roky);

- screening nadort tlustého stieva a konecniku prostfednictvim testu na okultni krvaceni
do stolice (od 50 do 55 let 1x ro¢né€ a od 55 let 1x za dva roky) nebo screeningové ko-

lonoskopie na akreditovanych pracovistich (od 55 let 1x za deset let);

- screening nadorti délozniho hrdla prostfednictvim cytologického vySetfeni stéru z dé-

loZniho hrdla na akreditovanych pracovistich (od 15 let 1x rocné).
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8.1.7 Zij zdravé, aktivni diabetik a Fekni drogam ne

v

Zij zdravé

Kampati Zij zdravé je zaméfena na problematiku obezity, nadvahy a souvisejicich zdravot-
nich komplikaci. Tuto kampan podporuje portal www.ZijZdrave.cz, ktery poskytuje mno-
ho uzite¢nych rad odborniktl. Zde si Ize spocitat BMI a zjistit, kolik energie se vynalozi za
cely den v préci nebo pti vikendovém uklidu nebo jaké je energeticka hodnota oblibenych
jidel. Dale jsou zde recepty na zdravé pokrmy, piehled vhodnych sportovnich aktivit, zaji-

mavé rozhovory a nazory odbornikii na znamé myty spojené se zdravym Zivotnim stylem.
Diabetes

Diabetes trapi v Ceské republice stale vice lidi a Vieobecna zdravotni pojistovna proto
nabizi svym klientim dulezité informace na webovych strankach www.aktivnidiabetik.cz.
Tyto stranky jsou zamé&feny na zlepSeni Zivotniho stylu diabetikl ve véku nad 50 let. Cilem
je zvolit vhodny pohyb, spravné se stravovat, ¢asto pit a mit dostate¢né mnozstvi bilkovin,
omezit tuky, a zasobovat se dostatkem vitamint. Dale je velmi dualezité byt psychicky vy-

rovnany, na coz mnoho lidi v dne$ni dobé zapomina.

Rekni drogdm ne

Drogy, drogova zavislost, onemocnéni AIDS, nésilna trestnd ¢innost spojena a jin€, jsou
problémy, kterym musi Ceské republika v posledni dobé elit. Informace o disledcich po-

zivani drog jsou registrovany na portale www.reknidrogamne.cz.

Dalsi vyhodou je, Ze klienti VZP maji automaticky narok minimalné na 10% slevu na ces-
tovni pojisténi u nasi dcefiné spolecnosti Pojistovna VZP, a.s. Jesté vétsi slevu mohou

ziskat studenti pojisténi u VZP — az 30 %. Nejvyhodnéjsi je ovSem takzvany Rodinny pau-
§al, kde sleva na cestovni pojisténi mize dosdhnout az 75 %.
Zdrava firma — prostfedek k zajisténi stabilizace pojisténci, kdy velké firmy s mnoha za-

méstnanci dostavaji bonusy. Ve zdravé firmé se propaguji Dny zdravi, kdy probihd méteni

tlaku, tuku, vyuziva se INBODY m¢fidlo aj.


http://www.aktivnidiabetik.cz/
http://www.reknidrogamne.cz/
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9 DOTAZNIKOVE SETRENI

ANALYZA SPOKOJENOSTI STAVAJICICH A POTENCIONALNICH ZAKAZNIiKU
(POJISTENCU) POMOCI DOTAZNIKOVEHO SETRENI VE FORME PRUZKUMNE
SONDY.

Jak jiz bylo vyhodnoceno v PEST analyze makroprostiedi - ptejit k jiné pojistovné mohou
lidé jednou za rok, a to vzdy k 1. lednu nésledujiciho roku. Zadost musi byt podana
nejpozdéji pul roku piedem, to je v obdobi ledna az ¢ervna. Tim je cely marketingovy pro-

ces pro vSechny zdravotni pojistovny plosn¢ omezen.

Hospodaiské noviny (2014) popsali situaci aktudlniho néboru pojisténct nasledovné:
»K letoSnimu poslednimu pfestupnimu terminu zaznamenala nejvys$$i nartst pojiSténch
Zdravotni pojiStovna ministerstva vnitra (ZPMV), ke které pieslo 31 391 lidi. V zavésu za
ni pak byla Vojenska zdravotni pojistovna (VoZP) s 30 530 novymi pojisténci.* A protoze
zde Veobecna zdravotni pojistovna CR nefiguruje jako pojistovna, které se dafilo ziskat
nejvice pojisténcy, je tieba, aby byl marketingovy postoj k ziskévani zadkazniki (pojistén-
cl) ptehodnocen, a po analyze potieb potencialnich zakaznikli ptizpisobit nabidku bonu-

sovych programi.

Jak bylo zminéno v teoretické ¢asti, pfed samotnym zacatkem sbéru informaci, je dilezité

stanovit plan vyzkumu.

9.1 Plan vyzkumu

Z diivodu nerealizovatelnosti dotaznikové Setfeni v rozsahu cela CR, byl vyzkum proveden
na uzemi Zlinského kraje a nasledné navrhy v ¢asti projektové jsou aplikovany jak Zlinsky
kraj, tak na celou CR. Priizkumna sonda byla provedena prostfednictvim rozeslani interne-
tovych odkazii na dany dotaznik, konkrétnim skupindm respondentim. Jednalo Se 0 roze-

slani 200 dotazniku cca:

- 50 % zaméstnanym lidem;
- 30 % OSVG;

- 10 % maminek;

- 10 % dtchodct.

Zaméfila jsem se na takové skupiny lidi (pojiSténct), ktefi jsou pro zdravotni pojisStovnu

»hejvhodnéj§imi“ zakazniky. Jsou to zejména lidé zaméstnani a osoby samostatné vydé-
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le¢né ¢inné. Ostatni skupiny pojisténcii jsou zastfeSeny platbami statu, a tudiz je za n¢ od-
vadéno minimalni zdravotni pojistné. Skupina maminek je vSak pro zdravotni pojisStovnu
také dulezita, prestoze patii do skupiny platcti od statu, protoze kazdy novorozenec Se au-
tomaticky stava pojisténcem té zdravotni pojistovny, kde je registrovana maminka. Proto

je potiebou starat se i o tuto skupinu potenciondlnich ¢i stavajicich zadkazniki (pojisténci).

9.11 Cil vyzkumu.

Ziskat podklady pro projekt ziskavani novych zakaznik a stabilizaci stavajicich.

9.1.2 Typy udaji, které budou shromazd’ovany.

Shromazdovany byly odpovédi jednotlivych respondentti. Ukolem bylo provést prizkum-
nou sondu, ktera zjisti, jaky ndzor maji respondenti na zdravotni pojisStovny, co povazuji za

dilezité a co by je presvédcilo ke zméné zdravotni pojistovny.

9.1.3 Zpusob sbéru dat — dotaznikové Setieni

Dotaznik mé¢l podobu nékolika otazek, jak uzavienych, tak otevienych a hodnoticich. Cel-
kem bylo dotaznikové Setfeni provadéno na zakladé 8 otazek. Nize jsou otazky vyjmeno-

vany.

Otazka ¢. 1. Jste spokojeni se sluzbami, nabizenymi produkty a jinymi prosttedky (bonu-

soveé programy), které poskytuje Vase zdravotni pojiStovna nad ramec bézného pojisténi?

- Ano, a vyuZivam je.
- Nevim, nevyuzivam bonusové programy.

- Ne, chtél bych a ocekaval bych vice, kdyZ si platim zdravotni pojisténi.
Otazka €. 2. U jaké zdravotni pojiStovny jste registrovani v souc¢asné dob¢?

- Vseobecna zdravotni pojistovna Ceské Republiky.

- Vojenska zdravotni pojiStovna.

- Ceska primyslové zdravotni poji§tovna.

