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1. Uvod

Je zfejmé a mnoholetym vyvojem prokazané, ze kazda lidska aktivita a ¢innost je jen
natolik Usp€sna, nakolik je podlozena odpovidajicimi védomostmi a zru¢nostmi.

Zijeme v dobg, kdy se mnohé pojmy u nas stavaji kazdodenni nevyhnutelnosti. Takova
je 1 problematika podnikéani na vytvarejicim se trhu plném novych predsevzeti a nadéji, ale 1
uskali a nejasnosti. Je mnoho profesi a obori lidské Cinnosti s riznymi nazory na jejich
potfebnost a vyznam, ve sveété “velkého biznisu” vSak panuje vzacna shoda vtom, ze
podnikani je “povolani” s velkym “P”, protoze zahrnuje v sobé odvahu pro prosazovani
nového, praci s lidmi, ale i mnohotvarné védomosti z riiznych odvétvi lidské ¢innosti. Zijeme
v dobé, kdy 1 v netrznim sektoru se zabydluji pojmy trzni ekonomiky, roste konkurence. I zde
se lidska aktivita snazi byt tou nejlepsi, nejefektivnéjsi v zajmu celé organizace, instituce, at’
uz se jedna o statni neziskové organizace, nestatni neziskové organizace nebo tfeba
svéfenecké fondy, mezi které patii 1 zdravotni pojistovny, o kterych v souvislosti
s marketingem bych chtél promluvit.

I u zdravotnich pojistoven mizeme hovofit o marketingové koncepci jako o snaze o
zvySeni pravdépodobnosti “podnikatelského” uspéchi na trhu. Jedna se tedy o pristup, ktery
nechce ponechat vysledek podnikatelské ¢innosti na pouhé nahodé€, ale naopak nejriznéjSimi
objektivizatnimi a komplexnimi postupy systematicky usiluje o vytvoteni nejpiithodnéjSich a
nejlepSich vychodisek. Napiiklad tim, Ze si vS8imaji, co zéakaznici, obcané, ucastnici
zdravotniho pojisténi chtéji, Cemu davaji prednost, jaké maji touhy, potieby a prani.

2. Definice problému

Nyni mi po strucném uvodu dovolte, abych definoval problém, kterym se budu
zabyvat v nasledujicim projektu marketingové studie.

Krajska pobocka Zdravotni pojistovny ministerstva vnitra v Olomouci se potyka
s nedostatkem pfilivu novych pojisténct. Jiz del§i dobu dochazi k stagnaci naboru novych
pojisténct, kteti by dobrovolné presli, zménili jinou zdravotni pojistovnu. Co to znaci? To
znamena, ze nedochazi v tomto regionu k motivaci ob¢anti k prechodu nebo zméné zdravotni
pojistovny, a to pokud ano, tak pouze mezi konkurenénimi zdravotnimi pojistovnami.

Nedostatek novych pojisténci, mam tim na mysli plynuly nabor novych pojisténca,
zpusobuje pro zdravotni pojistovny nemalé problémy. Timto jevem dochazi ke stagnaci nebo
dokonce ke zhorSeni kvality kmene pojisténci zdravotni pojistovny. Co je to kmen
pojisténcti? Timto pojmem zdravotni pojistovny oznacuji svoji strukturu pojisténcti, obcant,
ktefi jsou praveé pojisténi u pfislusné zdravotni pojistovny. Vyvoj struktury pojisténci je
vyznamny zejména pro analyzu vyvoje zdravotni pojisStovny, pfijmu zdravotni pojis§tovny, ale
také uhrad za zdravotni péci ptislusné zdravotni poji§tovny. Pokud se tato struktura ”zdrave”
neobnovuje, pak muze u zdravotni pojistovny dojit k existencnim problémim. Nasledkem
tohoto jevu jsou zvySené naklady na zdravotni péci na jednoho pojisténce, ale 1 celkovou
stagnaci pozice zdravotni pojistovny v regionu.



Zakladnim prvkem, ¢lankem pro fungovani zdravotni pojistovny je Cloveék, kazdy
z nas, pojisténec, ktery odvadi do systému zdravotniho pojisténi svoji Castku pojistného a
naopak z tohoto systému Cerpa zdravotni péci. Zakladni marketingovou rovnici pro nabor
nového pojisténce je to, aby Castka odvodu pojistného byla vyss§i nez Castka pro Cerpani
zdravotni péce. Pojisténec, ktery v solidarnim systému zdravotni péce je solidarné;si, nez ten
ktery neni solidarn€jsi nebo ktery nemiize byt solidarnéjsi.
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se nejenomze muze stat zdrojem potencionalniho pfijmu, zisku, ale také jiného uzitku, ktery
je pro danou zdravotni pojistovnu z dlouhodobého hlediska velmi pfinosnym. Mam tim na
mysli to, Ze se muze stat prvkem stability zdravotni pojistovny, pokud z dlouhodobého
hlediska zlstane pojisténcem dané zdravotni pojistovny a bude vykazovat vyrovnané
saldo.Muze se stat prvkem naboru novych pojisténct, jde-li o Cloveéka, ktery jakozto Clen
rodiny bude usilovat , aby cela rodina byla poji§téna u dané zdravotni pojistovny. Muze se
stat prvkem zviditelnéni zdravotni pojiStovny, jde-li naptiklad o cloveéka spoleCensky
postaveného.

Z vyse uvedenych divodu je ziejmé, Ze zabyvat se timto problémem je pro jakoukoliv
zdravotni pojistovnu velmi dulezité, a to natolik, Ze je nezbytné vytvofit projekt
marketingové studie, byt tyto specifické instituce verejného sektoru marketingu v poslednich
letech pfrili§ nevyuzivaly.

Diagnoza stavajiciho stavu problému na zdkladé analyz jeho pricin

Problematika stagnace naboru novych pojisténct byla odhalena celkovym propadem v
hodnoceni pobocek a to poklesem ukazatele, ktery pravé hodnoti stav naboru novych
pojisténct. Bude tedy vytvoiena analyza stavajiciho stavu, ze které je patrné celkovy pokles
ptichodu novych pojisténci v regionu Olomouc.

