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1 Uvod

Zdravotni pojisténi je sluzba, kterou musi vSichni ob¢asné mandatorné vyuzivat jiz od
narozeni. Zdravotni pojiStovny plisobi na velice specifickém trhu, jehoz konkuren¢ni
prostiedi je vymezeno zdkonem. Pojisténci zdravotnich pojistoven mohou zménit svou
pojistovnu pouze jednou za kalendaini rok. Tuto zménu lze provést pouze jednou za 12
mésict. PiihlaSku k jiné pojisStovné je nezbytné podat béhem jednoho z dvou

ptredregistrac¢nich obdobi, které jsou vzdy od 1.1. do 31.3. a od 1.7. do 30.9.

Pro spravné fungovani zdravotni pojistovny je klicové, aby byla schopna, ne jenom
ziskavat nové pojisténce, ale udrzet si své stavajici. Oba z téchto procesii jsou velice

narocné a je dilezité zvolit spravnou cestu, pro dosazeni téchto cilti.

I pfes mandatorni povahu zdravotniho pojisténi se jedna o sluzbu, kterou je pojisténec
povinen hradit ze svych piijmu. Proto je pro klienty nezbytné stejn¢ jako u sluzeb jinych
(restaurace, fitness centra, cestovni kanceldie), aby o né bylo fadn¢ pecovano, byly
plnény jejich pfani a potieby. Pouze za splnéni téchto predpokladll 1ze ocekdvat loajalitu

a spokojenost pojisténci.

Na zékladé téchto dtivodu byl ve spolupraci s marketingovym feditelem RBP, zdravotni
pojistovny, panem PhDr. Mgr. Robertem Hruskou stanoven cil této diplomové prace
— Navrh inovace retencni strategie pro RBP, zdravotni pojistovnu. Vedoucimu prace
velmi dékuji za pomoc s identifikaci sté¢zejnich bodt, poskytnuti internich informaci o

¢innostech zdravotni pojiStovny a ochotu pti vypracovavani prace.

V préci nejprve definuji zadkladni pojmy souvisejici s danou problematikou, jejiz znalost
je nezbytnd pro spravné nastaveni stanoveného cile. Nésledné charakterizuji trh
zdravotniho pojisténi a jeho historii v Ceské republice. Vyzkumna &ast prace se pfi
navrhovani inovace retencni strategie opird o 2 analyzy a dotaznikové Setfeni. Prvni
znich analyzuje soucasné Cinnosti RBP, zdravotni pojistovny s vlivem na retenci.
Druhé analyza zkouma rozdily nabizenych preventivnich a bonusovych programi RBP,
zdravotni pojiStovny a jejich hlavnich konkurentd. Detailni srovnani téchto programi
neni hlavni cilem této prace, avsak jejich spravné nastaveni je klicovy prvek konkurence
schopné retencni strategie. Posledni ¢ast vyzkumu je dotaznikové Setfeni, jehoz hlavnim
cilem bylo zjistit nejcastéjs§i divody zmeény zdravotni pojistovny a identifikace

nejdulezitéjSich faktort této sluzby z pohledu pojisténct.



2 Teoreticka vychodiska tvorby reten¢ni strategie

Nezbytné tkony retencni strategie stoji na zadkladech marketingu a komunikace,
pochopeni povahy produktu/sluzby, spravné identifikaci konkurencniho prostredi a
pochopeni dalSich souvisejicich pojmti. Vzhledem ke stanovenym cilim prace jsou
v této kapitole definovany pojmy jejichz znalost je dulezitd pro navrh a inovace retencni

strategie zdravotni pojistovny.
2.1 Zdravi

Vytvoteni univerzalni a jednozna¢né definice pojmu zdravi neni jednoduché. Nejéasté&ji
citovana definice tohoto pojmu vznikla jiz pied vice nez 70 lety svétovou zdravotnickou
organizaci, kterd zdravi definuje jako ,,stav celkové fyzické, dusevni a socialni pohody,
nikoliv jen nepritomnost nemoci nebo slabosti (WHO1, 1947, s. 2). Zdravi je velmi
dynamicka hodnota, ktera se i bez jakychkoliv ocividnych vnéjSich pfi¢in mize
z hodiny na hodinu radikalné zménit. Diky pokrocilému systému zdravotni péce, ktery
se velké ¢asti populace v souCasné dobé dostava, jsme schopni spoustu téchto pficin

efektivné identifikovat a 1é¢it.

Jak jiz bylo feCeno, prepokladany idedlni stav zdravi mize v kterémkoliv okamziku
skonCit. Pravé v této roviné se stretdvaji dva kritické pohledy na definici zdravi.
Naptiklad Huber et al. se pfiklani k definici zdravi ve smyslu umét se ptizplsobit

a dokézat se sam o sebe postarat. (Huber et al., 2011)

Avsak vzhledem ke specifické nehmotné povaze zdravi je podle jinych autort
problematické aZ nemozné zdravi definovat, jelikoZz definice z povahy pojmu nemiize

dosahnout uplné komplexnosti. (Jadad, O’Grady, 2008)

Dalsi kritika definice zdravi dle svétové zdravotnické organizace (World Health
Organization), se zaméfuje na problematiku vyuziti slova ,,celkové®”. Na zakladné této
definice je vétSina populace povaZzovana za nemocnou, jelikoz se pro né naplnéni
zivotnich aspekt fyzické, duSeni a socialni pohody stava takika utopickym cilem.
(Larson, 1996)

I pres rozlisné definice odbornikl je jednoznacné, Ze zdravi je velice subjektivni
hodnotou. Kazdy ¢lovék vnimd své zdravi jinak a ptikladd jinou vahu jednotlivym

proménnym. Nékteré osoby kladou velky diraz na své fyzické zdravi, ale opomijeji



zdravi duSeni. Pro nékteré je prioritou zdravy socialni stav, ale fyzické zdravi je pro né
az na niz8ich pfickach v jejich hodnotovém zebticku.

Pti vyvoji spolecnosti, se méni také vétSinovy pohled na pojem zdravi. Z historického
pohledu je patrné, Ze pokud spoleCnost feSila existencni problémy, jako naptiklad
nedostatek potravin, valky, pfirodni katastrofy a dals$i, vnimala zdravi zcela odlisné
oproti spole¢nosti soucasné, kdy v Ceské republice Zije nyni vétsina obyvatel v obdobi
hospodaiského a socidlniho blahobytu, béhem kterého jednoznacné rostou naroky a

standardy obyvatel.

V Evropské unii ur€uje strategicky pohled na zdravi Bilda kniha (,,Novy strategicky
pristup v oblasti zdravi pro EU*), dle které je zdravi nejvétsi bohatstvi jednotlivee.
Prostfedky vynaloZené na udrZeni dobrého zdravotniho stavu je tedy vhodné povazovat
za investici. ,,Zdravi je diilezité pro kvalitni Zivot jednotlivcii a spolecnosti, avsak
zdravé obyvatelstvo je rovnéZz zdkladni podminkou hospodarské produktivity

a prosperity. “ (Komise Evropskych spolecenstvi, 2007, s. 5)

2.2 Verejné zdravi

Z ptedchozi kapitoly je patrné, Ze definovat pojem zdravi neni snadna zaleZitost a stejné
tak je tomu u pojmu veiejné zdravi. Definice vetejného zdravi mizeme nalézt napiiklad
v Ceském pravnim tadu: ,, Verejné zdravi je zdravotni stav obyvatelstva a jeho skupin.
Tento zdravotni stav je urcovan souhrnem prirodnich, Zivotnich a pracovnich podminek
a zpuisobem Zivota® (§ 2 odst. 1 z. €. 258/2000 Sb. o ochran¢ vefejného zdravi a o
zméné nékterych souvisejicich zakonil.) Zdravi obyvatel zavisti na Sirokém mnozZstvi
faktort, které Ize objektivné méfit a ovliviiuji primérnou délku lidského zivota. Délku
zivota se pomoci medicinskych pokroka (o¢kovani, mezinarodni spoluprace, prevence,
dostupnost zdravotni péce, moderni operacni pfistroje) dafi ¢im dal vice prodluzovat.
Jak jiz samotny ndzev napovida, vefejné zdravi je zdravi spolecnosti jako celku,
s diirazem na ochranu obyvatelstva za pomoci zdravotni politiky, podpory nemocnych a
postizenych.

2.3 Pojisténi

Pojisténi je jednim znéstroji ochrany zdravi a zmirnéni dusledkl zdravotnich
komplikaci. Pojisténi se rozd€luje do dvou zakladnich kategorii, dle kterych je lze blize
definovat. Prvni kategorie je pojiSténi soukromé, které pienasi riziko vzniku nahodilych

negativnich udalosti a disledkt, které vedou k 4yme na zdravi, zivotu ¢i majetku,



zosoby, kterd je jim vystavena (pojiSténce), na osobu specializovanou
(pojistovna/pojistitel). Tato specializovana osoba se uzavienim pojistné smlouvy
s pojisténcem zavazuje k poskytnuti pojistného plnéni, nastane-li nahodild udalost
uvedena v pojistnych podminkach. V ptipadé vzniku pojistné udalosti obdrzi pojisténec,
pfipadné jind opravnéna osoba, pojistné plnéni. VySe tohoto plnéni se, na rozdil od
spofeni ¢i investic, neodviji od mnozstvi doposud vlozenych prostiedkli, ale dle

nastaveni pojistné smlouvy.

Druhou kategorii je pojisténi socialni (socidlniho zabezpeceni). Toto pojisténi zahrnuje
uhradu Gjmy, spojené se socialnimi riziky, jako jsou nezaméstnanost a pracovni
neschopnost. Toto pojisténi vznikd na zaklad¢ zakonné povinnosti bez ohledu na vili
pojisténcil.

Na rozdil od pojisténi soukromého, vySe pojistného neodrdzi miru rizika, ale je
stanovena stejnym zplisobem pro vSechny pojisténce (vySe se obvykle stanovuje
urCitym procentem z piijmu). Dal$im dulezitym rozdilem oproti pojisténi soukromého,
je v plnéni, které miize z pravidla Cerpat pouze osoba pojisténd, nikoliv tfeti strana. Toto
pravidlo plati az na vyjimky jako je Cerpani sirot¢ich a vdovskych dichodi. Socidlni
pojisténi je financovano jak pojisténci, tak zaméstnavateli a statem. Z tohoto pojisténi

jsou nasledné financovany dichody, nemocenské davky a podpora v nezaméstnanosti.

Z mandatorni povahy tohoto pojisténi miZeme do této kategorie zatfadit také pojisténi
zdravotni. To vSak, na rozdil od pojiSténi socidlniho, financuje zdravotni péci. Hlavnim
rozdilem mezi socidlnim a zdravotnim pojisténim je, Ze pojiSténi zdravotni musi byt
placeno vzdy, socidlni nikoliv. V pfipadé, Ze je pojisténou osobou obc¢an na ufadu prace,
Zena na mateiské dovolené, nezaopatiené dité, dichodce ¢i osoba pecujici o zavislou
osobu, piebird povinnost tthrad zdravotniho pojisténi stat, v ptipadé socidlniho pojisténi
vSak povinnost thrad pojistného u zminénych osob odpadd. V neposledni tadé je
dalezité zminit zdkonem dany fakt, Ze vSichni pojiSténci zdravotniho pojisténi si pred
zdravotni pojistovnou musi byt rovni. Tato informace je stézejni pro tvorbu reten¢ni
strategie, jelikoZz zdravotni pojiStovny na jejim zakladé nesmi nabidkou sluzeb
zvyhodnit vérné pojiSténce ani penalizovat osoby s nedoplatky na pojistném. Oblast
placeni pojistného detailné rozebrana v zdkonu ¢. 592/1992 Sb,. o pojistném na
vefejném zdravotnim pojiSténi. Prvni ¢ast tohoto zakona fesi problematiku pojistného,
druha fes$i pendle a tieti prerozdélovani pojistného. Zékladni normou je zakon ¢.

48/1997 Sb., vetejném zdravotnim pojisténi.



2.4 Marketing

»~Predstavuje komplexni soubor cinnost orientovanych na cilové trhy, pro které firmy
prizpiisobuji své marketingové programy, Je zalozen na odhadu a definovani potreb
zdkazniku a na tvorbé nabidky vedouci k jejich uspokojovani s durazem na dlouhodoby

vztah podniku se zakazniky.“ (Jana Piikrylova et al., 2010, s.16)

»Orientace na zakaznika a cilovy trh znamena znalost vsech charakteristik, které firme
umoznuji vyvijet, vyrabét a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny, na ocekdavaném
misté za podminky, Ze se o nich potenciondlni spotrebitel dozvi. Uvedené podminky

tvori marketingovy mix‘“ (Jana Ptikrylova et al., 2010, s.16)

Pti vytvareni marketingové koncepce v pojistovnictvi je dilezité stanovit cile, kterych
chce pomoci této koncepce pojistovna dosdhnout. Lze je rozdélit do nékolika skupin. Je
vSak podstatné, aby se tyto cile navzdjem nevylucovaly. Mezi hlavni cile patii zpravidla
zisk, firemni rast, zvyseni trzniho podilu a cile v oblasti kryti potieb. Tyto véci pak tvofi
zakladu, kterd umoznuje vytvorit marketingové cile, které lze rozdélit na dveé zakladni

slozky. Témi jsou cile ekonomické a psychograficke. (MesrSmid, 2016)

2.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix patii mezi zékladni koncept moderniho marketingu. Je to souhrn
nastroju firemnich néstroju. S jejichz pomoci firmy ovliviiuji nabidku jejich produktl a
sluzeb na trhu. S ohledem na faktory, které jsou pro firmu dulezité, je vytvoreno nékolik
konceptii marketingového mixu. Pfi vybéru marketingové koncepce je dilezité
zohlednit, zda proddvame vyrobek ¢i sluzbu. Sluzba byva zpravidla nehmatatelna.