- Zaméstnanecka pojistovna Skoda.

- Oborova zdravotni pojistovna zaméstnancii bank, pojistoven a stavebnictvi.
- Zdravotni pojistovna ministerstva vnitra Ceské Republiky.

- Revirni bratrska pokladna.
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Otazka €. 3. Jak kvalitni sluzby podle Vas poskytuje zdravotni pojistovna, u které jste
pojisténi?
- Kvalitativni hodnoceni od 1 do 10.

Otazka ¢. 4. Jaky bonus povazujete u Vasi pojistovny za nejlepsi, ktery nejcastéji a opa-

kovan¢ vyuzivate?
- Otevfena otazka.

Otazka ¢. 5. Kvili jakému bonusu, produktu ¢i sluzbé byste byli ochotni ptejit k jiné kon-

kuren¢ni zdravotni pojisStovné?

- Prispévek na antikoncepci.

- Relaxpass.

- Pfispévek na ozdravny pobyt pro dosp€lé u mote.
- Piispévek na zdravotni obuv.

- 500 K¢ na pohybové aktivity a vitaminy.

- Prispévek na ortodontické pomucky pro dit¢.

- Ptispévek na nakup v obchodech zdravé vyzivy.

Otazka €. 6. Ktery z uvedenych divodii by Vs nejvice ovlivnil, abyste zménila pojiStov-

nu?

- Lepsi nabidka bonusti, preventivnich programd.

- Vas Iékat nemd uzavienou smlouvu s Vasi pojistovnou.

- Negativni medialni obraz pojiStovny.

- Jiny — oteviena odpovéd'.
Otazka ¢. 7. Mate divéru v to, ze bonus, ktery vyuzivate, bude v nasledujicim obdobi opét
aktivni nebo bude zruSen ¢1 zménén?

- Myslim si, Ze pokud lidé budou vyuzivat dany bonus, pojistovna ho zachova.

- Ne, kazdy rok se bonusy méni nebo rusi.

- Nevim, nezajimé m¢ to.
Otazka ¢. 8. Je podle Vas pieregistrace K jiné pojistovné slozita? Uvitali byste jednodussi
proces?

- Ano.
- Ne.
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- Nemuzu posoudit, pojistovnu jsem jesté neménil (a).

9.14 Analyza dat
Na zékladé stanovenych otazek v dotaznikovém Setteni byla provedena analyza dat.

Otazka ¢. 1

1 Jste spokojeni se sluzbami, nabizenymi produkty a jinymi prostiedky
(bonusové programy), které poskytuje Vase zdravotni pojistovna nad ramec
béZného pojisténi?

® Ano, avyugivam je. @ Nevim, nevyuZivdm bonusové programy.
@ Ne, chtél bych a ocekaval bych vice, kdy? si platim zdravotni pojisténi

Obr. 18. Dotaznikové Setieni — analyza otazky ¢&. 1.

(Survio, 2015)

Vyhodnoceni otazky ¢. 1 poukazuje na to, ze bonusové programy je tieba rozvijet a ptizpu-
sobovat, protoZe je to dulezity prostiedek jak pro stabilizaci soucasnych pojisténc, tak pro
ziskéani potenciondlnich. Téméf polovina respondentt z dotaznikové sondy je spokojena se
stavajicimi bonusy, a pokud to Ize, tak je vyuZivaji pravidelné. 38 % respondentii reagova-
lo tak, Ze bonusy neznaji a nevyuzivaji. 18 % respondentti je se stavajicimi bonusy u svych

pojistoven nespokojena, i zde nastava prostor pro zlep$eni a nové navrhy.
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Otazka ¢. 2

2 U jaké zdravotni pojistovny jste registrovani v souc¢asné dobé&?

1,00% -

17.00% —

T B1,00%

® \ieobecnd zdravotni pojisfovna Ceské Republiky ® Vojenska zdravotni pojistovna Ceské Republiky
Ceskd priimyslova zdravotni pojistovna ® Zaméstnaneckd pojistovna Skoda

® Dborova zdravotni pojisfovna zaméstnancl bank, pojisfoven a stavebnictvi

® Zdravotni pojistovna ministerstva wnitra Ceské republiky ® Revimi bratrskd pokladna

Obr. 19. Dotaznikové Setfeni — analyza otazky ¢. 2.

(Survio, 2015)

Z odpovédi na otazku ¢&. 2 je zfejmé ze VZP CR ma vysoké zastoupeni. Vyhodnoceny pro-

centni podil reprezentativniho vzorku piiblizn& souhlasi s podilem VZP CR pojisténcti ve

Zlinském kraji na vSech pojisténcich tohoto kraje. (Tab. 6) Cilem VZP CR je ziskat 2 %

novych zakaznikt (pojisténcti). Toto procento je kladnym saldem mezi odchody a prichody

pojisténca.

Otazka ¢. 3

3 Jak kvalitni sluzby podle Vas poskytuje zdravotni pojistovna, u které jste

pojisténi?
] 1 2 3 4 5 [ 7 8 9 10

Obr. 20. Dotaznikové Setieni — analyza otazky ¢. 3. (Survio,

2015)

Otazka €. 3 byla kvalitativnim vyzkumem, kde byl zjiStovan nazor na sluzby zdravotnich

pojistoven v CR. 24 % respondentii hodnoti kvalitu své ZP jako 8/10. Dal§i vétsina, pies-

néji 21,57 % vidi kvalitu své ZP na ptl, tj. 5/10. Velmi malo respondentti hodnoti svou

pojistovnu na méné nez 5/10, coz je dobry vysledek.
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Otazka ¢. 4

Odpovédi na otevienou otazku ¢. 4, byly velmi podobné. Prevazna vétSina respondentli
vyuziva piispévky na plavani, vitaminy, cvieni a masaze. S ohledem na rozsah bonusii
VZP CR tohoto roku se da fict, Ze nejvice lidem bude schézet uhrada masazi. Z dalsich
odpovédi na otazku €. 4 1ze vyhodnotit, ze respondentiim vadi, Ze pojistovny kazdoro¢né

snizuji maximalni tthrady v ramci vyhod a bonust.
Otazka ¢. 5

5 Kvdli jakému bonusu, produktu €i sluzbé byste byli ochotni pfejit k jiné
konkurenéni zdravotni pojistovné?

- oa85%

- 27.72%

168%

® Pifspévek na antikoncepci @ Relax pass Pifispévek na ozdravny pobyt pro dospélé u mofe
® piispévek na zdravotni obuv @ 500 Ké na pohybové aktivity a vitaminy
® piispévek na ortodontické pomiicky pro déti ® piispévek na ndkup v obchodech zdraveé vyiivy

Obr. 21. Dotaznikové Setfeni — analyza otazky €. 5.