I pres stejny zptisob medialni komunikace a PR v regionu doslo v poslednim roce
k stagnaci prilivu novych pojisténci. Stejné lze v stavajicim stavu hodnotit i vysi nakladt
vynalozenych na propagaci, reklamu, na nabor novych pojisténcu.

Zajimavym faktem stavajiciho stavu jsou stejné naklady na medialni kampan
srovnatelné s ostatnimi poboc¢kami v jinych regionech.

V ¢em tedy spociva problém stagnace naboru novych pojisténcii? Nazory se shoduji
vtom, ze vregionu dochdzi k plynulému vyhrocovani konkurence mezi zdravotnimi
pojistovnami, stupiiuje se “boj o pojisténce” v regionu, piedevSim z divodu silného
zastoupeni konkuren¢nich pojistoven, které maji vtomto kraji pocetni zastoupeni svych
pojisténct. Proto pravé zde soustfeduji svoji pozornost, aby zde posilili své pozice. Toto
tvrzeni bude predmétem nékterych analyz, které bude tato marketingova studie provadeét.

5. zduvodnéni, pro¢ se saha k formé marketingové studie

Marketingové studie patfi svym poslanim 1 svym obsahem do problematiky
marketingovych vyzkumi, pfipadné marketingovych prizkuma.



Objektem marketingovych studii mize byt mnoho témat. Objektem takovych studii se
muze stat jakykoliv marketingovy problém. Proto i specificka problematika jako nabor
novych pojisténcu zdravotnich pojistoven.

Pro zpracovani marketingovych studii je dalezité pochopeni jejich cili, poznani druht
marketingovych studii, zvladnuti metod jejich projektovani a zvlasté pak metod nezbytnych
pro ziskani poznatkli spojenych s feSenim problémt, které jsou objektem marketingovych
studii.

Rozli§ujeme mezi marketingovymi studiemi a ptipadovymi studiemi. Zakladni rozdil
mezi nimi je v tom, ze marketingové studie slouzi predev§im vyzkumu a prizkumu a
ptipadové studie vzdélavani. Neékdy tento rozdil neni respektovan a marketingové studie
vyzkumné se nazyvaji rovnéz piipadovymi studiemi. Takové oznaceni je mozné, ale je
nepiesné.

Jaké jsou cile marketingovych studii?

V nejjednodussim pojeti bychom mohli fici, cilem marketingovych studii je ziskani
informaci pro marketingové rozhodovani, a to jak pro marketingova planova rozhodnuti, tak
také pro marketingova realiza¢ni opatieni. Tato jednoducha odpovéd’ je vSak prili§ vSeobecna
a nerespektuje rozmanité druhy marketingovych studii, u nichz je cil poné¢kud modifikovan. A
pravé pro spravné marketingové rozhodnuti, pro zvoleni spravné strategie pii feSeni naseho
problému naboru novych pojisténct je velmi dilezita marketingova studie. A jesté jeden
divod bych chtél zdluraznit. Specificnost propagace, specifi¢nost volby reklamy, omezené
naklady, nemoznost vétsich rozdili mezi zdravotnimi pojistovnami a citlivé reakce vefejnosti
k této problematice, nuti zdravotni pojiStovny stale vice k marketingovym zamySlenim
vyvstavajicich problému.

Marketingové studie slouzi predevsSim objednavateli - zadavateli, zdravotni pojistovné
zkratka tomu, kdo je plati. Je ukolem autora marketingové studie, aby si pied zah4jenim prace
na studii ovétil, zda je zadavateli jasno jaké informace potiebuje, zda je mozné je ziskat a jak
bude mozné je vyuzit. Taky by mélo byt samoziejmosti, ze to, ze zadavatel za studii plati
neznamena, ze by mél pravo diktovat fesiteli jeji vysledky.

Projekt je dokladem, ptfilohou a vychodiskem pro vypracovani hospodaiské smlouvy
mezi zadavatelem (obvykle globalni marketingové studie) a jejim feSitelem. Projekt je prvni
velmi dulezitou ¢asti marketingové studie. Presné feCeno projekt slouzi témto ucelim:

Co nesmi chybét

¢ je podkladem pro dosazeni shody zadavatele a objednavatele, zadavatele a realizatora, o
cilech, objektech a efektech studia

¢ je sdélenim fesitelt zadavateli o postupech feseni, aplikovanych technikach a zptisobech
dosazeni stanovenych cila

¢ Poskytuje znalosti o tom, jaké analyzy budou provedeny a jaké informace ziska zadavatel

¢ Podava diagnozu stavajiciho stavu problému na zaklad€ analyzy jeho pficin

¢ Projektuje, ktera feseni stanovenych problémut by méla byt dosazena. Tim formuluje
hypotézy feSeni

¢ Obsahuje planovaci tdaje, vécné a Casové o etapach feseni, o cené a podminkach placeni



Struktura marketingové studie

Definovani problému Analyza situace
(zpracovani projektu) I (ur¢eni zdrojii informaci)
|
Zavérecna zprava- Analyza a interpretace Sbér informaci
I'eSeni problému - informaci -

6. ruzné podklady, které jsou nutné k reSeni daného problému

Z vyse uvedeného divodu je dulezitym ukolem zdravotni pojistovny osloveni té Casti
vetejnosti, ktera se jevi jako “zdrava”. Tento ukol neni pro zdravotni pojiStovnu nijak lehky,
tekl bych, ze velmi slozity. Motivovat tyto jedince ke zméné zdravotni pojistovny, kterd
navic musi poskytovat tutéz péci ze zdravotniho fadu, je mnohdy nelidské.

Nejucinnéj§im nastrojem této komunikace jsou praveé produkty nad ramec zdravotniho
fadu, které se s ohledem na potfebnou komunikaci s potfebnou cilovou skupinou méni a
prochazi proménou. Z pavodnich produktt sméfujicich k pacientim, ktefi potiebovali zaplatit
Ci prispét na néjaky neplaceny zdravotni vykon se prechazi k produktim sméfujicich
k prevenci pacientq, Ci prilakani zdravé a mladsi populace.

Nalezeni takovéhoto produktu, ktery miize zdravotni pojistovna nabizet je velmi
obtizné a vyzaduje dobrou znalost prostfedi zdravotni pojistovny a konkurencnich produktu.
Pfi nalezeni takovéhoto nového produktu je tfeba zvazit, zda-li bude poji§tovna pfispivat, ¢i
poskytovat produkt mimo sféru zdravi nebo bude nabizet produkt komeréniho charakteru.