Nejvice pouzivana metoda je koncept 4P, ktery koncipoval E. Jerome McCarthy (1960).

Marketingovy mix - 4P (Jerome McCarthy) Obrazek I:
Marketingovy
Produkt Cena mix — 4P

co nabizime, komu nabizime za kolik prodavame,slevy,

.\ / terminy, placeni, srazky

Misto (distribuce) ' \

zasoby, doprava, pokalita

Zdroj: autor

Propagace
jak se o nas klienti dovédi



Tento koncept byl pozdéji rozsiten o dalsi 3 slozky. Nazev konceptu se zménil na 7P.

Popis téchto slozek mizete vidét na nédsledujicim obrazku:

Marketingovy mix - 7P
Lidé (people)
+ dle konceptu nejdalezitéjsi

slozka (jednd se jak o
@ @ zakazniky, tak o zaméstnance)
Proces (process)
+ vyroba, dodani, prodej
+ Fyzicka evidence

(psysical evidence)
budovani znacky, rozpoznani
produktu, hmatatelné
komponenty ulehéujici sluzbu

Obrazek 2: Marketingovy mix — 7P

Zdroj: autor
Koncepce 4C a 7C

Jak koncept 4P, tak 7P zohlednuje situaci z pohledu prodéavajiciho. V situacich, kdy se
zam¢fujeme na retenéni ¢innost, neni vyuziti tohoto konceptu vhodnym rozhodnutim.
Vhodnéj$im pfistupem je zvolit nékterou z metod, kterd zkoumad situaci z pohledu

potieb zdkaznika. Prvni z moZnych moznosti je koncept 4C.

Marketingovy mix - 4C

Zakaznik (customer)
je dilezité zjistovani
potieb zakaznika,
co by chtél koupit? wyuzivat?

Naklady (cost)
cena produktu, naklady na cas a
wybér, naklady na propagaci a
povédomi produktu

' Pohodli (comfort) Komunikace
I ' diraz na dostupnost (comunication)
. informaci, aximalni ulehéeni o . .
veskerd komunikace mezi
podnikem a zakazniky

nakupu a potifebného usili

Obrazek 3: Marketingovy mix — 4C

Zdroj: autor



Marketingovy mix — 7C

Zminéné koncepty 4P a 4C, jejichz metodika ma pomoci podnikiim poskytovat své
produkty/sluzby, maji své nevyhody. V obou konceptech ptlisobi pouze dva subjekty, a
to prodavajici a kupujici. Opominaji vSak castou a dulezitou Ucast zprostfedkovatelt. U
modelu 4C ptredpoklada tviirce komunikaci pouze ve dvou smérech. Tento piedpoklad
rozpracovana a rozd€lena podrobnéji. Oba modely zaroven opominaji hodnotu IT
technologii. Nedefinuji komunikac¢ni kanaly, ani dal$i zplsoby nutné k ziskani
relevantnich informaci k zdkaznikli a samoziejmé stejn¢ dilezité ziskavani zpétné
vazby. Po uvédomeéni si nevyhod zminénych model vydal L. Walletzky (2014) novy
koncept marketingového mixu, ktery nazval 7C. Tento model pivodné vychazi

z modelu 4C, ktery vsak rozsituje o dalsi 3 body, které odrazejici nové trendy.

Marketingovy mix - 7C
+ Komunita (community)

= | 4C
L | + Spolutvorba(co-creation)

+ Kanaly (channels)

Obrazek 4: Marketingovy mix 7C
Zdroj. autor

Jak muzete vidét v obrazku vyse, oproti modelu 4C je model 7C rozsiten o body:
e Komunita

Timto bodem se mysli typ lidi, mezi které by podniky mély Sifit informace o jimi
nabizeném produktu ¢i sluzbé. Mezi hlavni otazky, které je potieba si v tomto bodée

klast, jsou napiiklad: Kdo jsou nasi zékaznici? Co maji spole¢né¢ho? Co se definuje?



V idealnim piipadé, by se nasi klienti méli citit jako soucasti komunity, ktera sdruzuje

osoby pouzivajici nas produkt.
e Spolutvorba

V tomto bod¢ je dulezité si uvédomit, ze zakaznik neni pouze spotiebitelem nami
nabizeného produktu ¢i sluzby, ale UcCastni se 1 jejich vyvoje. Je dilezité ziskavat
informace ze vSech casti marketingového mixu, abychom pomoci téchto informaci
mohli nabizet produkt, ktery bude mit pro naSe zdkazniky maximalni moznou hodnotu.
Tento proces se vytvaii pomoci informaci ziskanych z komunikace s komunitou a
muzeme jej aplikovat v ramci celého Zivotniho cyklu produktu. Diky spolutvorbé

dokazeme nas produkt zdokonalit dle predstav naSich klientt.
e Kandly

Jedna se o zptisob, kterym mutizeme naSim zékaznikiim piedkladat dulezité informace a
dodavat produkt. Spada do n¢j také ziskavani zpétné vazby od zadkazniki, partner a
zprostifedkovateld. Diky vhodné zvolenym kanalim miize podnik ziskdvat nové

ptilezitosti obchodni komunikace.
Pravé kanaly jsou dalezitym mistem pro rozvinuti z4jmu zakaznik. Mezi dileZité role
kanalt patii:
- servisni zakaznickd podpora
- zvySeni povédomi o znacce/produktu/sluzbe,
- vyhodnoceni navrhu spole¢nosti zakaznikem,
2.6 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a piesvédc¢ovani cilovych
skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dal$i instituce své marketingové cile.
Samotna komunikace vSak nikdy nefunguje sama o sob&. Chybny produkt, nevhodna
cena ¢i nedostatecnd distribuce nemohou byt efektivni komunikaéni kampani

nahrazeny. (Karlicek et al,. 2016)

Pro to, aby byla marketingovd komunikace efektivni, musi respektovat fadu principi.
Marketéii musi predevSim vychédzet ztoho, jak bude jejich sd€leni vnimat cilova

skupina. (Karlic¢ek et al,. 2016)
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Model, ktery umoziuje shrnuti a systematizaci klicovych fazi efektivni marketingové

komunikace, je uveden nize.

Model marketingové komunikace

Marketingové sdé&leni L .
Cilova skupina

Konext Zaujeti

Word of mouth

Sdéleni Pochopeni
PFesvédceni -

Médium

v

Zmeéna postoju
a chovani

v

Obrazek S: Marketingovy mix 7C

Zdroj. autor

Sdéleni je vnimano jako soubor jakychkoliv prvki, které maji pro cilovou skupinu
néjaky vyznam. MlZe se jednat o slova, symboly, hudbu, zvuky, gesta a dalsi. Tyto
prvky mohou ovliviiovat, jaké mySlenky a pocity u dané cilové skupiny vyvolaji. Volba
spravného média je dalSim znezbytnych predpokladi efektivni marketingové
komunikace. Médium musi odpovidat medidlnimu chovéani cilové skupiny, jinak
kampan nebude tspésnd. World of mouth (WOM) je klicovy faktor, ktery predurcuje
efektivitu marketingové komunikace. Jedna se o neformalni lidskou komunikaci, ktery
ma jakykoliv vztah k produktim. Tato komunikace (diskuse), maji zasadni vliv na
nakupni rozhodovani, protoze jsou lidmi povazovany za velmi divéryhodny a nezavisly

zdroj informaci. (Karlicek et al,. 2016)

Z téchto duvodu je kladné WOM velice dilezitou soucasti retence. Pokud o pojistovné

v prilivu novych pojiSténct 1 odliv soucasnych.

Do marketingové komunikace patii reklama, direct marketing, podpora prodeje, public
relations, event marketing a sponzoring, veletrhy a vystavy, osobni prodej a online

komunikace.
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Komunikaéni mix

Jedna se o jeden z marketingovych mixi. Lze jej rozdélit také na interni a externi. Kdy

interni je soustfedén na zaméstnance a distribucni partnery a externi komunikaci se

stavajicimi a potencionalnimi klienty. (MesrSmid, 2016)

Discipliny externi komunikace realizuji dvé zékladni formy komunikace — osobni a

neosobni. Témito disciplinami jsou:

Reklama, je neosobni forma komunikace, kterou rtizné subjekty za pomoci
médii vyuzivaji pro osloveni soucasnych a potencionalnich zdkazniki s cilem je
informovat a presvédCit o uziteCnosti jimi nabizeného produktu, sluzeb ¢i

myslenek. (Jana Prikrylova et al., 2010)

Reklama je jednim z nejvice pouzivanych zplsobli marketingové komunikace.
V soucasné dobé se rozsifila na tolik, Ze je mozné ji vnimat u vSech
komunikac¢nich kanald. Nevyhodou reklamy je jeji ptehlceni v dusledku, kterého

dochazi ke snizeni jejich u€innosti. (Janouch, 2014)

Podpora prodeje na rozdil od reklamy nenabizi diivod ndkupu, ale pfedstavuje
jednoznaény a konkrétni motiv koupé. Jednd se o souhrn marketingovych
¢innosti, které pfimo podporuji kupni chovéni, zvySuji efektivnost obchodnich

mezi¢lankl ¢i motivuji prodejni persondl. (Jana Ptikrylova et al., 2010)

., Podporu prodeje je mozné definovat jako soubor pobidek, které stimuluji
okamzity nakup. Vyuziva kratkodobych, ale ucinnych podnéti zameérenych na
stimulaci a urychleni prodeje a odbytu. Nejcastéji se jedna o pobidky zalozené
na snizeni ceny, tedy zejména o primé slevy, kupony, rabaty a vyhodna baleni.
Ddale jde o techniky, kterymi je cilova skupina aktivovana k vyzkouseni produktu.
Typickymi ndstroji podpory prodeje jsou ale i techniky, které cilovou skupinu
obdarovavaji néjakou vécnou odmeénou. Jedna se predevsim o prémie, reklamni
darky a soutéze. Mezi ndstroje podpory prodeje patii také nejriiznejsi vérnostni
programy. Primdrnim cilem financnich i véecnych odmeén poskytovanych v ramci
podpory prodeje je vyvolani urcitého chovani cilové skupiny. Nejcastéji je
stimulovan samotny ndkup propagovanych produktii ci jejich vyzkouSeni

spotrebiteli. “ (Karli¢ek, 2016, s. 427)
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Piimy marketing (direct marketing) pfedstavuje pfimou individualni komunikaci
s jednotlivymi zakazniky. S cilem ziskani okamzit¢ odezvy a vybudovani
dlouhodobého vztahu. Jeho nastroji jsou direct mailing, telemarketing, on-line

marketing a reklama s pfimou odezvou. (Jana Ptikrylova et al., 2010)

Pivodné byl vyvinut jako vyrazné levnéjsi alternativa osobniho prodeje. Pfimy
marketing mizeme definovat jako komunikacni disciplinu, kterd umoziuje
pfesné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni (s ohledem na individudlni potfeby
zakazniki a cilové skupiny) a vyvolani okamzité reakce. Na rozdil od reklamy
(cilici na Siroké skupiny lidi), se u ptimého marketingu zamétujeme na vyrazné
uz8i segmenty, pfipadné¢ i1 jednotlivce. To umozZiiuje vyrazné ptizplsobeni

marketingovych sdéleni (Karlicek et al., 2016)

Public relations (PR) je definovano jako dialog mezi organizaci a skupinami,
které rozhoduji o tispéchu ¢i neuspéchu organizace. Tyto klicové skupiny mohou
organizaci pomoci dosahovat jejich cild, ale stejné tak ji v tom vice ¢i méné
ucinné branit. Typickymi skupinami, snimiZz PR pracuji, jsou aktivistické
skupiny, mistni komunity, investofi, darci, zaméstnanci, potencionalni
zamestnanci, partnefi, vladni a zdkonodarné instituce, nazorovi vidci 1 samotni

zékaznici. (Karlicek et al., 2016)

Marketingové public relations jsou podle Kotlera tvofeny souborem ndstrojd,

které 1ze klasifikovat pod akronymem PENCILS:

P = publikace jako podnikové ¢asopisy, brozury, vyrocni zpravy

E = eventy (vetejné udalnosti/akce), jak vlastni, tak sponzorované
N = novinky, pfedev§im pfiznivé zpravy o podniku a zaméstnancich

C = angazovanost pro urcit¢ komunity (podpora mistnich spoleCenstvi casem a
penézi)

I = identifikace (projevy podnikové identity hlavickovy papir, visitky, pravidla
oblékani)

L = aktivity lobbistd, ktefi se snazi o dosazené naSich zaméra

S = socialni zodpovédnost (neustala snaha o budovani dobré povésti)

(Kotler, 2000)
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e Event marketing (zazitkovy marketing) vytvari aktivity, které zprosttedkovavaji
dané cilové skupiné¢ emocionalni zazitky s jejich znackou. Mezi tyto aktivity
patii sportovni, gastronomické, umélecké a dalSi zabavné a spolecenské
oblibenosti znacky a zvySovani loajality stavajicich klientd, ale také asociace

znacky s udalostmi a vyvolani pozitivntho WOM. (Karlicek et al., 2016)

e Sponzoring umoznuje za pomoci financ¢ni ¢i nefinan¢ni podpory, ziskat spojeni

firemni ¢i produktové znacky s akei organizovanou tieti osobou.

e Online komunikace vyuZivd s nastroji jako webové stranky a profily na
socidlnich, mailing. Online komunikace umoziluje ptfesné =zacileni a

personalizaci, Ize ji u€¢inn€ méfit a ma relativné nizké naklady.

e Osobni prodej je vyznamny piedev§im kvuli pfimého kontaktu mezi firmou a
zakaznikem. Umoziuje ziskavat okamzitou zpétnou vazbu, individualizovanou
komunikaci a vkoneéném disledku 1 vEtSsi vérnost  zakazniki.