(Survio, 2015)

Odpoveédi na otazku €. 5 zasteSuji nekolik moznosti, které by zékaznika donutili piestoupit
k jiné konkuren¢ni pojistovné. Nejvice % respondentti by uvitalo poskytovani tzv. Rela-
passu — zjednodusené¢ jde o voucher, ktery lze vyuzit na riznorodé aktivity a v soucasné
dobé je poskytovan zejména zamé&stnavateli. Nabidka odpovédi tykajici se Relaxpassu byla
polozena zamérné, z diivodu zjiSténi, zda by zékaznici uvitali velmi flexibilni bonusové
odménovani, v zavislosti na dodrzovani prevence. Dalsi ¢ast respondentti by uvitalo pfi-
spévek na antikoncepci, ozdravny pobyt u moie pro dosp€lé anebo ptispeévek na pohybové
aktivity. Dal8i bonusy, které byly v otdzce €. 5 navrhovany, by si respondenti ptali cca z 5
%. Zejména z vyhodnoceni otazky €. 5 budou navrhnuty feSeni v ¢asti projektové. Bude se

jednat 0 kombinace vysSe uvedenych zjisténi.
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Otazka ¢. 6

6 Ktery z uvedenych dlvodd by Vés nejvice ovlivnil, abyste zménil(a) pojistovnu?

1078% -

~— 31.25%

® Lepii nabidka bonust, preventivnich programf ® Vas |ékaf nema uzavienou smlouvu s Vasi pojistovnou
Negativni medidini obraz pojistovny @ Jiny
Obr. 22. Dotaznikové Setieni — analyza otazky ¢. 6. (Sur-
vio, 2015)

Vétsinu respondentdl v otdzce ¢. 6 ovliviluje to, ze jejich 1ékaf nemd uzavienou smlouvu
s danou pojistovnou. Piesto je VZP CR pojistovnou, kterd ma nejrozsahlejsi sit’ smluvnich
77 (viz. SWOT analyza). Pro dalsich 37 % respondentil jsou opét dilezité bonusové a pre-
ventivni programy, které vyuzivaji nad ramec vetejného zdravotniho pojisténi. To zase
zvySuje dilezitost pro navrh nového prostiedku na ziskavani novych zakaznika (pojisteén-

ct). U odpovédi jiny, na kterou reagovalo necelych 11 %, byly vyjaddfeny nazory typu:

- Chtél bych, aby se u lékate platilo a nasledné pojistovna proplacela zdravotni péci;
takové moznosti v souc¢asné dobé nejde vyhoveét, protoze se jednd o systémovou
véc, ktera je v kompetencich nejvyssich organt CR.

- Pral bych si nabidka bonust stylem cafeteria systému (Cerpat kredit, kdekoli a v ja-
ké vysi chei).

- Chci zdravotni pojisténi do zahranici, které by jiz bylo zahrnuto v bézném vetej-
ném zdravotnim pojisténi.

- V¢étsi prispévek na preventivni ockovani.

- Hrazeni 1é€by v protonovém centru.

- Kombinace vySe uvedenych.

Pro dalsich cca 6 % je dilezity medialni obraz pojistovny. Tuto problematiku VZP CR

neustale fesi a snazi se odolavat nekalé soutézi ze strany konkurence. Viz piiloha I.
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Otazka ¢. 7

7 Méte dlivéru v to, ze bonus, ktery vyuzivate bude v nasledujicim obdobi opét
aktivni nebo bude zrusen ¢i zménén?

1353%

——— 41,18%

r
2%

® Myslim si, ze pokud lidé budou vyuzivat dany bonus, pojisfovna ho zachova
® Ne, kazdy rok se bonusy méni nebo rusi. @ Nevim, nezajima mé to
Obr. 23. Dotaznikové Setfeni — analyza otazky ¢. 7.
(Survio, 2015)
Odpovédi na otazku €. 7 opét poukazuji na to, Ze lidé maji strach a nedivéru v to, ze dany
bonus uz dalsi kalendaini rok nebude poskytovan. Zde vidim nejvétsi potencial v prodlou-
zeni poskytovanych bonusii na minimalné dvé kalendaini obdobi. Ti, ktefi bonusové a pre-

ventivni programy nevyuzivaji, nejspise odpoveédeli na tuto otazku tak, Ze je to nezajima.

Otazka ¢. 8

8 Je podle Vas preregistrace k jiné pojistovné slozita? Uvitali byste jednodussi
proces?

; 10,00%

/

- 28,00%

62,00% —

® Ano ® Ne @ Nembzu posoudit, pojistovnu jsem jesté neménil (a)

Obr. 24. Dotaznikové Setfeni — analyza otazky ¢. 8.

(Survio, 2015)
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Otézka ¢. 8 byla sméfovana na problematiku, ze né¢které konkurencni pojisStovny maji ves-
kerou pferegistraci online a na kamennou pobo&ku nemusi viibec dochazet. VZP CR viak
ve vysledku online registrace pozaduje, aby zdkaznik (pojisténec) piisel osobné formulare
na pobodku podepsat. Vzhledem k tomu, Ze by tento postup byl pro VZP CR vysoce na-
kladny a mozna i nerealizovatelny vzhledem k elektronickému podpisu, (elektronicky pod-
pis neni u obyc¢ejnych klientl bézny), a vzhledem k vyslednym responsim (tzn., Ze pro
zakazniky neni systém pieregistraci nijak slozity) je vhodné&jsi ponechat stavajici systém

registraci.

9.1.5 Casovy rozpoéet vyzkumu

Vyzkum byl provadén od 19. 1. 2015 do 31. 2. 2015.

9.1.6 Stanoveni specifickych ukoli

Specifickym ukolem z hlediska dotaznikové Setfeni bylo vymyslet otazky tak, aby odpové-
di jednotlivych respondentl (priazkumné sondy) byly ve vysledku vyuzitelné a nasledné
Vv projektové ¢asti napomocné pii vymysleni nového marketingového prvku pro ziskavani

novych zédkaznikl (pojisténci).

9.1.7 Kontrola plinu.

Kontrola byla provedena proctenim a analyzovanim jednotlivych odpovédi.

9.1.8 Vypracovani ¢asového harmonogramu.

o Listopad — prosinec 2014 — definovani dotaznikovych otazek.
o Leden —1nor 2015 — sbér odpovédi z dotaznikového Setieni.

o Bfezen 2015 — vyhodnoceni — analyza sesbiranych odpovédi.
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10 PROJEKT PRO ZISKAVANI NOVYCH ZAKAZNIKU A
STABILIZACI SOUCASNYCH POJISTENCU VZP CR

Zdravotni pojistovny maji ze zdkona povinnost ukoncit nabory pojisténcti do konce prvni-
ho pololeti. Je tedy logické, ze nejvétsi marketingové kampané probihaji v tomto obdobi.
10.1 Cile projektu

Na zacatku projektu je tfeba si stanovit cile. Tyto projektové cile jsou stanoveny na zakla-

d¢ dosud zjisténych skutecnosti a stoji na ném uspéch projektu.

Vymezeni cilu:

- Strategicky cil: Ziskani novych zakaznikl (pojisténcii).

- Marketingovy cil 1: Stabilizovat soudasny stav pojistenctit VZP CR.

- Marketingovy cil 2: Dosahnout nejvyssi zmény v poctu nové ziskanych pojisten-
cl, a to ze vSech zdravotnich pojistoven na trhu. (navySeni stavu pojisténct VZP

0 2 % jak v ramci Zlinského kraje, tak v ramci celé CR)

Navyseni stavu o 2 % je stanoveno na zékladé skutecnosti, kdy byla zprimérovana data
odchodi a piichodu pojisténct v minulych letech a tzv. vysledné saldo bylo v ramci hod-
not 0,5 — 1,5 %. Aby bylo dosaZeno nejvétsi kladné zmény v poctu novych pojisténct, je

uvazovano prave s 2 %.

- Opatieni ke splnéni cili: Na zakladé dotaznikového Setfeni navrhnout prostiedky,

které by pomohly ke splnéni marketingovych cild.

Névrhy ke zménam, které by pomohly VZP CR k ziskani novych zakaznikii (pojisténcii)
a stabilizaci soucasnych pojisténci, jsou stanoveny zejména na zakladé vyhodnoceni do-
taznikového Setieni v analytické ¢asti prace.

Z prizkumné sondy dotaznikového Setfeni respondentti Zlinského kraje a blizkého okoli,
bylo zjisténo, Ze nejveétsi zajem je o flexibilni ¢i variabilni Cerpani ptispévkl. Na zakladé
tohoto zjisténi je navrhnut PREVEPASS. Jedna se preventivné-bonusovy program, ktery

dovoluje Cerpat co nejvice variabilni ptispévky.