Tento projekt marketingovy studie doporucuje zavést novy produkt komeréniho
charakteru, ktery se svou jedineCnosti dotyka v podstaté vSech obcCanli (miZe jej Cerpat
kazdy), a ktery mize vyrazné€ oslovit novou cilovou skupinu pfi prechodu, zméné zdravotni
pojistovny.

Hypoteticky feknéme, ze timto produktem by mél byt pfispévek na stavebni spofeni
nebo na penzijni pfipojisténi do vyse 200,-K¢ ctvrtletné. Predpokladejme, ze obCan bude
timto produktem jesté vice motivovan z diivodu moznosti odecteni si této Castky z dané
ptijmu fyzickych osob. V souctu vydéla jeste vice, nez je mu nabizeno.

Pojistovna, ktera timto bude sledovat nabor novych pojisténci mize pii spravném
pravnim zabezpeceni 1 ona provadét danové ulevy .

Jakd analyza je pro vznik nového produktu zapotiebi?

Analyza odliSnosti mezi zdravotnimi pojistovnami v regionu, srovnani nadstandardni
péce vSech zdravotnich pojistoven pusobicich v regionu. Vhodnou metodou konkurence a
komunikace mezi novymi pojisténci je prostiednictvim produktu. O tom, ze dobry produkt na
sebe dokaze vazat pozornost verejnosti a motivovat ji pozitivn€, neni pochyb.

Avsak za predpokladu, ze jde o produkt vyjimecény, zpravidla kvalitni. Legislativni
uprava zdravotnich poji§toven nevytvari vhodné podminky pro to, aby mezi nimi existovaly
rozdily v podobé produkce. Proto mohou zdravotni pojistovny promlouvat k vefejnosti, svym
a zaroven pojisténcim konkurencnich zdravotnich pojistoven, tizkou skupinou nabizenych



produktti, tzv. produkti nad ramec zdravotniho tadu, kterymi si jednotlivé zdravotni
pojistovny konkuruji. Tyto produkty nesméji byt hrazeny z pojistného odvadéného kazdym
Z nas.

VZP |VoZP |ZPMA |CNZP |Hutnicka ZP |ZP Skoda |ZP Bank

Nadstandardni
produkt ¢. 1

Podminky poskytnuti

Nadstandardni
produkt €. 2

Podminky poskytnuti

Nadstandardni
produkt €. 3

Podminky poskytnuti

Nadstandardni
produkt ¢. 4

Podminky poskytnuti

Nadstandardni
produkt €. 5

Podminky poskytnuti

Nadstandardni
produkt €. 6

Podminky poskytnuti

Nadstandardni
produkt ¢. 7

Podminky poskytnuti

Nadstandardni
produkt ¢. 8

Podminky poskytnuti

7. ruzné podklady, které jsou nutné k reseni problému, vytvoreni analyz

Pro wvytvofeni marketingové studie je dulezit¢é shromazdit mnoho doklada
vypovidajicich a analyzujicich dany problém v olomouckém regionu. Vytvoreni podkladu
bych rozdélil do dvou casti a to podklady z vlastniho informac¢niho systému a informace
z jinych zdroja.

Podklady z vlastniho informacniho systéemu

Co je dllezité zjistit zvlastniho informacniho systému? Dulezité je vytvoreni
materiald mapujiciho pfichod novych pojisténci za posledni dva roky ke kazdému Ctvrtleti,
tedy tak, jak pfichod nafizuje zakon o vefejném zdravotnim pojisténi.

Obecné budeme vytvaret nékolik tabulek analyzujicich tuto skutecnost /ptichod/ k jiné
vlastnosti, znaku tohoto vybraného souboru.



f—

tabulka analyzujici z jaké konkuren¢ni zdravotni pojiStovny novi pojisténci ptish

VZP |VoZP |ZPMA |CNZP |Hutnicka ZP |ZP Skoda |ZP Bank

. Ctvrtleti 2000

. Ctvrtleti 2000

. Ctvrtleti 2000

. Ctvrtleti 2000

. Ctvrtleti 2001

. Ctvrtleti 2001

. Ctvrtleti 2001

AW =W~

. Ctvrtleti 2001

Cile této analyzy:

Zjisténi, vjaké mife prichazeli novi pojisténci do pojistovny ZP MV CR
v olomouckém regionu za posledni dva roky. Cilem bude vyvoj zndzornit spojnicovym
grafem pro ilustraci plynulého nebo nahlého upadku pfichodu novych pojisténci. Bude
pouzita metoda sbéru dat z vlastniho informacniho systému dle vybérovych kritérii.

2. tabulka analyzujici vék nové prichozich pojisténcu

1-18 |19-26 |26-45 |46-55|55-60| 60—-70 |nad70

. Ctvrtleti 2000

. Ctvrtleti 2000

. Ctvrtleti 2000

. Ctvrtleti 2000

. Ctvrtleti 2001

. Ctvrtleti 2001

. Ctvrtleti 2001

AW —[D|W[IN|—

. Ctvrtleti 2001

Cil této analyzy:

Zjisténi ve€kovych skupin, které jsou v zastoupeni u nové pfichozich do nové
pojistovny za posledni dva roky. Cilem je analyza mapujici, kterd veékova skupina
prevazuje pii prichodu, ktera naopak vykazuje malé prirustky a dale pak srovnani se
zajimavymi v€kovymi skupinami s pohledu zdravotni pojiStovny. Bude pouzita metoda
sbéru z vlastniho informacniho systému dle vybérovych kritérii.

8. tabulka analyzujici divod pfichodu novych pojisténct
K této analyze bude slouzit rozbor Cerpani zdravotni péCe v prvnich Sesti mésicich po

prichodu u vSech novych pojisténct zvlast. Je ziejmé a da se predpokladat, ze nové
prichozi pojisténci prichazi pod tlakem lékatt tj. smluvnich partnert.




Pokud existuje Cerpani zdravotni péCe v prvnim mésici, znamend to, ze dochazi
k Cerpani zdravotni péCe v dob€, kdy dany pojisténec jesté nepfispél nové zdravotni
pojistovné odvodem zdravotniho pojisténi.