(Karlicek et al., 2016)

Planovéani komunikac¢nich kampani
Komunikaéni kampan nelze navrhnout a naplanovat bez ohledu na celkovy
marketingovy plan. Komunikacni plan je planu marketingovému podfizen a vychazi

z n¢j. Je dilezité, aby byly oba tyto procesy disledn¢ sladény.
Zékladni faze marketingového planovani jsou:

Situa¢ni analyza -> Marketingové cile -> Marketingova strategie -> Casovy plan a

rozpocet

Marketingova komunikace vSak nikdy nefunguje sama o sob¢. Pokud je Spatné zvolen
produkt, cena ¢i nedostatecnad distribuce nelze je nahradit marketingovou kampani.
Kampan vtomto pfipadé negativni dopady chybného marketingu spiSe zndsobi.

(Karlicek et al., 2016)

Pii planovani kampani je nejprve nutny pruzkum situace, vytvofeni pozadovaného
reklamniho sd€leni, které nasleduje planovanim prostojii ve sdélovacich prostredcich

(Casovani), testovani a sledovani vysledki. (Smith, 2000)
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2.7 Positioning

»Pro optimalizaci ucinnosti marketingového a komunikacniho mixu je nezbytné zminit
se o positioningu jako jedné z nejdiskutovanéjsich strategickych koncepci. Jde o
vytvoreni marketingové strategie zamérené na urcity trzni segment a navrzené tak, aby
se dosahlo budouci pozice vyrobku, sluzby, firemniho jména ¢i myslenky v zakaznikove
mysli. Tuto strategii pouzivaji vyrobci a prodejci, aby odlisili sviij vyrobek, sluzbu, nebo

celou firmu od konkurence.” (Jana Ptikrylova et al., 2010, s. 64)

Nabidnout unikatni produkt v prostfedi, u kterého legislativa pozaduje rovnost vSech
zakazniki (v tomto piipadé pojisténcii), je témet nemozné. Zdravotnim pojisStovnam tak
nezbyva nez se odliSovat piredevSim svou image a doplitkovymi sluzbami, jako jsou
napiiklad webové klientské portaly, ptipadné specialni akce pro jejich pojisténce jako

naptiklad rodinné dny s programem, vstupy na sportovni ¢i kulturni udélosti a dalsi.

Positioningem se rozumi proces, kterym marketéfi urcuji, jakym zptisobem ma byt
znacka vnimani cilovou skupinou. Jde o strategick¢ marketingové rozhodnuti, béhem
kterého se stanovuji asociace, které mad znacka vyvolavat u cilové skupiny oproti

konkurené¢nim znackam. (Trout, J. et. al, 2000)

2.8 Segmentace

Segmentace neboli rozdéleni zakazniki/klientl, do menSich skupin na zakladé jejich
spolecnych potieb. Definice jednotlivych segmentovanych skupin vychazi z povahy
produktu ¢i sluzby. Segmentace ndm umozni 1épe cilit a uspokojit potieby jednotlivych
osob. Pfi segmentacnich procesech produktu zdravotniho pojisténi je nejprve nutno
stanovit, zda mifime na soucasné/potenciondlni pojisténce, piipadné oboji. Poté se
segmentuje zejména na zakladé¢ demografického rozdéleni, dle kterého mutze zdravotni
pojistovna vhodné zvolit nabizené preventivni a bonusové programy a marketingova

sdéleni.
V idealnim piipadé by jednotlivé segmenty mély spliiovat ndsledujici podminky:

1. Meritelnost. Da se segment kvantifikovat? Je mozné identifikovat kupujici, kteri

spadaji do této kategorie ¢i segmentu?

2. Dostatecna velikost. Kolik kupujicich spada do tohoto segmentu? Je v ném
dostatecny pocet kupujicich, u nichz stoji za to zamérovat se na né a vénovat jim svou

zvlastni pozornost?
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3. Pristup. Je mozné tuto skupinu néjak kontaktovat? Je mozné ji izolovat od ostatnich
trhit, na které se nezameruje? Existuji néjaka média a distribucni kanaly, které k nim

nabizeji pristup?

4.Vhodnost. Vyhody nabizeného vyrobku ci sluzby musi mit k trhu néjaky vztah. Nema
smysl zamérit se na méritelny, dost velky pristupna segment trhu, pokud na ném neni

nikdo, kdo by m o nabizené mél zajem. (Smith, 2000, s. 31)

2.9 Strategie a komunikacni strategie
»Strategie predstavuje model chovani v pfijimani rozhodnuti.* (Henry Mintzberg)

Slovo strategie puvodné vychazi z feckého slova ,strategia®“. Pojem je chapan jako

dlouhodoby pléan ¢innosti, které ndm umozni dosahnout urcitého pozadovaného cile.

Definici strategie miizeme rozlozit do tfi irovni. Prvni uroven je celofiremni strategie,
kterd se tyka dlouhodobého vyvoje spolecnosti. Druhd urovenn zahrnuje strategie
jednotlivych oblasti podnikani, ty jsou cileny na konkrétni aktivity firmy. Provozni
strategie ma na starosti feSeni zpusobl a efektivitu vyuzivani jednotlivych zdroji a

procest v organizaci. (Tyll, 2014)

Komunika¢ni strategie popisuje, jakym zplsobem dosdhnout stanovenych
komunikacnich cilti. Komunikaéni strategie vSak musi byt zvolena v souladu se strategii
marketingovou a odpovidat situaci na trhu. M¢la by vSak byt také dostatecné tiderna,
aby mohly jejim prostfednictvim byly komunikac¢ni cile skuteCna naplnény.
Komunikaéni strategie zahrnuje predev§im vybér vhodného marketingového sdéleni,
jako kreativni ztvarnéni a volbu komunika¢niho a medialniho mixu. (Karli¢ek et al.,

2016)

2.10 Trh

Trhem je oznaCovano misto, na kterém probiha sména. Je tvofen skupinou
prodavajicich a kupujicich, kteti sménuji urcité zbozi nebo sluzbu. Na trhu se stfetava
nabidka a poptavka, kdy nabidku urcuji prodavajici a poptavku nakupujici. Trhy je
mozné nalézt v riznych forméach (vysoce organizované a neorganizované). Drtiva
vétSina trhu dneSni doby je povaZzovéna za konkurencni, tzn. jde o trhy s mnoha
nakupujicimi a prodavajicimi, kdy kazdy z nich ma pouze zanedbatelny vliv na cenu.

(Mankiw, 1999)
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Trzni mechanismus vyhdzi ze vztahu mezi nabidkou a poptavkou. Nabidkou je myslen
souhrn zamyslenych prodejti, které na trh pfinasi vyrobci. Nabidku urcuje mnozstvi
produkovanych kust a jejich prodejni cena, kterou vyjadiuje hodnota zbozi v penézich.
Obecn¢ plati pravidlo, ze prevaha nabidky nad poptavkou ma za nasledek pokles ceny a

naopak (Musil et. al.,2008)

Konkurence neni trzni stav, nybrz trzni proces — proces, ve kterém se prosazuji nejlepsi
firmy. Konkurence nezavisi na momentalnim poctu firem na trhu, ale na otevienosti
trhu. Je-li trh otevieny pro vstup novych firem, je to trh konkurenéni, i kdyby na ném

momentalné byla tieba jedina firma. (Holman, 2002)

2.11 Konkurence

Pti definici pojmu konkurence je nejprve nutné vymezit vychozi ramec diskuse, tedy
zda se jedné o ramec ekonomicky, manazersky, pravni, biologicky, pfipadné sportovni,
nebo jiny. Z povahy prace je ziejmé, Ze budeme definovat v ramci ekonomickém.
V ném jsou konkurenti vniméni jako firmy a organizace rizného typu, které mezi sebou
soupeii o zédkazniky a nezbytné zdroje, jako naptiklad suroviny, material a pracovni

silu.

Cinnosti konkurujicich si subjekti pfi ekonomické soutéZi jsou vymezeny zakonem,
ktery zakazuje nekalé soupeteni, mezi které¢ patii kartelové dohody a dalSi praktiky

monopolni ekonomiky.

Existence konkurence davd za vznik trznim cenam, které vznikaji vysledkem
hospodarské soutéZe, ta vSak neslouZi pouze jako hodnotové vyjadieni, ale zaroven jako
indikéator nedostatkovosti a také nastroj alokace a selekce. Konkurence pusobi jako
stimulujici néstroj pro modernizaci firem, snizovani nakladd, technologické inovace a
organizacni efektivnosti. Jakmile spolec¢nost identifikuje svou konkurenci, je dilezité

zvolit spravnou strategii pro konkurenc¢ni ,,souboj o zdkaznika.

2.12 CRM (tizeni vztahu se zakazniky)

Situace na trhu se neustdle dynamicky méni a vyviji. Po druhé svétové valce neméli
prodejci problém prodat jakékoliv zbozi. Diky vysoce pifevySujici poptdvce nad
nabidkou. Bylo takika jedno jak a jaky produkt nabizeli. Bez internetu, volného
obchodu a informovaného spotiebitele, se prodejci nachazeli v, pro n¢, idealnim

prostiedi.
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Po castecném uklidnéni situace na trhu, zacala spousta prodavajicich vyuzivat pro
navySeni svych piijmi Kotleriiv marketingovy mix — 4P. Spoustu z téchto
ekonomickych subjektii se vSak 1 pfes spravnou implementaci tohoto modelu zacala

dostavat na pokraj bankrotu.

Problém v téchto situacich casto spocival ve striktnim dodrzovani vsSech zasad
a doporuceni z téchto marketingovych teorii, a to i pfes ménici se situaci na trhu.
Ekonomické subjekty se pifi marketingovych ¢innostech zaobiraly pouze zptisobem, jak

prodat jiz vyrobené, misto alokace zdroji do vyroby zddaného. (Zikmund M., 2010)

Soucasna situace na trzich je vSak zcela odliSna. Zakaznici maji z pravidla velice jasnou
predstavu o tom, co pozaduji, od koho a kolik to ma stat. Uloha marketingu se tak
ptenesla spiSe do zjisStovani individualnich potieb jednotlivych zakazniki, a nasledného

ptestaveni produktu, ktery co nejlépe odpovida jeho pottebam.

Jedna z primarnich pomiicek, které ekonomické subjekty voli pro obhéjeni svého mista
ve vysoce konkuren¢nim prostiedi, je zavedeni systému CRM (Customer Relationship
Management). Od tohoto systému se ocekava zvyseni vykonnosti podnikovych procest,
jejich modernizace, snizeni nakladu, ziskévani (akvizice) a udrZeni (retence) zakaznikd,
jednoduchd kontrola zvolenych obchodnich cili a v neposledni fadé, zlepSeni

zékaznického servisu, podpory a odlisSeni od konkurence.

V &eském jazyce se pojem CRM pieklada jako Rizeni vztahi se zakazniky. Jak uz tomu
v ekonomii ¢asto byva, tak ani definice pojmu CRM, neni zcela jednoznacna. Opét
velmi zélezi na Ghlu pohledu interpretace. Systém CRM lze chépat jako podnikatelskou

neboli firemni filozofii, ale také jako softwarové a technologické feSeni.

CRM je interaktivni proces, jehoz cilem je dosaZzeni optimdlni rovnovédhy mezi
investicemi, které firma provadi a uspokojovanim zékaznickych potieb. Optimalni stav

rovnovahy je determinovan maximalnim ziskem obou stran. (Chlebocsky V., 2005)

CRM tkvi predevsim v aktivni tvorbé a udrzovani dlouhodobé prospésnych vztaha se
zakazniky. V rdmci, kterych je komunikace zajiSténa vhodnymi technologiemi, které

pro zaméstnance 1 akcionaie firmy predstavuji procesy s pfidanou hodnotu. (Wessling,
2003)

»CRM je proces neustalého shromazdovani udajii ze vsech mist kontaktu se zakazniky a
jejich nasledna transformace do podoby strategickych znalosti pro vybudovani

dlouhodobého ziskového vztahu s klicovymi zakazniky.* (Lost’ékova, 2009, s. 20)
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V dnesnim svéte si jiz systémy CRM, nelze piedstavit bez odpovidajici podpory
komunikacnich technologii a IT. Soucasné technologie vypocetni techniky ndm
umoziuji zpracovavat nepredstavitelné velké mnozstvi dat od zékazniki, které dale
analyzuji a vyhodnocuji. Nové komunikacni kanaly oteviraji firmdm nové zplsoby
osloveni a ziskéni zakaznikli. Jedna se o technologie jako webové a mobilni aplikace,
diskusni fora, emaily ¢i socidlni sité. Tyto kandly umozituj kromé samotného osloveni

také jednoduché ziskani zakaznické zpétné vazby.