Pfinosy projektu

Pokud bude naplnén cil projektu, 1ze predpokladat, Zze piinosem projektu bude zvySeni

spokojenosti stavajicich zdkaznika (pojisténcti) a prildkani zdkazniki (pojisténcili) novych.
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Ptinos projektu bude ovéfitelny v dalsim kalendainim roce, kdy bude mozny ptistup k ho-

tovym datlim, pfedevsim zjiSténi stavu poctu pieregistraci k 1. 1. 2016 a 1. 1. 2017.

10.1.1 Marketingovy cil 1

Z kratkodobého hlediska jsou navrhnuty prostiedky, které by pomohly ke splnéni piede-
v§im marketingového cile 1, ktery se vSak prolina i s marketingovym cilem 2. Navrhy pro

stabilizaci soucasnych pojisténct jsou nasledujici:

- Zvyseni rychlosti pfi odbavovani klientli na prepazkach - nébor pracovnika na in-
formace, kde se doposud musi stfidat téméf celd pobotka VZP CR Zlin. (zaméstna-
nec by mé¢l byt vybran z projektu EU)

- Unor 2015 — poskytovani soudasné nabizenych piispévki, popsanych v analytické
casti.

- Duben 2015 — projekt prevence urazu déti, komunikace ockovacich programa.

- Kvéten — Cerven 2015 — Akvizi¢ni kampan — registrace novych pojisténct; kampai
Daruj krev s Ceskym Rozhlasem.

-V pribéhu celého roku 2015 bude propagovana kampait Klubu pevného zdravi
a bude probihat distribuce propagacnich tiskovin VZP do ¢ekaren, nemocnic a ji-

nych zdravotnickych zatizeni.

V ramci Public Relations, jak jiz bylo popsano v teoretické ¢asti prace, budou probihat
vysilani mini pofadii v Ceské televizi, rozhovory v pofadu Sama doma, dale bude VZP CR
vystupovat, jako generalni partner projektu Daruj krev a v planu je realizace mini pofadl

v Ceském rozhlase o zdravém Zivotnim stylu.

10.1.2 Marketingovy cil 2

Marketingovy cil 2 by mél byt splnén zejména na zaklad¢é poskytovani nového marketin-
gového prostiedku — PREVEPASS. Tento marketingovy prostifedek poskytovani ptispévki
nad ramec vefejného zdravotniho pojisténi by byl poskytovan v ramci registrace v Klubu
pevného zdravi. Ostatni ptispévky, které jsou platné pro rok 2015, by v roce 2016 a 2017
poskytovany nebyly, a byly by nahrazeny variabilnim PREVEPASSEM. Jestlize se pojis-
ténec kvili urcité vyhodé¢ piehlasi k jiné pojistovné, tato zména nastava az k datu 1. 1. na-
sledujiciho roku (1. 1. 2016) — pokud pteregistrace probé¢hne do 30. 6. 2015. V jiném pii-
pad¢ bude pojiSténec moci vyuzivat vyhody az za rok a pul, tedy od 1. 1. 2017. Tim pova-
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7uji za dilezité poskytovat bonusy a jiné vyhody, které pojiSténce lakaji, nejméné po dobu

2 let. To je 1 dilezitou skutecnosti pro splnéni marketingového cile €. 1.

10.2 Navrh marketingového prostredku - PREVEPASS

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze nejvice % respondentit Zlinského kraje
by ptestoupilo ke konkurenc¢ni pojistovné kvili variabilnimu systému poskytovani pfi-
spévku napt. Relaxpassu. V roce 2011 byl nabizen bonusovy program, ktery se opiral
o sbér bodi za urcité ¢innosti, zejména V zavislosti na plnéni preventivnich prohlidek. Ten-
to bonusovy systém byl siln¢ motivacni a mél za kol naucit lidi prevenci. Vysledky byly
VvV ramci stabilizace pojisténct velmi dobré a klienti byly spokojeni. Na zaklad¢ vysledki
pruzkumné sondy a analyze konkurencniho prostiedi je navrhnuta kombinace podobného

systému a Relaxpassu.

Byl vytvofen navrh alternativniho PREVEPASSU, ktery by byl poskytovan na zéakladé

plnéni preventivnich prohlidek a jinych preventivné-solidarnich ¢inech.
PREVEPASS

Tato kampail by byla zahajena od zacatku roku 2016 a spocivala by v poskytovani pii-
spévki ze strany VZP CR na zakladé plnéni bodii. Kazdy pojisténec VZP CR, ktery by mél
zdjem o nabizeny bonusovy program PREVEPASS, by obdrzel karticku, s kterou by
u svych lékart a jinych odborniki sbiral razitka (body).

Body by byly rovnocenné pro kazdou ¢innost a byly sbirany za nasledujici ¢innosti:

- darovani krve;

- registraci do darci kostni dfené;

- prevence prakticky lékar;

- prevence gynekolog;

- prevence zubni specialista;

- dentélni hygiena;

- Clenstvi ditéte ve sportovnim klubu;
- komer¢ni pojisténi u VZP a.s.;

- preventivni vySetfeni prostaty;

- preventivni vySetfeni mamografem;
- loajalnost klienta — pojistenec VZP CR déle nez 5 let;

- ziskéni nového pojistence;
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- navstéva vyzivového poradce.
Jestlize by pojisténec splnil plny pocet bodi — dostal by plny pfispévek na riznorodé akti-
vity v hodnoté 1 600 K¢&. Ruznorodé aktivity jsou vymezeny nize. P¥ispévky by byl propla-

cen 1 ostatnim pojisténctim, kteti by plny pocet bodii nesplnili.

Za kazdé razitko na zadni stran¢ karticky PREVEPASS by pojisténec obdrzel 10 bodi.

Podle poctu nasbiranych bodt, by mohl ziskat nasledujici vyse uhrad na ,,riiznorodé aktivi-

ty™:

Tab. 9. Rozmezi plnéni bodu (vlastni zpracovani, 2015)

Rozmezi (160 bodu — plny pocet 1 600 K¢
159-140 bodut 1 400 K¢
139 - 100 bodt 1000 K¢
99 — 70 bodu 700 K¢
Méné nez 70 bodi 200 K¢

Riznorodé aktivity

(19

Ptispévek by byl proplacen na nasledujici ,,riiznorodé aktivity*:

- Plavani;

- Masaze;

- Skipassy z ¢eskych hor;

- Aerobni a jiné pohybové aktivity;

- Nékupy zdravotnickych pomicek;

- Vitaminy, zelené potraviny (Chlorella, Spirulina, Zeleny jeCmen a jiné alternativy);

- Mlécné alternativy pro miminka a jiné zdravotnické potteby pro maminky a jejich
miminka;

- Alternativy stravy — ptispévek na bezlepkové potraviny;

- Prispévek na ozdravné pobyty pro déti, détské tabory, lyZaisky vycvik;

- Nehrazené ockovani (vycet stejny jako pro rok 2015 - o¢kovani proti chiipce, zlou-
tence, tetanu, klistové encefalitidé, meningitidé, rotavirovym infekcim, pneumoko-

kovym nakazam, apod.)

Prispévek by se proplacel na zakladé zadosti o poskytnuti piispévku. Jednalo by se o jed-

norazové proplaceni do 20. 12. 2016 (20. 12. 2017).
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V ramci administrativniho zjednoduSeni by si pojisténec v prubéhu roku 2016 plnil své
preventivni povinnosti a sbiral body Vv zavislosti na karticce PREVEPASS, a také by

Vv pribchu roku 2016, popt. 2017 navstévoval ,,riznorodé aktivity*.

Na konci roku — do 20. 12. by osobné piiel na pobocku VZP CR a v zavislosti na poétu
splnénych bodt, by mu byly proplaceny ,,riznorodé aktivity®, které v daném roce navsti-

vil. Veskeré navstivené ,,riiznorodé aktivity* by musely byt prokazany danovym dokladem.