Dle zkusSenosti je motivem piichodu téchto pojisténct urcity tlak ze strany lékaia,
smluvnich partnerd. Dals§i variantou jsou ti, ktefi budou vykazovat pravidelné Cerpani
zdravotni péce ve vSech nebo ve vétsiné mésict. Zde prevlada motiv vlastni potieby
zménit zdravotni pojisStovnu, potiebu prejit klepSi, vSeobecné wuznavanéjsi a
preferovanégjsi zdravotni pojiStovné, ve které maji tito pojisténci pocit vétsi jistoty a lepsi
komunikace se svym zdravotnickym zafizenim.

Posledni skupinou jsou tzv. “zdravi pojisténci”, jejichz motivem je vlastni usudek,
vlastni presvédCeni zménit zdravotni pojistovnu, kterd takovému pojisténci dokaze
nabidnout vice nez ostatni. A praveé tato skupina je pro vSechny zdravotni pojistovny
vyznamna. Proto tento projekt marketingové studie se bude zaméfovat na nabor této
specifické cilové skupiny. Tabulka by méla vypadat takto:

1. mésic |2. mésic |3. mésic |4. mésic |5. mésic | 6. mésic

1. konkrétni pojiSténec

2. konkrétni pojiSténec

3. konkrétni poji§ténec

4. konkrétni pojiSténec

Posledni pojiSténec

Cil analyzy:

Cilem této analyzy je zjisténi divodu prichodu novych pojisténcu, ale také zjisténi
informaci, které skupiny nejsou zdravotni poji§tovnou osloveny, tedy zjisténi téch
cilovych skupin, které bude muset zdravotni poji§tovna v nové medialni kampani, v nové
tvari oslovit, aby je ziskala. Bude pouzita metoda sbéru dat z vlastniho informacniho
systému dle vybérovych kritérii.

9. Tabulka analyzujici misto pobytu nove ptichozich pojisténcu

Olomouc | Prostéjov | Krométiz |Jesenik | Sumperk | Prerov | jiné

. Ctvrtleti 2000

. Ctvrtleti 2000

. Ctvrtleti 2000

. Ctvrtleti 2000

. Ctvrtleti 2001

. Ctvrtleti 2001

. Ctvrtleti 2001

AW W[IN|—

. Ctvrtleti 2001




Cile této analyzy:

Zjisténi oblasti v olomouckém regionu, kde nabor novych pojisténct stagnuje nejvice,
z kterych oblasti se nejvice prehlasuji pojisténci a z kterych naopak je zaznamenan pouze
nepatrny pfichod. Bude pouzita metoda sbéru zvlastniho informacniho systému dle
vybérovych kritérii.

5. tabulka analyzujici kategorii nove pfichozich pojisténca

stat zamgestnanci

OSVC

OBZP

. Ctvrtleti 2000

. Ctvrtleti 2000

. Ctvrtleti 2000

. Ctvrtleti 2000

. Ctvrtleti 2001

. Ctvrtleti 2001

. Ctvrtleti 2001

AWV~

. Ctvrtleti 2001

Cile této analyzy:

6. tabulka analyzujici ¢erpani nadstandardni péce nové ptichozimi pojisténci

Zjisténi, ktera kategorie pojisténci ma nejvetsi zajem prejit k nové pojistovné, ale
zaroven ziskani informaci, ktera skupina je dostatecné oslovena zdravotni pojistovnou a ktera
skupina nikoliv. VSechny tyto informace muze pfislusna pojistovna ziskat, jelikoz pojisténec
ma povinnost tyto udaje v prihlasce uvést. Jedna se o oznamovaci povinnost. Bude pouzita
metoda sbéru z vlastniho informac¢niho systému dle vybérovych kritérii.

Novi pojisténci

Z, toho cerpalo NP

Nadstandard 1

Nadstandard 2

. Ctvrtleti 2000

. Ctvrtleti 2000

. Ctvrtleti 2000

. Ctvrtleti 2000

. Ctvrtleti 2001

. Ctvrtleti 2001

. Ctvrtleti 2001

AIWIN|—=KA[W[N|—

. Ctvrtleti 2001

Cile této analyzy:

pouzita metoda sbéru z vlastniho informacniho systému dle vybérovych kritérii.

Predevsim zjisténi motivace nové prichozich pojisténci, zda jsou motivovani
nabizenymi produkty, které zdravotni pojiStovna nabizi, nebo jinymi motivy. Bude
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Podklady 7 jinych, vnéjSich zdroji

Co je dulezité zjistit z jinych zdroja? Pro vhodné zvoleni marketingovych postupt pfi
feSeni naSeho problému je dulezité provést analyzu konkurencniho prostiedi. Jedna se o
informace bézné dostupné, ale i o informace, které lze na zakladé shromazdénych podklada

vydedukovat.

1.zjisténi hustoty tj. sit€ konkurencnich zdravotnich poji§toven v olomouckém regionu. Je
tfeba zmapovat sidla pobocek, sidla teritorialnich pracovist, expozitur a mistnich pracovist
ostatnich zdravotnich poji§toven. Informace které ziskame prostiednictvim dostupnych
informaci o ostatnich zdravotnich pojiStovnach (internet, vlastni Casopisy, noviny,
publikace atd). Vysledkem bude tabulka.

VZpP

VoZP

ZPMA

CNZP

Hutnicka ZP

ZP Skoda

ZP Bank

Olomouc

Sumperk

Jesenik

Prerov

Prostéjov

Kromériz

Cile této analyzy:

Cilem je zmapovani sily konkurence v oblastech olomouckého regionu, zmapovani
stiedisek, ktera pusobi v daném regionu, tedy i oblasti, kde konkurence ma své stiedisko a
tato pojisStovna nema. K vytvoreni této analyzy budou pouzity metody sbéru dat z pristupnych

informacnich zdrojt.