Rizeni vztahu se zakazniky tizce souvisi s prvky kvality v tomto vztahu. Témito prvky

jsou:
e Osoby (zakaznici, lidsky kapital)
e Obchodni procesy (jejich zaméfeni, kde se prolinaji)
e Technologie (druh, rozsah, pouZziti)
e (Obsahy (data, texty)
(Wessling, 2003)

Pro zajiSténi co nejvySsi klientské spokojenosti je nezbytné udrZovat tyto prvky
v maximalni mozné kvalité. Na spokojenost maji vliv 1 o¢ekavani zakaznika, formovana

na zaklad¢ ziskanych informaci o sluzbé¢, pfani a potieby, emoce a jiné. (Oliver, 2010)

Na trhu zdravotnich pojiStoven, ktery se da povazovat za perfektni konkurencni
prostfedi, je extrémné dilezit¢ dbat na kvalitu. Pii sebemensim pochybeni riskuje
nejenom konec¢nou ztratu svého klienta, ale také kritizujici ,,world of mouth®, (které
patii mezi uzivatelsky nejvice oceflované marketingové kandly), to mize mit za
nasledek napiiklad zhorSeni uspéSnosti akvizice klientli, a s tim spojené navySeni

akvizi¢nich naklada.
Obecn¢ se uplatiiuji tii zakladni strategie CRM.

1. Masova personalizace — umoznuje identifikaci klienta na zaklad¢ jména, adresy,
nakupniho chovani. V praxi se jednd napiiklad o emaily a dopisy
s personalizovanym oslovenim.

2. Masova kustomizace — poskytuje moznost zakaznikovi spoluvytvofit produkt

dle svych individualnich potteb, ze standartni nabidky produktii.
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3. Diferencovana kustomizace — jedna se o podobny princip jako u bodu ¢islo dve¢.
Kone¢ny produkt je vSak na zadklad¢é zékaznickych potfeb vytvofen na miru.
Spolecnost respektuje rozlisné potieby a pozadavky jednotlivych zakazniki.

(Lostakova, 2009)

Hodnota vztahu se zakaznikem

Vztah se zdkaznikem je nezbytnym prvkem pro udrZeni soucasné¢ho pojistného kmene.

Uzite¢nost tohoto vztahu se da méfit tfemi faktory:
e Pocet zakaznikl
e Doba trvani vztahu
e ProspéSnost zékaznik (Wessling, 2003)

Tuto hodnotu lze posuzovat jak ze soucasného, tak budouciho pohledu. Je potieba
zvazit, v jaké vysi mize podnik poskytnout zdroje na ziskani konkrétniho zékaznika.
Tento vztah se 1i8i z pohledu podniku 1 z pohledu klienta. Kdy sila tohoto vztahu pfinési

organizaci vyznamny prospéch. (Lehtinen, 2007)

Rizeni firmy musi mit na paméti, Ze ztrata zédkaznikdi zpiisobuje podniku pfirozené

naklady, jako:
e zakaznik o kterého jsme pfisli v 75 % informuje o zmén¢ dodavatele své okoli
e vysoké néklady spojené se ziskdnim nového zdkaznika
e ubytek budouciho cash flow

e zatimco spokojeny zakaznik firmu chvali pouze vyjimecné, nespokojeny

zakaznik o svych negativnich zkuSenostech hovoii velmi ¢asto (Lehtinen, 2007)

20



3 Charakteristika trhu zdravotnich pojistoven

W 4

3.1 Zdravotni pojiSténi / zdravotni pojiSt'ovna
Zdravotni pojidténi v CR je zalozeno na principech solidarity osob zdravych viigi
nemocny. Zdravé osoby odvadéji platby zdravotni pojistovné. Ve chvili, kdy
potfebujeme zdravotni péCi, ndm tato péce je hrazena zdravotni pojiStovnou, dle
zdkonem stanovenych podminek. Platnad legislativa stanovuje rozsah hrazené péce
z vefejného zdravotniho pojisténi (plnéni plné, ¢astecné, zadné). Mezi hrazené sluzby
patfi:

e preventivni prohlidky

e diagnosticka péce

e ]écCebna péce

e zdravotnickd zadchrannd a pohotovostni sluzba

e I¢karenska péce

e posudkova ¢innost

e oSetfovatelska péce

e posudkova ¢innost

e dispenzérni péce

e zdravotni péce souvisejici s t€hotenstvim a porodem a dalsi

Zdravotni pojisStovnu muzeme definovat jako pravnickou osobu, pulsobici jako
specifickou zdravotné-finan¢ni instituci. Hlavnim tkolem této instituce je organizace a
provadéni vetejného zdravotniho pojiSténi. Pravnické osoby, které by se chtély stat
takovou to organizaci, musi splnit vSechny zdkonné povinnosti a ziskat povoleni
ministerstva zdravotnictvi (spolu s pfedchozim schvéalenim ministerstva financi).
Vsechny zdravotni pojiStovny jsou povinny poskytovat minimalné péci, kterou
garantuje stat a které jsou stanoveny pro Vseobecnou zdravotni pojistovnu. Zdravotni

pojistovny si tak mohou konkurovat pouze v nabidce jejich nadstandartnich sluzeb.
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3.2 Zacatek vyvoje zdravotniho pojisténi

Prvni povinné zdravotni pojisténi, spatfilo svétlo svétla roku jiz 1849 a bylo zavedeno
pro Pruské horniky. Platili jej jak zaméstnanci, tak zaméstnavatelé. Pojisténi se
vztahovalo pouze na horniky, ktefi pracovali v podnicich s vysokou pravdépodobnosti
urazu a zprvu pokryvalo pouze Urazy spojené s Cinnosti, nezbytnou pro dokonceni

zadané préce.

Teprve na konci 19. stoleti zaCaly na trh zdravotniho pojisténi vstupovat komercni
pojistovny. Po tomto vstupu zacinaji n¢které zemé zapadni Evropy nahrazovat systém
statutarniho pojisténi, ndrodni zdravotnickou sluzbou. Jako prvni tak ucinila Velka
Britanie (1948), tu pak nésledovalo Dansko, Italie, Portugalsko, Recko, a nakonec také
Spanélsko (1985). Hlavnim divodem pro zménu bylo rozdifeni pojiténi na celou
populaci. V ostatnich Evropskych zemich nadale zlstavd systém statutarniho
zdravotniho pojiSténi, zalozeny na samospravnych pojistovnach. Tento systém, se vSak

také rozsifil na celou populaci.

3.3 Historie zdravotniho pojisténi v CR

Prvni historicky dochovana zminka o pojistovnictvi na uzemi Ceské republiky je z roku
1699. Kdy byl podan navrh na zalozeni povinného poZarniho pojisténi, dle kterého by
kazdé vétsi mésto v Cechach mélo protipozarni fond, slozeny s povinnych piispévkii

obcéanu mésta. K otevieni fondu vsak nedoslo.

Velice blizko k zaloZeni zdravotni pojiStovny se dostala Marie Terezie, jeji snaha vSak

také skoncila netispéchem.

Jednou z prvnich pojistoven na naSem Uzemi, byla Poji§tovna proti Skoddm z ohné na
polnich zasobach, ndbytku, naradi a dobytku. Byla zaloZena roku 1776 v Brandyse nad
Labem. Dalsi z vyznamnych pojistoven jsou Prvni Ceskd vzdjemna pojistovna,

zalozena roku 1827 a Moravsko-Slezské vzajemna pojistovna, zalozena roku 1829.

V druhé poloving 19 stoleti zacind prvni velkd vlna zakladani pojistoven. Vznikaji

pojistovny, jako:
- Pojistovaci pozarni spolek svata Floria v Chebu (1866)
- Vzajemna pojistovna v Praze (1869), a dalsi

Zména v poskytovanych sluzbach ptichazi pred zacatkem 20. stoleti, kdy komercni
pojistovny zacCaly nabizet zameéstnavatelim pojiSténi pracovnich trazi. Do plnéni
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tohoto pojisténi patfilo hrazeni lécebnych vyloh, odskodnéni poziistalym, piipadné

vyplata invalidnich davek.

Druhé vina zakladani pojiStoven zacina na pielomu 19. A 20. stoleni. Vnika naptiklad

Prvni ¢eska akciova spolecnost pro pojistovani na zivot.

Tteti vlna nastava vznikem Cechoslovakia lidova pojistovna, roku 1919 a akciovou

dopravni a zivelnou pojistovnou.

Zména prichazi roku 1947, kdy pojistovny zacaly vznikat jako narodni podniky.
Mezi nékteré z téchto pojistoven patii naptiklad narodni podnik Prvni ¢eskoslovenska
pojistovna a narodni podnik, Nemocenska pojistovna. Nasledné se statutarni systém

pojisténi, ktery do ted’ poskytovaly samospravni fondy, nahrazuje sluznou narodni.

Dalsi milnik pfichazi roku 1952, kdy vychazi prvni zdkon regulujici pojistovnictvi u

nas.

Systém vetejného zdravotniho pojisténi, ktery je ndm znamy. Zacal vznikat v 90. letech
20. stoleti, a to po zméné politického rezimu roku 1989, kdy se z komunistického
rezimu se stal demokraticky. Tato zména byla jednoznacnym diivodem pro nejen
zdravotnickou a pojiStovaci, ale pro spousty dalSich reforem. Systém vetejného
pojisténi je od tehdy soucasti systému socialniho zabezpeceni. Hlavnim tkolem tohoto

systému je vybirat od platct pojistné, ze kterého se nasledné hradi 1€katska péce.

Roku 1989 byl navrzen dokument ,,Navrhy reformy péce o zdravi" (zpracovany
pracovni skupinou Ministerstva zdravotnictvi a socialnich véci) ktery vychazi z ,,Teze
k programu zdravi®“. Tento navrh byl rozdélen do tfi fazi. Prvni faze spocivala
v k odstranéni byrokratickych bariér, druha faze poskytovala pravni subjektivitu
zdravotnim zafizenim, faze tieti obsahovala mimo jiné zavedeni systému zdravotniho
pojisténi. Tento dokument byl vSak v roce 1990 pfepracovan a nahrazen dokumentem
»Navrth nového systému zdravotni péce”, ktery hovofil o castecné privatizaci
zdravotniho pojisténi a doporucuje zavést systém povinného zdravotniho pojisténi.
V ten samy rok byl dokument pfijat, postupné na k nému byly pfijaty 1 dal§i pravni

normy.

Pii tvorbé nového systému museli predstavitelé vlady rozhodnout, zda se vrati
k systému zdravotniho pojisténi, ktery byl za prvni republiky, tedy sjednoceni systému

uhrady zdravotni péce se nemocenskymi davkami, nebo je oddélit. I piesto, ze ma
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vétsina zemi zapadni Evropy tyto systémy spojeny, se vladni piedstavitelé CR rozhodli

tyto systémy rozdélit.

Béhem piipravné faze nového systému zdravotniho pojisténi vzesSly v platnost nové
zavedené zékony, souvisejici s danou problematikou. Jmenovité se jedna o Zakon CNR
¢. 550/1991 Sb., o vSeobecném zdravotnim pojisténi, zakon CNR &. 551/1991 Sb., o
vieobecné zdravotni pojistovné Ceské republiky a byl zakon & 592/1992 Sb.,
0 pojistném na vSeobecné zdravotni pojisténi. Nasledné byl pfijat také zadkon o
resortnich, oborovych, podnikovych a dal§ich zdravotnich pojistovnach (Zakon CNR &.
280/1992 Sb.), za ucelem vytvoieni konkuren¢niho prosttedi na trhu zdravotniho
pojisténi a nepfipusténi monopolu jedné pojistovny. Z tohoto zdkonu vychazi prvni

pravni ramec nového systému zdravotniho pojisténi v CR.

V letech 1990-1993 zménila Ceska republika styl financovani zdravotnictvi. Okresni,
krajské i méstské ustavy narodniho zdravi byly zruseny. Na misto nich nasledné vzniklo

vice nez dvacet tisic samostatnych subjektt.

.V roce 1992 se ze zékona staly viechny osoby s trvalym pobytem v Ceské republice
pojisténci VSeobecné zdravotni pojistovny. Ode dne 1.1. 1993 mé kazdy pojisténec
pravo si zvolit zdravotni pojiStovnu. Zménu zdravotni pojiStovny je mozné proveést
jednou za 12 kalendarnich mésicti vzdy k prvnimu dni kalendainiho mésice. Narozené
dité se stava pojiSt€éncem zdravotni pojisStovny, u které je pojisténa matka ditéte v den

jeho narozeni.*

V obdobi let 1994 a 1996 byl dle vyhlasky Ministerstva zdravotnictvi CR (&.258/1992
Sb.) bodovy systém provedenych ukont. Tyto ukony se hodnotily dle jejich naro¢nosti,

hodnota bodu byla ur€ena v korunach ceskych.

Roku 1995 pisobilo v Ceské republice jiz 35 pojisfoven a vyznam pojisténi

v ekonomice se nadale zvySoval. (Duchackova, 2009)

3.4 Systém zdravotniho pojiSténi

,Ze zakona musi byt v Ceské republice povinné zdravotné pojiiténa kazda osoba, ktera
ma na tizemi CR trvaly pobyt (bez ohledu na statni ob&anstvi této osoby). Osoba, ktera
trvaly pobyt na izemi CR nema, se stiva Gcastnikem zdravotniho pojisténi pouze v
obdobi, ve kterém je zaméstnana u zaméstnavatele se sidlem na uzemi CR a
pracovnépravni vztah je uzavien podle pravnich ptedpist CR.“ (Ministerstvo
zdravotnictvi Ceské republiky, 2020)
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Mezi pléatce zdravotniho pojisténi tedy patii stat, pojisténci a zaméstnavatelé. Povinnost

hradit zdravotni pojisténi stanovuje zakon ¢. 48/1997 Sb, o zdravotnim pojisténi.