Celd marketingova akce by byla propagovana ve vybranych zdravotnickych zafizenich
(ordinace praktickych 1ékaiti pro dospélé 1 déti, recepce nemocnic a n¢kterych ambulanci).
Vybranymi zdravotnickymi zafizenimi se mysli smluvni ZZ, které jsou v blizkosti kazdé
dané pobocky VZP CR. Kazda pobodka si rozvoz letakt a plakéti zajisti svépomoci. Po-

drobngjsi informace o marketingové propagaci jsou uvedeny v nakladové analyze. Letaky

ve formatu AS a plakaty ve formatu A4 by vypadaly nasledovné:

VSEOBECNA
ZDRAVOTNI POJISTOVNA
1Y ; P : l‘

Obr. 25. Ukazka propagacniho letaku PREVEPASS (vlastni zpracovani, 2015)
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Karticka PREVEPASS

Ptedni strana karticky je tematicky ladéna jako reklamné-propagaéni materidly.

Obr. 26. Navrh predni strany karticky PREVEPASS (vlastni zpracovani,

2015)
Zadni strana karticky PREVEPASS je ur¢ena na sbirani razitek (bodu).

VSEOBECN ‘
S A ZDRAVOTNI POJISTOVN
Uzavreni £ REPUBLIKY 1

Prevence Prevence Prevence Nt
zubni komercniho Infolinka 952 222 222

prakticky zubni ercn
Iékar specialista specialista pojisténi VZP a.s. WWW.VZp.CZ

Klient je
-*J xzv!n&‘!—‘l -~— jisténcem déle
Dent@Ini ot PojiS
: DaroVvani krve
nekolog hygiena I nez S let
Navstéva

o vyzivového
Prevence . Darovani krve y
gynekologie s

Preventivni Preventni Flakant.noveho
vysetreni vysetreni oiidténce
mamografem prostaty PoJ

Uéast v Dité, které je
registru darcl ¢lenem
kostni drené sportovniho klubu

Obr. 27. Navrh zadni strany karticky PREVEPASS (vlastni zpracovani,

2015)
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10.3 Dopad ziskani novych ziakaznika do prijmové a vydajové ¢asti hos-

podaieni VZP CR

V zavislosti na splnéni cilti projektového feseni - zvySeni poctu zékaznikl (pojisténcit) 0 2

% je tieba vyhodnotit dopad na piijmovou a vydajovou &ast hospodateni VZP CR.

10.3.1 Prijmova ¢ast

Piijmovou cast tvoii zejména objem vybraného pojistného. Je tfeba nasimulovat situaci
vzhledem Kk stavajicimu poctu pojistenct a vzhledem k predpokladanému navySenému sta-

vu. V pfipadé piijmové strany by se jednalo o navySeni objemu vybranych prostredka

z vefejného zdravotniho pojisténi.
Na strané pi{jmtt VZP CR vystupuji 3 zakladni kategorie platct zdravotniho pojisténi:

- Zaméstnanci — odvod minimalné 1242 K¢, primér vybraného pojistného mési¢né
2600 K¢. (odvadi zaméstnavatel 13,5%)
- Stat - 845 K¢ - dichodci, zeny na matef'ské dovolené, osoby pobirajici rodi¢ovskou
dovolenou, nezaopatiené déti, studenti, dichodci.
- OSVC - plati zdravotni pojisténi ve vy§i minimélné 1797 K&, pramérné viak 2500
K¢.
- Samoplatci (osoby bez zdanitelnych pfijmil) odvadi minimalng€ 1242 K¢.
Pro vypocty budou brany primérné data, protoZe podle absolutnich hodnot jsou vysledky
nékterych kraji zaporné a vysledky by tak ve vysledku nebyly vypovidajici. V krajich
vznika rozdilnost kviili slozeni obyvatelstva a jejich vysi odvodl na veiejné zdravotni po-
jisténi.
Primérné piijmy pojistného na 1 pojisténce VZP — 23 484 K¢.

Celkovy pocet pojisténci v celé CR 10 415 483.
Pocet pojistencit VZP v celé CR 6 076 727.
Pocet pojistenctt VZP ve Zlinském kraji 374 178.

Zvyseni ptijmi pii splnéni cile — zvyseni zastoupeni pojisténcit VZP CR 0 2% - v ramci
Zlinského kraji i celé Ceské Republiky.
V tabulce niZe jsou uvedeny prumérné hodnoty ptijmil z vybraného vetejného zdravotniho

pojisténi pii soucasném stavu pojisténcti (k 31. 12. 2013) a vzhledem k navySenému stavu.
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Tab. 10. Pfijmova strana (vlastni zpracovani, 2015)

Pfijmova strana
L« Primérny pfijem na 1 .
cela CR vy Celkové pfrijmy
pojistence
Stavajici pocet pojisténcd k
31.12.2013 6076 727 23484 142 705 856 868
Planovy pocet pojistenci
(navyseni o 2 %) 6 198 262 23484 145 559 974 005
Zlinsky kraj
Stavajici pocet pojisténct k
31.12.2013 374178 23484 8787 196 152
Planovy pocet pojistenci
(navyseni o 2 %) 381662 23484 8962 940 075

10.3.2 Vydajov4 &ast

Na druh¢ strané vystupuji vydaje. Mezi nejvétsi vydaje patii samoziejmé naklady na zdra-
votni péci. Dale zde spadaji naklady hrazené z fondu prevence. Fond prevence se Cerpa
pfedevsim na bonusy a jiné ptispévky nehrazené z verejného zdravotniho pojisténi. Vzhle-
dem k cilim — zvySeni poétu pojisténct na zakladé navrhovaného feSeni — PREVEPASS se
musi pocitat s navySenim vydajl z toho fondu. Na zaklad¢ internich dat vyuZziva bonusové
programy a piispévkové akce cca 8 % pojisténci. Na zakladé poctu pojisténcu k datu 31.
12. 2013 (nejnovéjsi vyroeni zprava VZP CR) bude simulovano projektové feseni i na

stran€ vydajové.

Primérné naklady na zdravotni péci na 1 pojisténce — 22 004 K¢&. Naklady jsou vypoctené

podle § 4 vyhlasky ¢. 644/2004 Sb. pomoci nakladovych indexi.

Kdyby 10 % (% stanoveno na zaklad¢ historického vyuzivani bonusovych programi a pii-
spévku a vzhledem ke skutec¢nosti, Ze je planovano ziskani novych zakazniki - pojistenct)
vyuzilo pfispévek v ramci PREVEPASSU Vv plné vysi, tzn. ¢astku 1600 K¢, vydaje vynalo-
zené z fondu prevence by byly:
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Tab. 11. Vydaje fondu prevence (vlastni zpracovani, 2015)

Vydajova strana
. 10 % pojisténcl Hodnota ro¢niho
celda CR vf), P { . o Vydaje z fondu prevence
vyuZije prispévek prispévku
Stavajici pocet pojisténcl k
31.12.2013 607 673 1600 972 276 320
Planovy pocet pojistenci
(navyseni o 2 %) 619 826 1600 991 721 920
Zlinsky kraj
Stavajici pocet pojisténct k
31.12.2013 37418 1600 59 868 480
Planovy pocet pojistenci
(navysenio 2 %) 38 166 1600 61 065 920

Dalsi vydaje, které by vznikaly, jsou vydaje ze zakladniho fondu zdravotniho pojisténi.
Jedna se o vydaje (naklady) na zdravotni péci pojisténci. V ramci splnéni cila - stabilizo-
vat soucasny stav pojisténci a zvysit pocet novych pojisténcii o 2 % je potieba tyto vydaje
sledovat, protoZe se jedna o ptesun primérnych vydaji na 1 pojisténce, které doposud plati
jina konkurenéni pojistovna, aviak po registraci k VZP CR by tyto vydaje vynakladala jiz
samotna VZP CR.