2.Analyza konkurencniho prostiedi pokracuje zmapovanim poctu pojisténcii ostatnich
pojistoven v daném regionu. Tyto informace lze zjistit na zakladé statistickych metod pfi

vykazovani zdravotni péce

vybranym zdravotnickym zafizenim, které maji u vSech

zdravotnich pojiStoven uzavienu smlouvu v potiebnych regionech. Dale na zékladé dobré
znalosti konkurenéniho prosttedi a jinych metod. Tabulka by méla vypadat:

vzZp

VoZP

ZPMA

CNZP

Hutnicka ZP

ZP Skoda

ZP Bank

Olomouc

Sumperk

Jesenik

Prerov

Prostéjov

Kromériz
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Cile této analyzy:

Na zakladé této analyzy by mélo dojit k uréeni regiond, kde ma nase ZP MV CR
nejmensi podil pojisténct. Z této analyzy vyplynou mista, kde se musi ZP nejvice soustiedit
na nabor novych pojisténcua.

3. Dalsi nezbytnou analyzou je zmapovani vyznamnych instituci a velkych platct pojistného
v danych regionech a zjisténi podilu vlastnich pojisténct v téchto institucich. Mély by byt
vytvofeny jmenné seznamy instituci vefejné spravy, statni spravy, vyznamnych
zaméstnavateld, firem nad 30 zamé&stnancd v ¢lenéni ICO organizace, nazev, mozny podet
zaméstnancd a z toho kolik je pojisténci ZP MV CR.

NAZEV POCET ZAMESTNAN. | Z TOHO ZP MV CR

Konkr. ICO
Konkr. ICO
Konkr. ICO
Konkr. ICO
Konkr. ICO
Konkr. ICO
Konkr. ICO
Konkr. ICO

Cile této analyzy:

Zjisténi potencionalnich instituci trzniho 1 netrzniho sektoru pro osloveni zdravotni
pojistovnou, pro usporadani naborovych akci, podle pfedem vytvofeného harmonogramu a
planu. K vytvoreni této analyzy budou pouzity metody sbéru dat z pfistupnych informacnich
zdrojt.

6. dalsi informace, které budou zji§t'ované a jejich zdivodnéni, jejich zdroje a zpusob
jejich zpracovani, metody, postup

Zjisténi stupné a urovné propagace ZP MV CR v olomouckém regionu.

analyza dosavadni reklamy ZP MV CR v regionu

2. analyza fungovani public relations jako vytvareni a rozvijeni dobrych vztahi
s vefejnosti, zeyména prostrednictvim aktivni publicity ve sd€lovacich prostfedcich

3. “osobni prodej” reprezentovany pifimou osobni komunikaci s jednim nebo 1 n€kolika

potencialnimi zékazniky.

—

Vysledkem analyzy se stanou tabulky vypovidajici o stavu vyuzivani téchto prostredka
propagace a to:

analyza dosavadni reklamy ZP MV CR v regionu
Tabulka vypovidajici o reklamnich aktivitach v jednotlivych mésicich za posledni dva

roky, vySe naklada na reklamu a druh reklamy:
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Pocet reklamnich Druhy akci naklady
akci

Leden 2000

Prosinec 2001

Cile této analyzy:

Z této tabulky se zanalyzuje stav vyuzivani jednotlivych reklamnich aktivit a jejich
nakladnost.

Nasledné se zvazi vyuziti novych forem reklamy, jeji uziti. To znamena, Ze se musi
zanalyzovat 1 ty faktory, které vyzdvihuji efektivitu jinych forem reklam, které v minulosti
nem¢ély takovy vyznam.

ZamySleni nad novou strategii

Reklama ma mnoho forem a zplGsobu pouziti. Propaguje urcity konkrétni produkt,
stejné jako dlouhodobou tvorbu image firmy. Dokaze oslovit §iroky okruh vetejnosti,
zaroven vSak diky neosobnosti je méné presvédCiva. Je pouze jednosmérnou formou
komunikace a mize byt velice nakladna. Tento projekt doporucuje uziti informativni
reklamy, kdy reklama informuje vefejnost o novém produktu, o jeho vlastnostech. Ugelem
této reklamy je vyvolat zajem o poptavku. Dale tento projekt upozoriiuje na moznost uziti
presvédcovaci reklamy a to v obdobi zvySeného konkurenc¢niho tlaku. V neposledni fadé
také pripominaci reklama, ktera ma v neposledni fad¢ udrzet v povédomi zakaznikii nas
produkt 1 nasi instituci.

Pro dosazeni cile, zvySeni poctu noveé prichozich pojisténca je nutné vytvoreni nové
medialni strategie zdravotni pojistovny v regionu.

Pti vybéru médii vychazime ze znalosti rozsahu a mista nasich adresatt a frekvence,
s jakou na né chceme puisobit. Na zakladé téchto rozhodnuti potom vybirame nejvhodnéjsi
sdélovaci prostfedky. Pfi konecné realizaci zvolime také nékterou z variant ¢asového
harmonogramu puasobeni — miizeme pusobit celorocn€, nebo naopak podle vykyvi sezony.
Podle frekvence a intenzity se muze jednat o prubéznou reklamu bez preruseni, nebo o
tzv. nalety se zvySenou intenzitou, pulzovani reklamy na nizké urovni s pravidelnymi
vlnami zvySené intenzity atd.

Pfi planovani reklamy ve sdélovacich prostfedcich pracujeme s ukazatelem podilu
oslovenych. N&kdy byva termin rating prekladan jako “zasah”. Z podilu oslovenych urcité
cilové skupiny potom vypocitame hruby podil oslovenych GRP (gross rating points) jako
soucin podilt oslovenych a frekvence osloveni.

Vlastni efektivita médii se potom vyjadiuje celkovymi ndklady na tisic oslovenych
(CPT — cost per thousand), kdy naklady na reklamu v médiich pode€lime tisicem
oslovenych.

Vlastni pfiprava konkrétni reklamy a medialniho planu by méla probihat
v nasledujicich péti krocich:

1. vymezeni podstaty sdéleni — co chceme fici, uvédomit si, zda chceme informovat o

produktu nebo o jeho cené.
2. urceni cilové skupiny — koho chceme oslovit
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3. ujasnéni divodd, pro néz by osloveni méli na§ produkt prijmout a zvolit si nasi
instituci, zejména potom v ¢em je lep$i nez konkurencni — ¢eho chceme dosahnout

4. volba nejvhodnéjsiho média pro naSe sdéleni podle vyhodnoceni jejich jednotlivych
stranek, posouzeni vyhod i nevyhod, zejména s ohledem na nas cilovy segment —
jakymi prostfedky ho oslovime

5. zvazeni financni stranky nakladt, které si realizace reklamni kampané vyzada.