Stat prebira povinnost platby zdravotniho pojisténi u osob bez piijml ze zaméstnani ¢i
OSVC, diichodce piipadné lidi pobirajici jiny neZ starobni diichod, rodi¢e na rodi¢ovské
dovolené, osoby ve vazbé¢, nebo vykonu trestu, nezaopatiené déti (studenti do 26 let

veku) a dalsich (viz § 7 zdkona €. 48/1997Sb. v aktualizovaném znéni)

., Minimadlni vySe zdravotniho pojisténi je vypocitana jako 13,5 % z platné minimalni
mzdy, v ostatnich pripadech se vypocitavd stejnym procentem z hrubé mzdy
zaméstnance nebo z hrubého prijmu osoby samostatné vydelecné cinné. “ (Ministerstvo

Zdravotnictvi Ceské republiky, 2022)

Za zaméstnance plati pojisténi jeho zaméstnavatel, ktery mu danou sumu strhdva
zplatu. Za zaméstnance vSak zaméstnavatel odvadi dvé tfetiny z celkové Castky,
samotnému zameéstnanci tak strhava 4,5 %. Osoby samostatné vydéle¢né ¢inné, jsou
povinny platit odvozy za zdravotni pojisténi sami, a to ve form¢é meési¢nich zaloh a

ro¢niho vyaétovani. (Ministerstvo Zdravotnictvi Ceské republiky, 2022)

3.5 Typy zdravotniho pojiSténi

Zdravotni pojisténi mizeme z hlediska rozlisit z hlediska dobrovolnosti na dva typy:
1. Privatni

Jedna se o pojisténi dobrovolné. Pojistit se miize, nebo nemusi jakakoliv osoba, dle
vlastniho uvéazeni. Dalo by se nazvat jako pojisténi dopliikové. Tento typ pojiSténi
mohou vyuZit osoby, které nemaji narok na statutarni zdravotni posténi, pfipadné osoby
chtéjici zvysit svou pojistnou ochranu.
Privatni pojisténi existuje ve dvou formach:

a. Pojisténi 1écebnych vyloh (soukromé) — jeho soucasti jsou vylohy na lécebnou

1é¢i béhem zahrani¢nich cest, nebo nestandartni péci
b. Nemocenské pojisténi (soukromé) — pojisténi zévaznych onemocnéni /

nadstandartniho vybaveni v nemocnici
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2. Statutarni
Tento typ pojisténi vyplyva z platné legislativy pro viechny osoby narozené v Ceské
republice, nebo pro ty, kteii ziskaji trvaly pobyt. Toto pojisténi je povinné, avsak kazdy
ob¢an ma pravo zvolit si kteroukoliv z pojisStoven na naSem trhu
Z tohoto typu pojisténi jsou hrazeny, napiiklad:
e preventivni péce
e zachranna a pohotovostni sluzba
o lazeiiska péce a péce v odbornych détskych lé€ebnach/ozdravovnach
e zavodni preventivni péce
e prohlidka zemfelého pojisténce a pitva, (véetn¢ dopravy)
e potraviny pro zvlastni 1¢kaiské ucely
e doprava zemielého darce do mista odbéru a z tohoto mista
e dispenzarni péce
3.6 Zdravotni poji§tovny v Ceské republice
Po reformé zdravotniho pojiSténi plsobilo od roku 1993 na naSe Gzemi dvacet devét

zdravotnich pojistoven. K dnesnimu roku (2021), se vSak pocet téchto pojistoven

zredukoval na sedm

., Vsechny zdravotni pojistovny maji komplexni zodpovédnost po strdance odborné i
ekonomické za hrazené zdravotni sluzby poskytované kazdému z celkem vice nez 10
milionii pojisténcii verejného zdravotniho pojisténi. V souladu s témito stéZejnimi ukoly
pak cinnost zdravotnich pojistoven zahrnuje také radu dalsich souvisejicich oblasti,
Jjako nap¥. vedeni evidence pojisténcii (VZP CR vede centrdlni registr viech pojisténcii),
vedeni evidence poskytovatelii zdravotnich sluzeb, kontrolni cinnosti (jak platcii

pojistného, tak i poskytovatelu zdravotnich sluzeb), a dalsi. “ (Ministerstvo zdravotnictvi
Ceské republiky, 2020)

Sluzby hrazené zdravotni pojistovnou, musi byt mistné a ¢asové dostupné. To umoznuji
poskytovatelé, se kterymi maji se zdravotnimi pojiStovnami uzavieny smlouvu o

poskytovani a uhradé hrazenych sluzeb. Poskytovatelé¢ spolupracujici se zdravotnimi

pojistovnami, tvoii smluvni sit’ poskytovatelll zdravotni pojistovny.
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,Cinnost a hospodareni zdravotnich pojistoven podléhaji kontroldm, které provadi
vsouladu se znénim prislusnych zdkonmi Ministerstvo zdravotnictvi v soucinnosti
s Ministerstvem financi. Nezavisle na dohledu provadéném Ministerstvem zdravotnictvi
a Ministerstvem financi hospodareni zdravotnich pojistoven podléhd také

kontrole Nejvyssiho kontrolniho tifadu.” (Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky,
2020)

V soucasné dobé& plisobi na trhu zdravotniho pojisténi v CR nasledujici pojistovny.
Krom¢ VZP se jednd o pojiStovny zaméstnanecké ((pocty pojiSténci jsou platné

k ptelomu roku 2021/2022).
e Vseobecna zdravotni pojistovna Ceské republiky (kod 111)

o Nejvétsi zdravotni pojistovna v ¢esku. Ziizena dne 1. ledna 1992.
S celkovym poctem vice nez 5900 000 pojisténci. Roku 2010
ziskala VZP rozsSitenou licenci, kterd jim umoZiiuje nabizet také
urazové pojisténi a pojisténi Skod na pozemnich dopravnich
prostiedcich a majetku, vSeobecné pojisSténi odpovédnosti a
finan¢nich ztrat, pravni ochrany a cestovni pojisténi. Roku 2017 VZP
navysila svllj zdkladni kapitdl na 300 miliond K¢, zaroven opét
rozsifila svou licenci o produkt povinného ruceni a rok pozdéji také
pojisténi havarijni. Timto krokem se stala pojiStovnou nabizejici

kompletni paletu neZivotni pojisténi.
e Vojenska zdravotni pojistovna Ceské republiky (kod 201)

o Zaméstnanecka pojisStovna s vice nez 690 000 pojiSténci. Zalozena
roku 1992 na zadost Federalniho ministerstva obrany CR. Priméarnim
ucelem pojistovny je zajiStovat thradu zdravotni péfe vojakim
v zakladni a c¢inné sluzbé, ale také studentim vojenskych Skol.
Zaroveti ma viak plnit specifické ukoly spojené s Armadou CR. Se
kterou ma Vojenska zdravotni pojisStovna jako jedind zdkonem
definovany vztah. I pfes vazbu pojisStovny s armadou se jejim
pojisténcem muze stat i jakykoliv civilni obc¢an.

o Ceska primyslové zdravotni pojistovna (kéd 205)

o Plvodné Hutnickd zaméstnanecka pojistovna, zaloZzena rozhodnutim
Ministerstva prace a socialnich véd roku 1992. Pozdéji sloucena se
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Zaméstnaneckou pojistovnou Atlas, Ceskou narodni zdravotni
pojistovnou a Zdravotni pojistovnou Agel (rozhodnutim
Ministerstva zdravotnictvi CR, 2009). Posledni slou¢eni pojistovny
s existujicim celkem probehlo roku 2012, kdy se sloucila se
Zdravotni pojistovnou Metal — Aliance. Timto se CPZP stala jednou
z nejvétsich zaméstnaneckych pojistoven v CR. Nyni ma vice nez

1 260 000 pojisténc.

e (Oborova zdravotni pojistovna zaméstnancti bank, pojistoven a stavebnictvi

(kod 207)

o OZP zapocala svou ¢innost v lednu 1993. Od zalozeni se ji uspésné
datilo drzet si své postaveni. V roce 2000 se OZP spojila se Stavebni

zdravotni pojisStovnou. Nyni ma OZP okolo 700 000 klientt.
e Zaméstnanecka pojistovna Skoda (kéd 209)

o Zalozena na Zadost spole¢nosti se souasnym nizvem SKODA
AUTO, a.s.) roku 1992. Pojistovna hradi zdravotni péci nejen
zaméstnancim spolecnosti SKODA AUTO, a.s., ale také Siroké

vetejnosti. V soucasné dobé ma vice nez 144 000 pojisténci.
e Zdravotni pojistovna ministerstva vnitra Ceské republiky (kod 211)

o Druh4 nejvétsi zdravotni pojistovna v CR a nejvétsi zaméstnanecké
pojistovna, zajiStuje hrazeni zdravotni péce pro vice nez 1 314 389
pojisténci. ZaloZena roku 1992. Jako prvni na trhu zfidila pozici
ombudsmana, jehoz ukolem je chranit prava pojisténcti. Roku 1997
se sloudila se Zelezni¢ni zdravotni pojistovnou Gral a naslednd roku

1998 s Regionalni zaméstnaneckou pojistovnou REZAPO.
e RBP, zdravotni pojistovna (kod 213)
o Detailngjsi popsani pojistovny je v samostatné kapitole.
3.7 Svaz zdravotnich pojiStoven

Jedna se o nastupnickou organizaci SdruZeni zdravotnich pojistoven. Svaz sdruzuje
zaméstnanecké pojiStovny. Haji z4jmy téchto pojistoven a jejich klientd, viici statnim
organizacim, poskytovatelim zdravotni péce a profesnim svaziim, s cilem zkvalitnéni

sluzeb svym obc¢antim.
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Mezi nékteré z hlavnich cilti Svazu zdravotnich pojistoven patii:

» ,Reprezentace spolecnych zajmii zdravotnich pojistoven ve vztahu ke stdatnim

organizacim, profesnim svazum a poskytovatelum zdravotni péce.

» Aktivni a efektivni ucast na rozvoji funkcniho verejného zdravotniho pojisteni
jako zakladniho zdkonného pojisteni a vytvareni dalSich predpokladii pro

moznosti a druhy pojisténi nebo pripojisténi v oblasti zdravotnich sluzeb.

» Zabezpeceni spoluprdace na pripraveé nové legislativy tykajici se verejného
zdravotniho pojisténi a procesu transformace zdravotnictvi s cilem optimalizace

zdrojit a nakladi.
» Zkvalitnovani sluzeb pro své klienty, véetné edukace k preventivnim programiim.

» Podileni se na stanovovani parametri kvality a jejich zavadeni do smluvnich

vztahii.

» Spoluprdace s Ministerstvem  zdravotnictvi CR, profesnimi  sdruzenimi

a dalS§imi institucemi.
» Lobbing v Parlamentu CR.

» Prosazovani zakladnich principii verejného zdravotniho pojisténi: rovnost,
dostupnost, kvalita, pluralita a konkurence, solidarita a hospoddrnost.* (Svaz

zdravotnich pojistoven, 2018)
3.8 RBP zdravotni pojistovna

Prvni zminky o bratrské pokladné na Ostravsku, jsou jiz z pocatku 19. stoleti, kdy ji
zaloZili hornici z KruSnych hor, povolani do doli hrabéte Wilczka. Podilem ze své
mzdy pfispivali do pokladny hornickych bratrstev, ze kterych s jim z v pfipadé urazu,
nebo nemoci dostdvala podpora. Bratrska pokladna casto hradila i pohiby hornikd a

dary vdovam a sirotkim.

Zacatek nam znamé RBP (ptivodné Revirni bratrské pokladny), vznika roku 1993 po
vyznamnych spolecensko-politickych zménach. Ve svych zacatcich zajiStovala
zdravotni péci pro své pojisténce v oblastech severni Moravy, Slezska a Hodoninska. Po
slouceni s Moravskou zdravotni pojistovnou v roce 1996 zacala spravovat také region
Stiedni Moravy. I ptfes krusné zacatky po roce 1993, béhem kterych plisobilo na trhu
vice nez 29 pojistoven si RBP udrzela své pevné misto a stala se zni jedna z nejvétSich
regionalnich zaméstnaneckych pojistoven v Ceské republice.
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RBP v aktudlnich ¢&islech:

Pocet pojisténcii k bieznu 2022 -> vice nez 428 390 osob

Pocet smluvnich 1ékatt -> vice nez 14 630

Pocet let na trhu -> 28 let

Celkovy pocet pobocek -=> 40

Umisténi pobocek: 21. Novy Ji¢in

1. Bilovec 22. Olomouc
2. Bohumin 23. Opava
3. Bmo 24. Orlova
4. Bruntal 25. Ostrava
5. Cesky Té&sin 26. Ostrava. Nova Karolina
6. Frenstat pod Radhostém 27. Ostrava — Hrabuvka
7. Frydek-Mistek 28. Ostrava — Poruba
8. Frydlant nad Ostravici 29. Praha
9. Havifov 30. Prerov
10. Hlu¢in 31. Roznov pod Radhostém
11. Hodonin 32. Rumburk
12. HoleSov 33. Studénka
13. Hranice 34. Ttinec
14. Chomutov 35. Usti nad Labem
15. Karvina 36. Valasskeé Mezifici
16. Kopftivnice 37. Vitkov
17. Krnov 38. Vsetin
18. Krom¢étiz 39. Vyskov
19. Kyjov 40. Zlin
20. Most
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Tabulka ¢. 1: Zakladni informace o RBP, zdravotni pojistovné.