Tab. 12. Vydaje ze zakladniho fondu (vlastni zpracovani, 2015)

Vydajova strana
cels €R Primérny vydaj na 1 Vydaje ze zékladniho fondu
pojisténce zdravotniho pojisténi
Stavajici pocet pojisténcl k
31.12.2013 6076 727 22 004 133 712 300 908
Planovy pocet pojistenci
(navyseni o 2 %) 6 198 262 22 004 136 386 546 926
Zlinsky kraj
Stavajici pocet pojisténct k
31.12.2013 374178 22 004 8233412712
Planovy pocet pojistenci
(navyseni o 2 %) 381 662 22 004 8 398 080 966

Dalsimi naklady, které by byly hrazeny z fondu provozniho, by byly vydaje na projektové
feSeni PREVEPASS, tedy néklady na realizaci tohoto marketingového prvku. Jedna se
zejména o naklady na tiskoviny, reklamu a distribuci. Tato ¢astka je vypoctena v naklado-

v¢ analyze.

Vyslednou ziskovost daného marketingového fesSeni je velmi slozité urcit, protoze v ramci
hospodareni zdravotnich pojistoven existuji jista specifika, napt. zactovani zmén z minu-
lych let, vyméahani pojistného, jednorazoveé vyssi platby na zdravotni péci konkrétniho po-

jisténce, aj.
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10.4 Casova, nakladova a rizikova analyza

V navaznosti na projektové feseni je potieba provést ovéfeni po strance casoveé, nakladové

a rizikové.

10.4.1 Casova analyza

Postup jakym se da lobbovat pro zavedeni nového bonusového programu ve VZP CR je

nasledujici:

A Stanoveni strategického cile VZP CR (1 den)

B Sestaveni dotaznikli pro zjisténi spokojenosti vefejnosti se zdravotnimi pojistov-
nami a poskytovanymi vyhodami nad ramec vefejného zdravotniho pojisténi (10
dntt)

C Distribuce a sbér dotaznikl (60 dnil)

D Vyhodnoceni dotaznikového Setieni (5 dnil)

E Navrh nového marketingového prvku pro splnéni cilt VZP CR (30 dnil)

F Simulace implementace marketingového prvku a jeho dopad do hospodateni VZP
CR v ramci splnéni stanovenych cilti (5 dni)

G Podnét na Ustiedi VZP CR — pozadavek na novy marketingovy prostiedek. (1 den)

H Spravni rada na zaklad¢ propoctl analytického odboru rozhodne o vysi finan¢nich
prostfedkd, které bude mozné v ramci daného roku vy¢lenit z fondu prevence.

(60 dntt)

| Nastaveni limitd finan¢nich prostfedk na dany marketingovy prvek stanovenych
Ustiedim VZP CR (5 dntt)

J Zacatek marketingové komunikace v ramci schvaleného navrhovaného feseni (30
dnt)

K Od 1. 1. 2016, zacatek poskytovani PREVEPASS (354 dni)

L Opakovani marketingové komunikace v rdmci roku 2016 (30 dntt)

M Od 1. 1. 2017 opétovné poskytovani PREVEPASS (354 dnt)

N Vyhodnoceni stavu pojisténct k 31. 12. 2016 (60 dnit)

O Vyhodnoceni stavu pojisténct k 31. 12. 2017 (60 dnt)
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10.4.1.1 Casovd analyza projektového FeSeni pomoci WinQSB

V prostredi WinQSB byl vytvoien sitovy graf, vymezujici celkovou dobu projektového
fesSeni a kritické cesty. Jedna se o takovou cestu, kde u Cinnosti, které na této kritické cesté
lezi, dojde k jejimu prodlouzeni, dojde ke zpozdéni celého projektu. Cely projekt je slozen

z 15 Cinnosti, které jsou oznaceny velkymi pismeny.

Activity | Activity Immediate Predecessor (list Normal
Number Name number/name, separated by ') | Time
1 A 1
2 B A 10
3 C B 60
4 D C 5
5 E D 30
b F EA 5
7 G F.A 1
8 H G 60
9 | H 5
10 J E.H.I 30
11 K J 354
12 L JK 30
13 M L 354
14 N K.L 60
15 0 L.M.N 60

Obr. 28. Aktivity (WinQSB, 2015)

Pomoci programu WinQSB byla vygenerovana doba trvani projektu (Obr. 29). Dale je
znazornéna Kriticka cesta, doba trvani ¢innosti, nejdiive mozny zacatek Cinnosti, nejdiive
mozny konec €innosti, nejpozdéji ptipustny zacatek Cinnosti, nejpozdé€ji piipustny konec

¢innosti a rezervy.

03-31-2015| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
18:38:11 Name Path Time | Start | Finish | Start | Finish |(LS-ES)

1 A Yes 1 0 1 0 1 0

2 B Yes 10 1 11 1 11 ]

2] C Yes 60 n A n Al 0

4 D Yes 5 il 76 71 76 0

5 E Yes 30 76 106 76 106 0

b F Yes 5 106 m 106 111 0

7 G Yes 1 m 12 1m | 12 0

8 H Yes 60 112 172 12 172 0

9 | Yes 5 172 177 172 177 0
10 J Yes 30 177 207 177 207 0
11 K Yes 354 207 561 207 561 0
12 L Yes 30 561 591 561 59 0
13 M Yes 354 591 945 591 945 0
14 N no 60 591 651 885 945 294
15 0 Yes 60 945 1005 945 1005 0

Project Completion Time = 1005 days
Number of  Critical  Path(s) = 28

Obr. 29. Vyhodnoceni doby trvani projektového feseni
(WinQSB, 2015)
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Ze ziskanych udaji vyplynulo, Ze cely projekt véetné ovéteni stanovenych cilli 1ze realizo-

vat za 1005 dni. (Obr. 30)

Kritickacesta: A > B>C>D2>E2>F2>G>H2>I12J2>2K>L>M->0

il WA

A B C D : F

Obr. 30. Sitovy graf (WinQSB, 2015)

10.4.2 Nakladova analyza

Nakladova analyza se tyka nakladu, které by bylo tieba vynalozit v souvislosti s implemen-
taci daného marketingového prvku — PREVEPASS. V ptiloze IIl. je uvedena detailngjsi
tabulka stanovovani a vypoétil ndkladti na PREVEPASS. Dopad do hospodafeni VZP CR
byl proveden v kapitole 10. 3., jednalo se o zmény na piijmové a vydajové strance v ramci
splnéni cilii, které byly pro projekt stanoveny. Pro splnéni cili se piedpoklada, ze tomu

bude ndpomocny marketingovy prvek PREVEPASS.