Soucasti medialniho planu je také ¢asovy harmonogram.
A jaké druhy medialni reklamy mizeme pro zviditelnéni zdravotni pojistovny zvolit?

- reklama v regionalni televizi ( pfi zkuSenostech z touto reklamou v minulosti a
jeji nakladnosti se nedoporucuje)

- reklama tiskova (doporucuje se zvyseni tiskové reklamy v podobé letakti nebo
v mistnich publikacich, ale pouze jako soucast urcité akce napi. fotbalovy
zpravodaj pii mistnim prvoligovém utkani, reklamni tabule pfi amatérské
sportovni akci mladych taneCnikli atd.) U tiskové reklamy se nesmi
zapomenout:

1. titulek, ktery musi ziskat pozornost Ctenai, zduraznit, pro¢ ma Ctenafr
pokracovat v Cetb€. Odbornici tvrdi, ze v titulku je 90 % uspéSnosti reklamy.
Titulek by mél informovat o urcité vlastnosti produktu a stimulovat Ctenafe
k vétsi pozornosti. Titulek byva Cten pétkrat Castéji nez nasledujici text.
Doporucuje se, aby byl konkrétni a stru¢ny, aby podtrhoval uzitek produktu
pro zékaznika.

2. text, uzivajici kratkych vét a opakujici podstatné myslenky. Jeho pfitazlivost se
da zvysit, je-li naptiklad pojat jako pfib&h, nebo obsahuje-li nazor odbornika ¢i
slavné osobnosti. Doporucuje se také radé€ji tisknout Cerné pismo na bilém
podklad€ nez opacné.

3. ilustrace, at uz v podobé¢ fotografii ¢i kreseb. Klicové prvky (ilustrace, znacka,
logo) umistit na spravné misto se znalosti typického postupu diagonalniho
vnimani od levého horniho roku k pravému spodnimu.

- reklama na internetu (nové moznosti piinasi reklama v multimedialni podobée
na Internetu. Pfedné je to jiz sam multimedialni charakter nového média. Proto
by se zde mélo pracovat nove, vyuzivat novych postupil a nepfenaset pouze
dosavadni pfistupy a materialy. Zdravotni poji§tovny jiz disponuji svymi www
strankami. Proto by bylo vhodné vyuzit toto médium k dopliikové reklamé a
k osloveni skupiny, které se Casto pohybuji na tomto médiu. Napftiklad
uspofadanim soutéze s podminkami, vcetné rozsifeni této zpravy mezi
uzivatele. Tak naptiklad pokud by se jednalo o soutéz pro studenty, tak mezi
studenty. Samoziejmé by neméla chybét moznost zpétné vazby pomoci
e-maild, at’ uz se bude jednat o otazky, navrhy ¢i komentare.

- reklama na interaktivnich teletextovych strankdch Ceské televize (reklama
nabizejici jednak klasickou strankovou inzerci, jak je v teletextu obvyklé, nebo
také formu jednodussiho textu v dolni casti obrazovky (logo, forma
sponzoringu). Vysilani probiha 24 hodin denné a umoziuje oslovit pies milion
divakd. Obsahuje pres osm set stran textu a divak dokonce miZze pouze
prostiednictvim televizoru s teletextem a telefonniho aparatu do né&j aktivné
zasahovat a ovliviiovat ho.
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- venkovni reklama (pfedné do této kategorie fadim billboardy. Pocet jejich
ploch u nas dosahuje 20 tisic a nejbézné&jsi format je 5,1 m x 2,4 m. menSich
rozmérd jsou potom obvyklé plakaty. Naopak dlouhodobéji a ucinngji
pusobici, ale také nakladnéjsi jsou bigboardy, nejcastéji o rozmérech 3 m x 8
m)

- city light (daldi jsou, zejména ve méstech, prosvétlené vitriny /city light/,
stavaji se spolu s reklamnimi hodinami a ¢ekarnami MHD soucasti méstského
mobiliate)

- exteriér vozi MHD

- reklama na vozech MHD

- 1étajici balony, vzducholod€ ¢i nafukovaci lodé

- malby na sténach budov

- light vision (pocitaci fizené svételné grafické panely nebo projekce)

Vhodné umisténa venkovni reklama muze bezesporu dosahovat znacné vysoké
hodnoty ukazatele, a tim také velmi pfiznivych nakladi na osloveni vefejnosti.
Zvazeni téchto forem reklam je dilezité pred vytvorenim samotné studie.

- vnitini reklama (u néas je doposud malo vyuzivana a nedocefiovana vmitini
reklama ptimo v dané instituci Tedy pfimo na misté a v cCase, kdy se
zakaznich nebo pojisténec rozhoduje, nebo si vyfizuje néjakou veéc. Pfitom, jak
jsme jiz uvedli, je to reklama nejpfihodnéjsi 1 pro zakazniky. Sice paradoxné
na jedné strané¢ vefejnost precefiuje vyznam reklamy ve sdélovacich
prostedcich, zejména v televizi, ale na druhé stran€ je znamo, ze pravé tam
jsou divaci reklamou jiz presyceni. Naopak v v institucich, obchodech ji

pocituji nedostatek)

analyza fungovdni public relations jako vytvdieni a rozvijeni dobrych vitahi s veiejnosti,
zejména prostiednictvim aktivni publicity ve sdélovacich prostiedcich

K této analyze se doporucuje provést nezavisly vyzkum u nezavislé agentury, ktera by
provedla vyzkum u vybrané skupiny respondenti na téma komunikace se zdravotni
pojistovnou, co by se mélo zlepsit.

ZamySleni nad novou strategii

Public relations predstavuji planovitou a systematickou cinnost, jejimz cilem je
vytvareni a upeviovani duvéry, porozuméni a dobrych vztahli organizace s klicovymi,
dulezitymi skupinami veftejnosti. Tyto klicové, cilové segmenty piedstavuji skupiny ¢i
jednotlivce spjaté a ovlivnéné nasimi aktivitami. N&S§ vzajemny vztah k nim vychazi bud’
z organizacni roviny (ma piimy vliv na chod firmy) , zekonomické roviny (ma vliv
prostfednictvim trhu) nebo z politické roviny (prostiednictvim legislativy a regulace).