Sidlo firmy Michalkovicka 967/108, Slezska Ostrava,
710 00 Ostrava
ICO (identifikaéni &islo) 47673036
Telefon 596 256 111
Email rbp@rbp-zp.cz
Web https://www.rbp213.cz
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4 Metodika shromazd’ovani dat

Ramec vyzkumné ¢asti je rozdélen do tii oddilt. Nejprve jsem provedl dva analytické
vyzkumy. Prvni analyza je zaméfena na soucasnou retencni ¢innost RBP, zdravotni
pojistovny. Druhéd zkouma rozdily v nabidkéach preventivnich programiit RBP, zdravotni
pojistovny a jejich hlavnich konkurent. Tteti vyzkumnou metodou je dotaznikové
Setfeni. Jeho cilem je urcit hlavni diivody, které pojisSténce vedly k rozhodnuti zménit
svou zdravotni pojistovnu a k identifikaci faktord, které povazuji u této sluzby za

prioritni.
4.1 Analyza ¢innosti RBP, zdravotni pojiStovny s dopadem na retenci

4.1.1 Marketingové ¢innosti

RBP, zdravotni pojistovna v ramci svych marketingovych ¢innosti pokryvéa Siroké
spektrum komunikacnich kanala jak z off-line, tak online prostredi.
A. Off-line marketing

Jedna se o veSkerou komunikaci s klienty, kterd probiha mimo internet.

RBP, zdravotni pojiStovna vyuziva v této kategorii tyto nastroje:
1. Televizni reklamy
2. Radiové vysilani
3. Tiskoviny
4. Event marketing
5. Reklamni bannery a billboardy
6. Sponzoring

V ramci off-line kanald pojistovna jednak komunikuje novinky mezi preventivnimi a
bonusovymi programy, ale také vytvaii image spolecnosti a dostava se do povédomi
potenciondlnich i sou€asnych klientd. Televizni reklamy RBP, zdravotni pojistovna
vyuziva ptedev§im v obdobich pfed terminem moZnosti zmény zdravotni pojiStovny.
Zadost 0 zménu lze podat vzdy dvakrat roéné, a to nejpozdéji do 31. biezna anebo do
30.zafi. Kdy z pravidla 3 mésice pied témito terminy zacind nejintenzivnéjsi vyuzivani
vSech marketingovych kanala, které vyvrcholuje v poslednim tydnu pied koncem
registratniho obdobi. RBP, zdravotni pojiStovna disponuje také vlastnim televiznim

vysilanim, které se vysild na jejich pobockach a akcich.
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Radiové vysilani je pojistovnou vyuzivano jak pro celorepublikové, tak regiondlni
kampané. Mezi radia vyuzivéana pro tyto ucely patti Evropa2, Radio Orion, Frekvencel
a dalsi. Reklamni spoty v tomto médiu bézi obvykle 4x denné pies tyden a o vikendu
Castéji. Vyzdvihuji se pfedev§im preventivni a bonusové programy. Primérna délka

spotu je 30 vtefin.

Podstatnou ¢asti retencnich ¢innosti je pofddani eventli (akci/udéalosti), pro soucasné i
potencionalni klienty. UGelem téchto akci je upevnit vztah pojistovny a soucasnych
pravidelny vstup zdarma pro vSechny pojisténce RBP, zdravotni pojistovny do
Ostravské ZOO. Mezi dal$i uspesné akce patii roadshow festival ,,T¢hu day*, na kterém

probihaly pfednasky a worshopy zamétené t€¢hotenstvi a rodiovstvi.

Vzhledem k velké organiza¢ni narocnosti téchto eventll se spolecnost castéji uchyluje
ke sponzorskym cinnostem. Ty ji umoziuji se za pomoci finan¢ni darG zviditelnit a
ucastnit akei poradanych tfetimi osobami. Jak event marketing, tak sponzorské dary pro
sportovni a kulturni udalosti byly v poslednich dvou letech velmi omezeny. Divodem
byla probihajici pandemie covid-19. Tento rok se vSak obé zminéné marketingové
¢innosti pravdépodobné opét naplno spusti. Mezi velice popularni udalost, kterou

sponzoruje RBP, zdravotni pojiStovna patii naptiklad Ostravsky Raibow Run!.

Mezi dal$i sponzorské Cinnosti patii spoluprace se spolecnosti nexbike, kterd nabizi
sluzbu pronajmu cyklistickych kol v Ostravé. Pojisténci RBP, zdravotni pojistovny

mohou na tuto sluzbu vyuzit poukaz v hodnoté¢ 200 K¢&.

Jinou ze sponzorskych ¢innosti je spoluprace pojistovny s velkou fadou obchodi a
sluzeb. Tyto spoluprace umoziuji pojisténctim Cerpat slevy na ndkup. V ramci téchto
slev. mohou pojisténci uSetfit az 40% plvodni castky, nebo ziskat bonus k nakupu
zdarma. Partnefi poskytujici slevy pojisténcim RBP, zdravotni pojistovny jsou
naptiklad fitness centra, nutri¢ni specialisté, obchody se sportovnim vybavenim, détské

parky, optiky, obchody s drogistickym zboZim, 1ékarny a dalsi.

Reklamni bannery a billboardy jsou dal$i dilezitou marketingovych €innosti. Bannery
jsou uzite¢né pro orientaci a znaceni, jelikoz pomahaji klientim jednoduse lokalizovat
pobocky a zvySuji povédomi okoli o pojistovné. Pfitom zéarovein informuji o budoucich
¢1 probihajicich akcich. Billboardy umisténé podél pozemnich komunikaci upozoriiuji

pfedev§im na preventivni a bonusové programy, které jeji pojiSténci mohou cerpat.
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Taktéz tyto marketingové nastroje pomahaji udrzovat kontakt s pojisténci RBP,

zdravotni pojistovny.

Online marketing

Do online marketingu spada veskera komunikace spolecnosti skrze internet. Nejedna se
pouze o reklamu, ale i o komunikaci na socialnich sitich, tvorbu a spravu webu a

mailing. RBP, zdravotni pojistovna vyuziva v této kategorii nasledujici néstroje
1. Webové stranky
2. Socialni sité¢ (Facebook + Instagram)
3. Mailing
4. PPC (pay per click)
5. Bannerova online reklama
6. SEO (search engine optimalization)

Jako pro kazdou spole¢nost jejiz fungovani je zavislé na udrzeni stavajicich klientl a
akvizici, je 1 pro RBP, zdravotni pojiStovnu nezbytné vyuZzivani vSech dostupnych
komunika¢nich kandli. Nyni budou detailnéji popsany ndstroje online marketingu

s nejvétsim dopadem na retenci.
1.Webové stranky

Vlastni webova doména je zaklad, bez kterého se tispésna spolecnost neobejde, nehlede
na obor vykonu ekonomické cinnosti. Grafické zpracovani webu RBP, zdravotni
pojistovny je barevné jednotné s klasickymi barevnymi motivy, které 1ze nalézt u jejich
ostatnich komunikac¢nich kanald. V cele webu lze na prvni pohled vidét menu/mapu,
ktera umoziuje uzivatelim jednoduchy pohyb na webu a zaroven upozoriiuje na
moznost vyuzit virtudlni pobocky a rozhrani webu pro zrakové postizené. Webu neni
ani po hlub§im prozkoumani co vytknout, plné€ splituje své informacni a reprezentacni

cile.
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Movi Virtuiiini pobogka: potfebujete poradit? VyzkouSete Virtuani poboéiu REP!

21% zdravotni
RBP pojistovna

{3 VIRTUALNi POBOCKA T 800213213 @ KonTAKT Q HLEDAT @ z

POJISTENCI

Bopseonuull. g [ Bonteva g | EeStavnl v | Tlemedicna & | TORVEV g | ZSEvani v MY prinlasitse >
RBP prevence pojisténi zahrani&i sluzby 21%

Obrazek 6: Mapa webu RBP. Zdroj: (RBP213, 2022)

Soucasti webovych stranek jsou ¢lanky nejen o aktudlnim
déni s pfesahem do zdravi a zdravotni pojiSténi, ale také o

zdravém zivotnim stylu, zdravych receptech a cviceni.

RVEODCWMIBERAEMO MPO NV ANAHAM YKPATHW

e Nechybi samoziejmé ani aktudlni informace o chystanych a
:

probihajicich eventech a novinkdch v preventivnich

NeJblEESf pobotka programech. Web aktualné informuje 1 o probihajici pomoci

Zadejte vate mista bydli§té a my vam ji vyhledime , vy .. , o
a zdravotni pojistovny ukrajinskym uprchlikiim, pro tyto

ki ot mt ucely byla zfizeny i podstranky v ukrajinském jazyce. Web
Nase sluzby o r ~ L2 TR 4 . 3 r . ,
~ I inAa ma plné¢ kompatibilni 1 webové rozhrani pro mobilni
telefony.
() &
Virtusini pobotka  Aplikace my213 Obrazek 7: Mapa webu RBP, zdravotni pojistovny pro mobilni
telefony.
e Zdroj: (RBP213, 2022)

2. Socialnti sité

Vyznam socialnich siti na poli komunikacnich kanali je rok od roku vyznamnéjsi.
Dlouho zazité klisé, ze vyuzivani téchto kanall, je vhodné pouze pro komunikaci
s generacemi milenianli a mladS$imi, bylo jiz davno vyvraceno. Socidlni sité jsou jako
zdroj informaci ¢im dal tim vice vyuZivany napfi¢ generacemi. Marketingové oddéleni
RBP, zdravotni pojistovny si je tohoto faktu dobfe védomo a aktivné pracuje na spravé
svych firemnich uc¢td. Firemni instagam @rbp 213, vyuziva k propagaci pojistovny
kazdodenni pfispévky ve stories, ve kterych informuje o preventivnich a bonusovych
programech, informuje o moznosti kariéry v RBP, zdravotni pojistovné, ale také porada

soutéze a dava nespocet tipt a rad ke spravné zivotosprave.
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Obrazek 8 a 9: Instagramovy profil RBP, zdravotni pojistovna. Zdroj: (RBP213, 2022)
Obrazek 10: Facebook profil RBP, zdravotni pojistovna. Zdroj: (RBP213, 2022)

Na zdi firemniho Uc¢tu jsou umistovany zhruba 3 az 4 ptispévky tydné. Mezi témito
prispévky jsou naptiklad i video navody s cviky fyzioterapeutli, které umoznuji
sledujicim ulevit nékterym svym bolestem i bez ndkladné navstévy fyzioterapeuta.
Instagramovy ucet RBP, zdravotni pojiStovna patfi mezi nejpopularnéjsi ucty
pojisStoven na této platformé u nés. Pravidelné vyuzivani Instagramu jako jednoho
z hlavnich online komunika¢niho kanalu, je velmi dobry krok pro udrzeni kontaktu se
stavajicimi pojiSténci. Na stejném principu je veden i firemni Gc¢et RBP, zdravotni
pojistovna na platform& Facebook. Ptispévky jsou piiddvany nékdy i dvakrat za den.
Opét musim fict, ze je profil veden velmi profesiondln€ a aktivn€. V dobé vyzkumu ma

firemni ucet necelych 19 000 sledujicich. Povaha ptispevkll je totoznad s platformou

Instagram.
3. Emailing

Diilezitou retencni ¢innosti je také emailing. Tento komunikacni nastroj umoziuje
udrzovat kontakt pfedevSim s konzervativnéjSimi pojisténci (pfed zacatkem
mailingové komunikace je nejprve nutny souhlas pojiSténce). RBP, zdravotni
pojistovna udrzuje s pojisténci, kteti vydali souhlas pravidelné mailové spojeni ve

¢trnactidennich intervalech. U urcitych sdéleni jsou vSak maily odeslani 1 Castéji. Mezi
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tyto sdéleni patii informace o novych a uzavienych pobockach, zménach v oteviraci
dobé&. Jinak RBP, zdravotni pojisStovna skrze maily pfedevSim informuje o novinkach
mezi nabizenymi sluzbami, soutézich a pfipomina preventivni a bonusové programy.
Maily napsané zaméstnanci pojistovny jsou tvoieny v jednotné Sablon€ a v pro RBP,

zdravotni pojistovnu typickych barvéch.
4.1.2 CRM (fizeni vztahu se zakazniky)

Vzhledem k striktné nastavené metodice zdravotnich pojisStoven Ministerstvem
zdravotnictvi Ceské republiky, maji zdravotni pojisfovny pouze maly prostor pro
ziskani konkuren¢ni vyhody. Jednim ze zpiisobii odliSeni se od konkurence je efektivni

nastaveni internich procest, rozvoj a udrzovani vztahii se zdkazniky a zaméstnanci.