V souvislosti se stanovenim ndkladi na navrhované marketingové fteSeni v podobé
PREVEPASSU bylo tieba zjistit ceny, predevsim tisku. Aby byla cena stanovena na zakla-
d¢ objektivniho posouzeni, bylo provedeno srovnani nékolika dodavatelt tisku a byl vy-
bran takovy, ktery by znamenal nejnizsi naklady jak na tisk, tak na doruceni. Dodavatel by
vzhledem k tak velkému objemu tisku poskytl dalsi slevy, a proto i u tisku plakatu A4 (kdy
vychazel levnégji 1 jiny konkurencni dodavatel tisku) byl vyhodnocen dany dodavatel E-
printing jako nejvyhodnéjsi. Tisk karticek PREVEPASS by byl proveden u toho dodavate-
le, ktery pro tisk letakd a plakatt vysSel nejvyhodnéji. (E-printing)

Tabulka nize zahrnuje srovnani dodavatela tisku a kalkuluje s celkovou cenou vsech re-

klamnich prostfedkl pouZzitych pro marketingovy prostiedek ziskavani novych zékazniki -

PREVEPASS, jak na Zlinsky kraj, tak na celou CR.
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Tab. 13. Nakladova analyza navrhovaného marketingového feSeni v K¢ (vlastni zpracova-

ni, 2015)

Naklad

Nakladova analyza navrhovaného marketingového prvku vé. DPH Zlinsky kraj Celd CR
Naklad na hodinu prace programatora aktualizace webovych stranek (Artic studio) 3 000 3 000
Navrh letakd a karticek PREVEPASS 2 000 2 000
Naklad na tisk letaku mini A5
Srovnani nékolika dodavateld
Online tiskarna 7173 27 930
Print 24 5530 28 733
EXPRESSPRINT 13 220 39 809
NETPRITING 6 940 31 041
E-priting 6142 24177
Naklad na tisk plakatu A4
Srovnani nékolika dodavateld
Online tiskarna 1919 10999
Print 24 900 10 978
EXPRESSPRINT 1876 19 868
NETPRITING 2 800 13379
E-printing 1153 12 069
Naklad na karticky PREVEPASS - vybér dle nejlevnéjsiho dodavatele letakt 14 004 168 192
Tiskoviny na pobocky VZP €R - E-printing 1153 3980
Naklad na reklamni médium - radio
Impuls 110 300 110 300
Frekvence 1 98 000 98 000
Spot na pobockach VzP - -
Naklady na doruceni létaku do ZZ - rozvoz zaméstnanci 26 000 344 000
Celkem naklady 261 752 765718

Naklady na tisk byly stanoveny na zaklad¢ predpoklddaného poctu zdravotnickych zatize-
ni, do kterych budou letaky a plakaty doruceny. Na Gizemi Zlinského kraje by se mélo jed-
nat o cca 400 ZZ — zejména ordinace praktickych a pediatrickych 1ékait, a nékteré z ambu-
lanci a recepci nemocni¢nich zaiizeni. Pro celou Ceskou republiku se uvazuje cca 20 000
zdravotnickych zafizeni. DalSich 9 250 ks letakl bude vyuzito pro jednotlivé pobocky VZP
CR.

Pro reklamu, kterd bude probihat v radiich, byly vybrany dvé nejcastéji poslouchana radia
v CR — radio Impuls a Frekvence 1. U tohoto reklamniho prostiedku se predpoklada pie-

devsim plosna distribuce v nejvice poslouchanych hodinach.

Néklady na IT pracovnika, ktery ma za kol provést aktualizaci nového marketingového
prostfedku na internetové stranky VZP CR, jsou staveny jako odhad na zakladé interneto-

vého prizkumu cen webového programatora.

Do nékladii na doruceni reklamnich letakt do jednotlivych zdravotnickych zatizeni, spada-

ji zejména naklady na pohonné hmoty, protoze kazda pobocka VZP CR v Ceské Republice
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bude zodpovédna za doruceni téchto reklamnich letdkd do zdravotnickych zatizeni, které

spadaji pod danou RP. Na kazdou pobocku v CR je uréena ¢astka 2 000 K¢&.

Celkové niklady na marketingovy prvek PREVEPASS v ramci celé CR jsou 765 718 K¢&.
Jedna se o castku, kterou bude poticba vyclenit pfed zacatkem marketingové akce
PREVEPASS z provozniho fondu VZP CR.

10.4.3 Rizikova analyza

NiZe jsou uvedeny rizika, se kterymi se miize VZP CR setkat a tim tak cely projekt ohrozit:

Tab. 14. Rizikova analyza projektového feseni (vlastni zpracovani, 2015)

Riziko Vyse rizika Pravdépodobnost
vzniku

Nezajem Ustiedi VZP CR o projekt stiedni stiedni

Spatna komunikace, informovanost o novém nizka nizka

marketingovém prvku — PREVEPASS

Nedodrzeni ¢asového rozvrhu pro zavedeni stiedni stiedni

PREVEPASSU k 1. 1. 2016

Nespokojenost stavajicich i potencionalnich po- | nizka nizka

jisténct s novym systémem poskytovani prispev-

ki

Nedostatek finan¢nich prostredkii nizka nizkd

Nezajem Ustiedi VZP CR o projekt

Pravdépodobnost, ze by projekt pro ziskani novych pojisténct pomoci flexibilniho bonu-
sového programu u Ustiedi VZP CR neprosel je stiedni. Jako velmi finanéné naroéné by se
mohla jevit vySe dosazitelné hrady ,,vybranych aktivit* jestlize by vyuzilo dany bonusovy

program vice pojisténct nez je predpokladany propocet (8-10 %).

Spatna komunikace, informovanost 0 novém marketingovém prostfedku — PREVEPASS

Riziko, ze bude o novém marketingovém prosttedku — PREVEPASS $patné informovano, za-
lezi na celém procesu zavadéni. Riziko je vSak povazovano za nizké, protoze cely projekt byl
diskutovdn jak se zainteresovanymi pracovniky, tak byl podroben nékolika analyzam,

a také byl ovéten pomoci nakladové analyzy a nasimulovan pomoci dopadu do hospodareni.

Nespokojenost stavajicich 1 potenciondlnich poji§téncii s novvm systémem poskytovani

piispévki
Pravdépodobnost, ze by stavajici 1 potenciondlni zakazniky nabidka nového flexibilniho

systému poskytovani ptispévkil neoslovila, je nizka. Tato mira rizika byla stanovena v za-
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vislosti na vyhodnoceném dotaznikovém Setfeni a dedukci zainteresovanych pracovnik
VZP CR. Naopak né&které lidi miize odradit pravidelné preventivni chovani, které je podné-

tem pro ziskani prispévkl na vybrané aktivity.

Nedostatek finan¢nich prostiedk na projekt

Zdalo by se, ze nejveétsim rizikem by byl nedostatek finan¢nich prostiedkii na projekt, tedy
hodnota nakladl zjisténa v nakladové analyze projektového feseni PREVEPASS. Avsak
v ramci celkovych nakladu ,,zdravotni pojistovny neni stanovena Castka nijak zv1ast' za-

vratna a proto 1 riziko hodnotim jako nizké.

Ovéreni stanovenych cilu v projektu

Ovéfeni marketingovych cili, které byly na zacatku projektu stanoveny, 1ze ovétit opét za
urcity Casovy interval — 1 rok, kdy budou vykazy o stavu pojiSténcii jak ceskym statistic-
kym ufadem, tak pojistovnami kompletni. Je tfeba provést rozdil absolutnich hodnot poctu
pojisténci u jednotlivych zdravotnich pojistoven. Na zaklad¢ tohoto porovnani bude zjis-
téno, zda bylo marketingového cile €. 2 dosaZeno. ,,Dosdhnout nejvyssi zmény v po-
¢tu nove ziskanych pojistenct, a to ze vSech zdravotnich pojiStoven na trhu.* Marketingo-
vy cil & 1 -, Stabilizovat sou¢asny stav pojistenctt VZP CR.“ Ize ovéfit opdt po uréitém
Casovém intervalu, pfedpoklada se za jeden rok, kdy VSeobecné zdravotni pojisStovna bude

mit uzaviena data za vSechny své pojisténce a bude je schopna podrobit analyze.
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ZAVER

Diplomova prace pojednavala o jednotlivych prvcich marketingu a hlavné 0 jeho diilezitos-
ti v netrznim hospodafstvi. Protoze byla pro tuto praci vybrana zdravotni pojistovna, velka
¢ast teorie byla sméfovana na problematiku marketingového fizeni ve zdravotnickych zafi-

zenich. V posledni ¢asti teorie byly nastinény charakteristiky systému zdravotniho pojisté-

ni, které je specifickou sluzbou, poskytovanou zdravotnimi pojistovnami.