Podstatnou komunikaéni pfednosti public relations je piedevsim jejich ditvéryhodnost.
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ZP jako sponzor nestatnich neziskovych organizaci v regionu — nabor novych pojisténcu v souvislosti
s fundraising

Zdravotni pojistovna usiluje o zviditelnéni v regionu. Navic vSak usiluje o zviditelnéni
v regionu prostfednictvim nenasilnych metod, prostfednictvim prostfedki, které zaujmou
vefejnost. Predev§im tu Cast vefejnosti, ktera mize tuto skuteCnost dale prenaset na ostatni
obCany. Jednim takovym néstrojem je piispévek, sponzorsky dar néjaké instituci, ktera ma
v regionu svyj vliv. Jesté lepSi je poskytnout sponzorsky dar néjaké organizaci, ktera
zastteSuje néjaky veétsi projekt v regionu, jehoz se uCastni vyznamni pfedstavitelé uzemniho
zastupitelstvi, mésta, vyznamné statni nebo nestatni organizace.

A pravé jeden takovy projekt v olomouckém regionu zacina. Jedna se o vytvofeni
ptirodni zony tzv. ”ov¢i farmy” na rozsahlych a neudrzovanych plochach u mésta Olomouce,
se kterym pfislo obCanské sdruzeni, které ma velmi silnou podporu mistnich organt, mésta,
ale 1 vyznamnych instituci. Tento projekt je podporovan dotacemi z Evropské unie. Pfipojeni
se sponzorskym darem a vytvoreni takovéto reklamy mezi institucemi olomouckého regionu
pfi projednavani, schvalovani, ale také i pfi samotné komunikaci s obCanskym sdruzenim,
mize mit za nasledek zviditelnéni se v regionu. Nasledkem mize byt pfiliv novych
pojisténcu.

Je na zvéazeni, zda-li samotny akt sponzorského daru a nasledného predani
poskytnutych prostfedkii by mél byt pravné deklarovan smlouvou nebo nikoliv. Zpisob
predani by mél byt promysleny a pfedev§im proveden na spravném misté a ve spravny cas.

“osobni prodej” reprezentovany piimou osobni komunikaci sjednim nebo i nékolika
potencidlnimi zdakazniky

Analyza spokojenosti s praci zameéstnanct pii styku a komunikaci s klienty bude
vychazet z vlastni zkuSenosti, analyza bude vychazet z podkladi zaméstnancu, z podklada
vedeni. Doporucujeme zavést néco jako “knihu pfani a stiznosti”, z které by bylo patrné,
jaké jsou problémy komunikace mezi klientem a pojistovnou.

V této oblasti by bylo vhodné se zamyslet nad zlepSeni materialnich podminek pfi
vytizovani véci klientem v pojistovné, jeho pohodli, rychlost a operativnost vyfizeni,
moznost pfistupu ke komunikaénim zafizenim v prostorach budovy (telefon, internet,
poradenského centra atd...)

2

7. hypotéza o pravdépodobném vysledku marketingové studie a jeji oduvodnéni

Jelikoz problematika zdravotnich pojiStoven je natolik specifickd a konkurence mezi
zdravotnimi pojistovnami je velmi kiehkd a predevSim omezena zakonnymi a vladnimi
nafizenimi, nemuzeme predpokladat stejné efekty marketingové studie jako v podminkach
trzniho systému.

Co by mélo byt dosaZeno

I ptesto by mél byt efekt této studie zietelny a mélo by se podafit nabrat ¢tvrtletné cca
1000 — 2000 novych pojisténct v regionu.
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Uskali pii dosageni vysledkii — problematika konkurence

Z obavy z potencialniho nové vstupujiciho produktu mizeme ocekavat, ze stavajici
Ucastnici zareaguji silné a budou se snazit nove vstupujicimu produktu v odvétvi zneptijemnit
pozici. Zdravotni pojistovny jiz pusobici v odvétvi by napfiklad mohly zalit nabizet za
podbizivé ceny tj. vys$si prispévky za podobné produkty. Pfizptisobeni se téchto instituci
vyzaduje urCité rozhodnuti, analyzy naklad. Pruznost zavedeni podobného produktu nebude
u organizaci tohoto typu tak rychla jako u trznich subjektt. Predpokladem je ale vysoka
utajenost nového produktu a propracovanost nasazeni tohoto produktu, véetné analyzy
moznych komplikaci.

Soupeteni mezi stavajicimi konkurenty, zdravotnimi poji§tovnami, ma znamou formu
obratného manévrovani k ziskani vyhodného postaveni. Pouzivaji se metody, jako cenova
konkurence, reklamni kampané, uvedeni produktu a zlepSeny servis zakaznikiim nebo zaruky
a jistota pojisténci. K soupefeni dochazi z divodu, ze jeden nebo vice konkurenti bud
pocituji tlak, anebo vidi pfilezitost k vylepSeni své pozice. Ve vét§iné odvétvi maji
konkurenéni kroky jedné firmy viditelny efekt na soupefici partnery a mohou vyvolat odvetu
nebo snahu o kompenzaci. To znamend, ze zdravotni pojiS§tovny jsou na sob& vzajemné
zavislé.

Neékteré formy soupefeni, zejména cenova konkurence, jsou vysoce nejisté a s nejvetsi
pravdépodobnosti zhorSuji ziskovost 1 odvétvi vefejného sektoru jako jsou zdravotni
pojistovny. U zdravotnich poji§toven se vSak nejedna o snizeni cen jako u trznich firem, ale
naopak zvySeni cen, poskytovanych piispévki na zdravotni péCi nebo péci komercniho
charakteru, kterou poskytuji zdravotni pojistovny pfimo obcanim. ZvySeni prispévka byva
Casto rychle konkurenty vyrovnano, a jakmile k nému dojde, snizi se pifijmy vsSech
zdravotnich pojistoven

Konkurence byva prostfedkem ke zlepSovani sluzeb a konkuren¢ni boj o klienta vede
k zatraktiviiovani nabidky. Monopolni postaveni na trhu naopak sebou pfinasi prvky arogance
viuci klientovi a v kone¢ném disledku neekonomické chovani subjektu. Nejinak je tomu i
v systému vefejného zdravotniho pojisténi, kterému prospiva prave prohlubovani konkurence.