Zameéstnanci

Pravé zaméstnanci patii mezi jeden z hlavnich néstroji CRM. Je nezbytné, aby
disponovali informacemi a znalostmi, které pomtzou pojiSténci vyteSit jeho aktudlni
pozadavky, ovladali potiebné komunikacni dovednosti a zvladali praci s internim
informacnim syst¢émem RBP, zdravotni pojiStovny. Zaméstnanci piinaSi pifidanou
hodnotu diky bezproblémovym pribéhiim obchodnich procesti, individudlnimu
kontaktu s pojisténci a pfedavanim validnich informaci klientim v redlném case.
Zaroven ptedstavuji komunikacni most mezi pojiSténci a managementem (marketingem
a dal§imi internimi oddily). Zaméstnanci jsou primarné v kontaktu s pojisténci RBP,
zdravotni pojistovny provadéji evidenci, vydavaji prikazy EHIC, provadéji registraci
novych pojisténcii a potvrzuji a prebiraji pifehledy osob samostatné vydélecné ¢innych.
Kontaktni zaméstnanci pasobici nejenom na pobockach, ale také v terénu. Potadani a
ucast na eventech vyzaduje, aby RBP, zdravotni pojiStovna méla 1 zaméstnance, ktefi

budou jeji cile zastupovat mimo pobocky.

RBP, zdravotni pojiStovna vyuziva pro motivaci svych zaméstnanct ptilro¢ni financni
odmény. Nabizi moZnost profesniho ristu skrze manaZerské a zaméstnanecké
programy. Manazerské kurzy se nabizeji jednotlivym uvarim dle rozpoctu, ktery
kazdorocné¢ obménuje. Vzdélavani zaméstnancii vychazi c¢éastecné z predpist
Ministerstva Zdravotni a EU, naptiklad Natizeni Rady EHS 1408/71 a Nafizenim Rady
EHS 574/2003.
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Duleziti vSak nejsou pouze zaméstnanci pobocek a online informacnich center, ale také
¢lenové organizacni struktury. RBP, zdravotni pojistovna ma tuto strukturu rozdéleno

nasledovné:

DOZORCI RADA VYBOR PRO AUDIT ROZHODCI ORGAN
VYKONNY REDITEL

ODBORMETODIKY _| EKONOMICKO-FINANENI _| ODBOR IT ODBOR UHRADOVE _|
A PECE O KLIENTY ODBOR INFRASTRUKTURY POLITIKY PRAVNI ODBOR
| DBOR KONTROLY  _ | ODBORIT ODBOR ANALYZ, | | ODDELENI
PoBOCKY v?aénu POJISTNEHO PROJEKTU ZDRAVOTNICH SLUZEB CENTRALNIHO NAKUPU
KONTAKTNI | | ODBOR REGISTRU  — ODBOR VZTAHU L

CENTRUM S POSKYTOVATELI

SPECIALISTA

PERSONALISTIKA  — STRATEGIE —

SMLUVNICH VZTAHU

ODBOR ZDRAVOTNI  _|
PECE

ODBOR SPRAVNIHO _|
ﬁgeui

MANAGER
ZDRAVOTNE-PRAVNICH —
AGEND
Obrazek 11: Organizaéni struktura RBP, zdravotni pojistovny Zdroj: (RBP213, 2022)

»wZakladni organizacni strukturu zdravotni pojistovny RBP tvori samospravné organy
pojistovny, management v Cele s vykonnym reditelem a odborné useky rizeni. Sprava
a sluzby zdravotni pojistovny jsou zajistovany prostiednictvim reditelstvi a site 40
pobocek. Kontrolni prvky Fizeni zdravotni pojistovny jsou tvoreny internim auditem,

vyborem pro audit a dozorci radou.” (RBP213, 2022)

V ramci kontroly prace zaméstnancii provadi RBP, zdravotni pojisStovna mystery
shopping svych pobocek v nepravidelnych intervalech. Vzhledem k soucasné covidové
situaci se tento ndstroj kontroly vyuzil naposledy ptfed tfemi lety. Na zékladé
posledniho mystery shoppingu byly zjistény urcité nedostatky, na které se reagovalo dle
aktualni situace a byly pfijaty dané opatfeni. Dalsi kontrolu prace na pobockéch timto

nastrojem lze brzy opét o¢ekavat.
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Technologie

Jsou diilezitou soucasti CRM. Umoziuji nejenom veskerou komunikaci online, ale také
zefektiviiuje veSkeré interni procesy. Bez moderniho technologického vybaveni a
proskolenych zaméstnancii by RBP, zdravotni pojistovna nemoha konkurovat ostatnim
pojistovnam. Technologie pomaha klientim feSit komplexni problémy bez nutnosti
osobni navstévy kamenné pobocCky. Pfi potfebé pifimého hovoru se zaméstnancem
pojistovny miize pojiSténec vyuzit virtudlni pobocku, ptipadné bezplatnou infolinku.
Taktéz proplaceni bonusovych programii, 1ze jednoduse uskutecnit skrze nastroje online
technologii. Technologie vyuziva také pro usnadnéni prace kmenovych zaméstnanci,
ktefi pomoci databazi a internich systému dokdzi pruzné reagovat na podnéty
pojisténce, a tim vyfesit jeho aktualni pozadavky, a to v co nejkrat§im mozném Ccase.
RBP nevyuziva interni informacéni systémy ttetich stran, ale systém vlastni tvorby.
Zaméstnancim je k dispozici také intranet, ktery obsahuje Sablony dopist/maild,

smeérnice, interni informace a dalsi.

VyuZivani téchto modernich technologii pfindsi jednak maximalni uzitek pojisténci,
snizuje RBP mzdové ndklady na obsluhu jednoho pojiSténce, a také urychluje cekaci
dobu klientdi v kamennych pobockach. Coz opét vede k vy$s$i spokojenost a lepsi
retenci. BohuZel pro RBP, zdravotni pojiStovnu je vyuzivani téchto vySe zminénych
nezbytné, aby RBP i na dale dbala na udrzovani a zvySovani kvality téchto systému,
nebot’ jejich snizeni kvality mtize vést k poklesu spokojenosti pojisténct a jejich mozné

ztrate.

Mezi pojisténci se vSak bez pochyb najde spousty klientd, kteti preferuji osobni kontakt
se zaméstnancem pobocCky. Vzhled, a pfedevSim spravné umisténi pobocky je dal§im
dalezitym faktorem pro podporu retence. RBP ma svych 40 pobocek umisténo
z pravidla pfimo, nebo pobliZ méstskych center, tim svym klientim znac¢né ulehcuje
jejich hledani. Pti rekonstrukcich a otevirani novych pobocek, RBP také zohlediuje

bezbariérove ptistupy. Pobocky disponuji platebnimi terminaly.
4.1.3 Aplikace MY213, Program 90, Zdravi 90

RBP, zdravotni pojistovna provozuje aplikaci MY213, ke které se uzivatelé mohou
pripojit jak z webového rozhrani pocitace, nebo piimo skrze mobilni aplikaci MY213

(pro systémy Android i I0S). Aplikace umoznuje zabezpecenou -elektronickou
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komunikaci s pojiStovnou, propojeni a spravu rodinnych uctl, rychlejsi proplaceni
ptispévkl a bonusi, piipadné i moznost pfevodu bonusii na jiného ¢lena rodiny, mozné
je taky rychlé zfizeni cestovniho pojisténi. Dale zobrazuje kompletni piehled plateb
pojistného jak pro osoby samostatné vydéleéné &inné (OSVC), tak pro osoby bez
zdanitelnych pijmi a jednoduchy zptisob podani Prehledu OSVC. Pojisténci mohou

v aplikaci vyuzivat nésledujici sluzby:
e Moje zpravy — Informuje uzivatele o novych funkcich anovinkach sluzby
my213.
e Moje zuby — Informace o zdravotnich vykonech a nahradach.

e Moje léky — Informace o uzivanych lécich.

e Moje prohlidky — Informace o poslednich preventivnich prohlidkach (u

praktického 1ékare, zubniho 1ékare, gynekologa) a mamografickém screeningu.

e Moje poplatky — Informace o hrazenych a vykazanych regulac¢nich poplatcich

a doplatcich.
e Moje nadstandardy — Piehled cerpanych nadstandardi.

e Moje zmény udaji — Aktudlni a historicky piehled kategorii platce pojistného
u pojisténci.

e Moje informacni sluzby — Informace tykajici se U€tu zdravotniho pojiSténi a
vybranych zdravotnich rizik, volitelné sluZzby, jako napf. kvalita ovzdusi,

zavadné potraviny, preventivni prohlidky a piehled OSVC.
(RBP213, 2022)

Touto aplikaci RBP zna¢né urychluje a zjednodusuje pfistup pojiSténclim k informacim
a zérovenl pomaha jednoduseji Cerpat vyhody preventivnich a bonusovych programt.

Oboje zminéné je dillezitym krokem pfti zkvalitiiovani sluzby pro pojiSténce.
4.1.4 Telemedicina

Pojistovna si dobfe uvédomuje, ze je dllezité pfichazet s novinkami a rozsifovat své
dosavadni sluzby, pokud si chce udrzet piiliv novych pojisténcii a zaroven si udrzet své
stavajici. Mezi dualezity produkt o ktery RBP, zdravotné pojistovna rozsitila své
portfolio nabizenych sluzeb je telemedicina. Ta je zaloZena na principu sledovani

pacient na dalku. PojiSténci tak mohou v kratkém casovém useku z pohodli domova
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kontaktovat odborného 1ékare, ktery je schopen posoudit a vyhodnotit stav volajiciho a

nasledné navrhnout dalsi postup/1écbu.

V ramci telemediciny nabizi dvé sluzby. Prvni z nich je projekt Sance pro srdce, ktery
vznikl pfimo v RBP zdravotni pojistovné. Informace na webovych strankach
pojistovny uvadéni, e se jedna o nejvétsi projekt telemediciny v Ceské republice a
moznd i ve stfedni Evropé. Projekt se zaméfuje na pacienty se srdecné-cévnimi
obtizemi, zejména s vysokym krevnim tlakem ve véku mezi 40-75 roky a jeho cilem je
pfedchéazet infarktu a snizit riziko mozkové mrtvice. Projekt je zalozen na principu
dalkového sledovani pacientd skrze bezdratovy pienos naméfenych informaci
pacientovym tlakomérem do mobilniho telefonu, ktery informaci nasledné pteda
odbornikiim. Pacienti dostdvaji zaroveil naramek pro méfeni srde¢niho tepu a

pohybovych aktivit.

Druhou nabizenou sluzbou telemediciny je Lékar na telefonu. Jak jiz napovida nazev
sluzba umoziuje pojisténcim telefonni spojeni s odbornym Iékatem. Toto spojeni
mohou pojisténci navazat 24 hodin dennég, 7 dni v tydnu po dobu celého roku. VyuZiti
této sluzby je zcela zdarma. PojiSténec plati pouze svou klasickou sazbu sjednanou
s operatorem. Je dilezité zminit, Ze obé z téchto sluzeb jsou dostupné pouze pro

pojiSténce RBP, zdravotni pojistovny.
4.2 Rozdily v preventivnich a bonusovych programech

VSechny zdravotni pojiStovny pusobici na naSem trhu nabizi svym pojisténcim
preventivni a bonusové programy, diky kterym mohou cerpat piispévky na rizné
sportovni aktivity, Iékafska vySetfeni a dalsi. Tyto ptispévky se obnovuji kazdy rok a
ma na néj pravo kazdy pojiSténec (vyjimkou mohou byt naptiklad nékteré ptispévky pro
maminky, které Ize uplatit jen jednou za dva roky, pfispévky na piipravky k odvykani

koufeni a dalsi).

Nejvétsimi konkurenty RBP, zdravotni pojiStovny v krajich jeji plisobnosti pojistovny
VZP a CPZP. Pro spravné nastaveni retence je potieba nastavit bonusy zdravotni
pojistovny tak, aby byly minimalné na stejné Urovni (tedy nabizely bonusy stejné),
v idealnim ptipadé€, aby z bonust vyplyvala konkuren¢ni vyhoda, ktera pojisténce utvrdi
v zachovani své soucasné zdravotni pojistovny. Piipadné i1 pojisStovnu kvili témto
vyhodam zméni. Na zaklad¢ téchto informaci si v nasledujici kapitole dovoluji srovnat

bonusy RBP, zdravotné pojistovny s VZP a CPZP.
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4.2.1 Rozdily v rozdéleni skupin

Mezi prvni patrné rozdily patii rozdilné rozdéleni skupin, mezi zminénymi

pojistovnami. RBP, zdravotni pojistovna ma skupiny prevence a bonust rozdéleny na:
Déti a mladez do 18 let

e Zeny od 19 do 59 let e Specialni bonusy

e Muziod 19 do 59 let e Dérci krve a kostni dfené

e Pojisténci od 60 let

VZP:

o Deéti e Maminky

e Dospéli e Darci
CPZP:

o Déti e Muzi

e Zeny e Darci

I pfes mirné rozdily v rozdé¢leni kategorii, je po bliz§im pohledu na nabizené preventivni
programy patrné, Ze se velice podobaji. Pro identifikaci hlavnich rozdili mezi
nabizenymi bonusy, bylo potfeba provést bliz§i analyzu, na zakladé, které jsem
identifikoval tyto hlavni body (kapitola nerozebird podrobné vSechny nabizené
preventivni a bonusové programy, ale zaméfuje se pouze na hlavni rozdily).
Pied samotnou identifikaci rozdili je 1épe nejprve vysvétlit Program90 a Zdravi90 a

aplikaci MY 21, které jsou nabizeny RBP, zdravotni pojistovnou.