Pro znazornéni konkurencni situace, pfesnéji analyze soucasného stavu marketingového
fizeni a ndvrhu zavedeni nového marketingového prostiedku pro ziskédvani novych zakaz-
nikii-pojisténct byla vybrana nejvétsi zdravotni pojistovna v nasi zemi, ktera jiz nékolik
miliond pojisténcu eviduje.

Mezi zdravotnimi pojiStovnami, které v souc¢asné dob¢ vystupuji na trhu, existuji konku-
renéni tlaky a snahou je udrzovat si stavajici pojisténce a ziskavat nové. Aby tohoto cile

bylo dosazeno, je tfeba neustale aktualizovat a vymyslet nové marketingové prostredky.

V analytické &asti prace byla Vieobecna zdravotni pojistovna Ceské Republiky popsana
a nasledn¢ byla pomoci nékolika analyz zhodnocena soucasné situace z hlediska makro-
prostiedi, konkuren¢niho prostiedi a mikroprostedi. Na zaklad¢ téchto analyz a také hlav-
n¢ na zéklad¢ provedeni dotaznikového Setfeni byly stanoveny cile a navrhy pomoci kte-

rych by tyto cile bylo mozné splnit.

Marketingovy cil stabilizovat soucasny stav pojisténcii je provazan dal§im marketingovym
cilem, ktery ma za cil navysit stav pojisténct o 2 %, a to prostfednictvim zavedeni bonuso-
vého programu PREVEPASS. Tento marketingovy prostfedek byl navrhnut na zakladé¢
provedeného dotaznikového Setfeni — prizkumné sondy, analyze konkuren¢niho prostredi
a v zavislosti na rozhovorech se zainteresovanymi pracovniky VZP CR. V ramci jeho za-
vedeni byla provedena simulace dopadu do hospodaieni VZP CR po strance pifjmové
a vydajové.

Projektové feseni bylo podrobeno ¢asové analyze. Casova analyza spoéivala ve stanoveni
potiebného, pokud mozno nejkratSiho ¢asu na dané projektové feSeni. Nakladova analyza

stanovila naklady zejména na zavedeni a marketingovou propagaci PREVEPASSU

a Vv zavéru bylo projektové feSeni podrobeno rizikové analyze.
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Prostfedky zdravotnické techniky

Cesky statisticky ufad
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PRILOHA PI: VZP CR A OCHRANA PROTI NEKALE
KONKURENCI

VZP VARUJE PRED
NEKALYMI PRAKTIKAMI
KONKURENCE

Oslovili vas na ulici £i doma mill g vstficni lidé a pFesvédCovali
vas ke zméné zdravotni pojisfovny? Pomlouvali vasi
dosavadni pojistfovnu a nabizeli nadstandardni vyhody

a piispévky pro vas a vade déti? Slibovali vam jistotu
zajisténi zdravotni péfe?

Premyslejte, ne? podepiSete jakykoli dokument i nezavazné.
NeuvéaZeny podpis Vam miZe velice zkomplikovat Zivot.

: Nasim klientim doporutujeme, aby se v piipadé jakychkoli
@® pochyhnosti obraceli na nejbliZ3i pracovisté VZP,
na infolinku VZP 952 222 222 anebo se informovali

prostiednictvim webovych stranek pojistovny www.vzp.cz.

A\ vz
€= popstovma Na cELY BIvOT

_ infolinka: 952 222232
WWWNZD L2

& [=]4® WWW.VZp.cz

{ 3VZP0394_nekale_prakliky_Ad.indd 1 @ 266114 527 PM
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PRILOHA P1V: REKLAMA V RADIU

IFY RS YT RN 'S

Vime, co radi poslouchaji

od 27.12. 2013|
19-22 22-00

NACIONALNI KUPLAZE 0-5 5-6 6-9 9-12 12-15 15-18 18-19

ol So Sn (1N b, Richo 3, ol ADI0 ONLNE

PCK2 2810 26900 64500 61910 51220 45840 32370 16 480 8 250
Cenu stanovi a mediaplan vypracuje Regie Radio Music na zakladé poZadovanych

\eribiri kugldi ze zastupovanich ridi on-sie neo cn-ine v regom Zadavk Y

rebo aloploiné

IMPULS Ceboploing vyslini Rids Imeuls 1300 7 600 31200 29900 21600 20000 13500 2500 2000

FREKVENCE 1 Cebploire vysiini Frekvencel 1200 6 100 27400 27000 19000 18500 12000 2500 1900

4900 24000

Cebploind vyslini Eiropy2

CELOPLOSNA RADIA SPECIALNI 8-9 9-10 10-11  13-14  14-15

Réadio BBC / ZET Cebploin vyslind Ridka BEC v rimes stida Zet 900 1000 1100 1000 600 600

NADREGIONALNI RADIA 0-5 5-6 6-9 9-12  12-15

Kiss 98 PN, Kes Dekta, Kiss Hidy, Kiss S Cechy, Kiss Nomua, Kis

o, s Bty 470 4750 11400 10930 9030 8070 5700 _ 1500 1000
e By s oM kete B 350 4000 9600 9200 7600 6800 4800 1200 700
ounty Rido JIHOZAPAD, Country Ridio NORAVA JIH, Country Ride

[COUNTRY TOTAL NORAVA SEVER, Country Ridio SEVEROVICHOD, Gounty Rido - PS¢ 300 3000 7200 6 900 5700 5100 3600 800 500

KUPLAZE INTERNETOVYCH RADI

RADIO ON-LINE PACK 1 Tt v T o tist A00E 130T 20078 1400 1.400;881 000, 80088 600 200
‘Stream Spoty el £2Flashback , £2 Mown' ,£2 Top40, £2 wot, 71 &S iy, 71

RADIO ON-LINE PACK 2 3) mm’:&ﬂﬂﬂ‘*""“ﬂm‘!nm 30 40 o 380 370 300 230 450 150

150 150 150 150 150 150 150 150 150

PIGY

Py pohicky, Aaridhy 1 pohidek, Do i

Déka spotu 5 10" 15" 20 25" 30" 35 40" 45" 50" 55" 60" 70" 80" 90"

oeficient 0506 0708 09 1,0 1214 15 17 1,85 20 2,40 3,00 3,50

Cena d 5000 Pocet 1 2 3-4 5avice
Cena 1000 2000 3000 5000

Slevy balickd: Pri zakoupeni vice produkt (IMPULS, FREKVENCE1, EVROPA2, KISS TOTAL, BEAT TOTAL, COUNTRY TOTAL) spolecné v balicku
poskytne RRM intemi slevu balicku dle cekového podilu na poslechovosti rozhlasu v CR Share? viech nakoupenych produktd:

Share

0-10%  11-20%

21-30%  31%-35% 36% a vice

Sleva 0% 5% 10% 15% 20%

Pozndmy: 1) Konaktujte svého medidintho konzultanta RRM nebo merketing@nm.cz
2) Share balids se vypoditd souttem Share jednotivich produktd die aktudini RadioProjekt v clové Sichn, 12-79 let
3) RADIO ON-LINE PACK 2 Ize zakoupit pouze jako souéést produkt RADIOMAX nebo RADIO ONLINE PACK L
Ceny jsou uvedeny v KE bez DPH. Soulsti cenku Jsou “\Geobecné obchodni podrinky” Regie Rado Music.
Obchodni zastoupen : Regie Radio Music, sr.o., Wenzigova 4, 120 00 Praha 2
tel.: 257 001 111, fax: 224 26 24 13, e-mil: rm@rmcz, wwrmez

Zupms fevence ) amorez 9 8 W @ @ 7> ER