Zdravotni pojistovny 1 zdravotnické zafizeni musi mit moznost liSit se rozsahem
poskytovanych sluzeb 1 jejich kvalitou, coz je bude motivovat k hospodarnému chovani.

Konkurenéni prostfedi je samoziejmeé mozné pouze v pluralitnim systému, v systému
vice pojistoven, které si vzajemné konkuruji. Pluralita zdravotniho pojisténi a posilovani
solidarity s dalSimi skupinami obcanu je dneSnim trendem zemi Evropské unie, stejné jako
individualizace a komer¢ni pfipojisténi. Dochdzi ke zvySovani konkurence mezi
poskytovateli zdravotni péce, coz vede k Sir§i nabidce a mnohym vyhodam pro pacienty.

8. zpusob vyhodnoceni vysledki, jejich pripadné ovéreni a forma interpretace vysledki

Veskeré analyzy potiebné k vyhodnoceni stavu pred vytvofenim navrhu marketingové
studie budou vyhodnoceny v protokolu a vypovidaci data budou zapsana do tabulky, které se
stanou pfilohou daného protokolu. Vyhodnoceni nékterych analyz bude provedeno grafem,
ktery se rovnéz stane soucasti protokolu. Vyhodnoceni poc¢ate¢niho stavu probéhne ve dvou
Casti, a to prvi analyzou, analyzou udaju poskytujici informace k danému problému a druhou
analyzou, analyzou stavu marketingu, reklamy a propagace.
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Analyza, vyhodnoceni aplikace nové medialni kampané a zavedeni nového produktu bude
provedena po Sesti mésicich od zavedeni nové strategie. Budou vytvoreny stejné analyzy, jako
v pocateCnim obdobi a dojede k vyhodnoceni vysledkt. Vysledky budou interpretovany

v zavéreCné zprave.

9. casovy harmonogram
VARIANTA A VARIANTA B
1. Vytvoreni analyz 1.1. —31.1.2002 1.1.-28.2.2002
2. Vyhodnoceni pocatecniho 1.2.-31.3.2002 1.3.-31.5.2002
stavu
3. Volba nového produktu a 1.4.-30.6.2002 1.6.-30.9.2002
marketingové strategie

4. Datum aplikace 1.7.2002 1. 10. 2002

5. Vyhodnoceni  vysledki 1. 1. 2003 1. 4.2003
10. personalni zaiiSténi

obchodni oddéleni | ekonomické oddéleni | persondlni oddeleni | informacni oddel.
1. Vytvofeni analyz 1 osoba 3.0s0by | emeemeemeeee- 1 osoba
2. Vyhodnoceni pocate¢niho | o ________ 3 osoby 1. osoba | —mmmmmmmmmeo
stavu
3. Volba novéeho produktua | Vedeni Vedeni organizace | Vedeni Vedeni
marketingové strategie organizace organizace organizace

4. Datum aplikace

5. Vyhodnoceni vysledki | ] osoba 3. osoby 1. osoba 1. osoba
11.rozpocet nakladu

PROVOZNI |OSTATNI KRYTI

Vytvoieni analyz

V ramci provozni
nakladl

Cca 50.000,-K¢

rezervni fond

2. Vyhodnoceni pocatecniho | V ramci provozni
stavu nakladt
3. Volba a zavedeni nového |V ramci provozni
produktua marketingové maklada
strategie cca 10.000.000,-K¢ nizsi limity na ostatni
produkty, vymozené
pohledavky
4. Datum aplikace V ramci Provozni
nakladl
5. Vyhodnoceni vysledki |V ramci Provozni

nakladt
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12. Zavér - nepodcenujme svobodnou volbu ob¢ana

V souvislosti s nasi problematikou se zjistuje divody, proC pojisténci ve stale vétsi
mife pfechazeji k zaméstnaneckym zdravotnim poji§tovnam, analyzuje se, hledaji se pfiCiny
v udajné nekalé soutézi zaméestnaneckych zdravotnich pojistoven misto v kvalité nabizenych
sluzeb a osobnim pfistupu pfi jednani s klientem.

Zménu pojistovny chtéji predevsim obcané, ktefi Cerpaji zdravotni péci u lékare a
kteti hledaji lepsi nabidku 1 pfesto, ze moznosti odliSeni nabidek jednotlivych zdravotnich
pojistoven jsou v souCasné zakonem velmi omezeny.

VZP tvrdi, ze zaméstnanecké zdravotni pojisStovny “pretahuji” mladé zdravé a bohaté
pojisténce VZP, ale opak je pravdou. Neni znam ani jeden konkrétni ptipad, kdy by pojisténec
zménil pojistovnu bezdivodné. Impulsem pro zménu pojistovny muize byt lékar, ktery
poukazuje napt. na lepsi platebni moralku zaméstnaneckych zdravotnich pojistoven nebo jiné
vyhody, které ZZP svym pojisténcim nabizeji. Tyto vyhody mohou mit rizny charakter a
jsou dany kvalitou marketingu a lepsi prizpusobivosti v konkurencnim prostiedi.

V roce 2000 se zacala vékova i nakladova struktura pojisténct zdravotnich pojistoven
vyrovnavat. Napiiklad podil pojisténct starSich 60 let se u zaméstnaneckych pojistoven
zvySil téméf o 2,5 % a celkovy narust pojisténcu Cinil témér 220 tisic pojisténct.

Proto nepodcefiuyme obcana, ktery ma dle zdkona svodnou volbu vybéru zdravotni
ojisStovny a jist¢ neni nahodou, Ze se pocCet pojisténcli zameéstnaneckych zdravotnich
> y

pojistoven neustale zvySuje. Tim se potvrzuje spravnost pluralitniho prostfedi a rovnéz

nutnost uzakonéni dal§ich moznosti rozsifeni nabidky sluzeb jednotlivych zdravotnich

ojiStoven, napf. alternativni zdravotné pojistné plany umoziujici individualizaci sluzeb
2
pojisténctm.
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