Programem 90 se RBP, zdravotni pojiStovna snaZzi motivovat pojisténce k preventivni
péci. K programu se Ize registrovat na kterémkoliv kontaktnim misté¢ zdravotni
pojistovny nebo u praktického lékare. Na zakladé této registrace pojisStovna sleduje
frekvence preventivnich prohlidek (u praktického 1€kate, stomatologa a gynekologa).
Pojistovna vramci tohoto programu nabizi moZnost zaslani informacni zpravy
v ptipadé blizici se preventivni prohlidky Ugastnici tohoto programu od 19 let mohou
zaroven Cerpat bonus Zdravi 90. Ten urcen pojisténcim do véku 40 let, jejichz BMI
(body mass index) se pohybuje v rozmezi 18 az 26 a nejsou zavisli na omamnych a
navykovych latkdch vcetné alkoholu Pii splnéni pozadovanych podminek miize
pojisténec Cerpat jednou rocné prispévek ve vysi 500 K¢ na nakupy 1€k a doplnki
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stravy, oSetfeni nehrazené ze zdravotniho pojisténi, ndkup snimacich nebo fixnich
aparatii pti 1écbé vadného rastu chrupu ¢i ndkup permanentky pro rtiznd sportovni
centra. Pro Cerpani tohoto pirispévku je potieba praktickym lékafem potvrzené splnéni

zminénych pozadavkd.

Pro uzivatele aplikace MY213 nabizi ptispévek do vyse 500 K¢, na koupi permanenty

na pohybové aktivity, tento prispévek lze Cerpat na pohybové aktivity do vyse 50%

oot v

nehrazené ze zdravotniho pojisténi, dentdlni hygienu, nebo na nakup brylovych obrub a

obroucek.
4.2.2 Rozdily v nabizenych prispévcich u déti

Tabulka €. 2: Srovndni bonusovych a preventivnich program( pro déti do 18 let

POJISTOVNA RBP crzp VZP
Sportovni aktivity 500,- 700,- 800,-
Kurz plavani (déti) 500,- 1 000,- 0
Skola v pfirodé 500,- 500,- 0
Letni tabory 1 000,- od 6 let 1500,- od 3 let 0
Rovnatka 1 000,- 1 000,- 0
PFispévek na monitor dechu a

chvicky 500,- 500,- 0
Ozdravné pobyty 10 000, - 0 0
Celiakia 1 000,- 1 000,- 6 000,-
Nizko bilkovinna dieta 1 000,- 0 10 000,-
Prevence obezity 500,- 300,- 0

U ptispevku na sportovnich aktivity, nabizi nejvyssi bonus VZP az do celkove vyse

800 K¢ pro déti od 1 roku. U déti do jednoho roku lze Cerpat ptispévek az do 500 K¢.
Prispévek se da Cerpat také na Skolni kurz plavani. Pokud vSak ptispévek pojisténec
vycerpa na plavecky kurz, jiz nemiiZe Cerpat na jiné sportovni aktivity. Pfispévek se da
také vyuzit na uhrazeni startovného, nebo ¢lenského ptispévku.

RBP, zdravotni pojiStovna v této kategorii nabizi ptispévek do vyse 500 K¢ pro
uzivatele MY213, podminky vyuziti programu jizZ byly specifikovany, RBP, zdravotni
pojistovna viak na rozdil od CPZP a VZP, nabizi samostatny piispévek 500 K&

na sportovni prohlidku, nebo Clenské a registracni poplatky.
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CPZP nabizi ptispévek do vyse 500 K&, pro organizované sportovni aktivity a ¢lenstvi
ve sportovnich klubech a oddilech pro déti a mladez od 3 let. Musi se vSak jednat o

pravidelnou aktivitu trvajici alesponl 3 mésice.

Nejvyssi piispévek (1000 K¢&) na $kolni kurz plavani ma CPZP, a to pro déti do 10 let
véetné. Presné polovinu nabizi na stejnou aktivitu RBP, zdravotni pojistovna ta vSak
pfispévek nabizi vSem détem, které jesté neukoncili $kolni dochazku. Jak jiz bylo
v prvnim odstavci uvedeno, Cerpat prispévek na plavecky kurz je u VZP mozné pouze

z programu sportovnich aktivit.

U piispévkd na §koly v piirodé nabizi CPZP a RBP, zdravotni pojistovna piispévek

v totozné vysi, jedina VZP v tomto roce tento ptispévek nenabizi.

Rozdily najdeme u piispévkl na letni tdbory. Zde se 1iSi jak pfispivand Castka, tak
pravidla ¢erpani. Nejvyssi piispévek nabizi CPZP (az 1500 K¢&), minimalni délka
pobytu je stanovena na 4 dny. RBP, zdravotni pojistovna nabizi v této kategorii az 1000
K¢&. Minimalni délka pobytu pro prazdninové pobyty je 7 dntl, pro piiméstské tabory se

sportovnim zamétenim je délka trvani minimalné€ dnti 5.

Piispévek se stejné vySi 500 K& na pevnd, nebo snimatelna rovnatka nabizi RBP,
zdravotni pojistovna a CPZP. VZP Zadny piispévek na rovnatka nenabizi. Stejné tak je
tomu s prispévkem na monitor dechu/ détské chtuvicky (RBP, zdravotni pojistovna A
CPZP nabizi 500 K&, VZP nepfispiva). RBP, zdravotni pojistovna jiz nyni na webu
upozoriiuje na specialni akci, kterd bude probihat v zafi tohoto roku. V ramci té bude

mozné tento prispévek Cerpat tento piispévek az do vyse 1000 K¢.

Nejveétsi rozdil ve vysi pfispévku je u ozdravnych pobyti. RBP, zdravotni pojiStovna
v této kategorii nabizi pfispévek do 10 000 K¢, na pobyty v laznich, u mote, nebo u
vysokohorskych pobytil. Tento piispévek je uréen pro déti od 8 do 15 let. U CPZP i
VZP, byly pro tento rok piispévky na ozdravné pobyty uplné zruseny. CPZP tento krok
vysvétluje probihajici pandemii covidu-19. VZP zrusSilo své ozdravné pobyty Motsky

konik, z divodu upadajiciho zajmu a zminéné pandemie.

Velky rozdily jsou v nabidce ptispévkl pro déti s nizko bilkovinnou dietou. Nejvyssi
ptispévek v této kategorii nabizi VZP, a to az do vySe 10 000 K& RBP, zdravotni
pojistovna nabizi pro déti s touto dietou pouze 1000 K¢&. Prispévek lze vSak prevadét
mezi pojisténci. Napiiklad rodi¢e mohou sviij pfispévek na tento ucel prevést na své

dit& a obnos tak pro dité navysit. CPZP pro pojisténce s touto dietou p¥ispévek nenabizi.
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Nabizi vSak piispévek pro pojisténce trpici celiakii (alergie na lepek), a to do vyse 1000
K¢. Prispévek ve stejné vysi nabizi celiakim také RBP, zdravotni pojiStovna. Opét
nejvyssi prispévek pro déti s timto druhem diety nabizi VZP, jejich pojisténci mohou
Cerpat prispévek az 6 000 K¢.

Mirny rozdil ve velikosti ptispévku pro déti je u prispévku na prevenci proti obezité.
Tento piispévek lze Cerpat na sestaveni jidelniC¢ku ¢i konzultaci s obeziologem,
nutricnim poradcem, nebo dietologem. RBP, zdravotni pojistovna nabizi ze
sledovanych pojistoven piispévek nejvyssi, a to az do vySe 500 K¢. O 200 K¢ méné
nabizi CPZP. VZP zadny ptispévek prevence proti obezité nenabizi.

4.2.3 Rozdily nabizenych prispévki u dospélych

Tabulka €. 3: Srovndni bonusovych a preventivnich program( pro dospélé

POJISTOVNA RBP cpzp vVZP

Odvykani koureni 500,- 2 000,- 1 000,-
Zubni hygiena MY213 - 500,- 300,- 300,-
Sportovni aktivity MY213 + Zdravi90 (1000,-) 700,- 500,-
Maminky 3213,- 3 500,- 3 000,-
Laserova operace oci MY213 - 500,- 1 000,- 0
Zubni ndhrada (od 60 let) 500,- 0| (od 65 let) 500,-
Nizko bilkovinova dieta 1 000,- 0 0

Nejvyssi bonus zaméfeny na pomoc s abstinen¢nimi ptiznaky po uplném vysazeni
cigaretovych vyrobki nabizi CPZP. Jeji pojisténci mohou &erpat piispévek az do vyse
2000 K&. Cerpani tohoto piispévku je viak nutné doloZit potvrzenim o priibéhu nebo po
ukonceni 1écby lékafem Centra pro zavislé na tabaku, nebo odborného konzultanta
pracovisté Ceské 1ékarnické komory. Za stejnych podminek je mozné &erpat piispévek
u VZP, avsak pouze do vyse 1000 K¢. U zdravotni pojisStovny RBP je mozné tento

piispévek Cerpat 1 bez potvrzeni 1€kate, ale pouze do vyse 500 K¢.

Nejvyssi bonus ze sledovanych pojistoven na zubni hygienu nabizi RBP, zdravotni
poji§tovna. Jeji piispévek prevysuje nabizeny bonus VZP A CPZP o 200 K&. Je viak
pouze pro ¢leny MY213.

Podminky cCerpani piispevkii na pohybové aktivity jsou velice podobné jako u déti.
Pojisténci RBP, zdravotni pojistovny mohou cerpat ptispévek do vyse 50 %
(maximaln¢ 500 K¢) za predpokladu, ze jsou uzivateli MY213. Tento piispévek lze
Cerpat bud’ na zminéné pohybové aktivity, nebo na diagnostické vySetieni/oSetieni,

ktera podporujici zdravi, a neni hrazené¢ ze zdravotniho pojisténi napi. vySetfeni
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zrakového nervu (OCT, HRT apod.), dentalni hygiena, sonografické vySetfeni, laserové
oSetfeni provadéné ze zdravotnich divodi. Pojisténci RBP, zdravotni pojistovny, kteti
jsou ucastnici programu Zdravi90 si mohou piispévek na pohybové aktivity navysit o
500 K& Az 700 K¢ na pohybové aktivity lze &erpat u CPZP, minimalni hodnota
dokladu (souctu dokladii) pro ziskéani piispévku v plné vysi je vSak 1500 K¢ (pojistovna
hradi 1/3 vynalozenych nakladll). VZP nabizi ptispévek na pohybové aktivity do vyse
500 K&, podminky ¢erpani jsou téméf totozné s CPZP.

Razantni rozdily jsou v ptispévcich pro maminky. Na prvni pohled nejvyssi finanéni
prispévek pro jedinou kategorii az do vyse 3 000 K¢ nabizi VZP. Lze jej Cerpat
v téhotenstvi a az 12 mésict po porodu. Cerpat jej lze na screeningova vysetient,
pohybovou aktivitu, pfipravné porodni kurzy, laktacni poradkyni, pomutcky na kojeni,
zakoupeni monitoringu dechu ¢i dentdlni hygienu. Kdy maximalni vySe ptispévku na
jedno zuvedenych je 1500 K¢ zcelkovych 3 000 K¢ RBP, zdravotni pojistovna
ptispévky pro maminky na rozdil od VZP rozdéluje do tii kategorii. Témi jsou zeny po
porodu, t€hotné (maximalni ptispévek pro ob& kategorie je 1 000 K¢) a matky vicercat
(do 1213 K&). U CPZP jsou programy pro maminky rozdéleny do dvou kategorii.
Prvni je nazvana ManaZerka matefstvi (piispévek do 2 500 K¢&) a Zena po porodu (do
1 000 K¢). Prispévky z téchto kategorii u obou pojistoven lze Cerpat na produkty a
sluzby povahou totozné jako u preventivnich programi VZP. I kdyZ se pfi pohledu na
srovnavaci tabulku zd4, Ze zdravotni pojiStovna RBP nabizi maminkdm druhy nejvyssi
finan¢ni ptispévek je potieba zdlraznit, Ze jeho plnou vysi mohou Cerpat pouze matky
vicer¢at. Pokud bude chtit tento bonus ¢erpat matka jednoho ditéte je maximalni mozny

maminky z porovndvanych pojistoven.

Dalsi z dilezitych rozdilii je v nabidce pfispévkl na laserovou operaci o¢niho nervu.
Samostatny bonus pro tuto kategorii nabizi pouze CPZP v maximalni vysi 1 000 K¢&.
U RBP, zdravotni pojistovny mohou tento ucet prispévek cCerpat pouze uzivatelé
programu MY213. Je vSak nezbytné zopakovat, Ze tento do maximalni vyse 500 K¢, lze
Cerpat pouze na jedno znabizenych, (pohybové aktivity, diagnostické
vysetieni/oSetieni). Pokud by tedy pojisténec Cerpal bonus pro uzivatele MY213 na
sportovni aktivity, jiz nema narok na pfispévek na laserovou operaci. VZP v této

kategorii piispévky nenabizi.
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Pouze RBP, zdravotni pojisStovna nabizi pojisténcim od 60 let piispévek na nakup
fixnich a C¢isticich prosttedkl pro celkové zubni ndhrady a thradu doplatki na zubni
nahrady 1 jejich opravy. Prispévek lze Cerpat do maximalni vySe 500 K¢. Piispévek
v totozné vysi pro stejnou kategorii mohou pojisténci RBP, zdravotni pojistovny Cerpat
také na 1écebné pripravky na prevenci poruch dusevniho zdravi (kurzy tréninku paméti,
pomiicky pro trénink paméti doporu¢ené Ceskou Alzheimerovou spoleénosti, vysetieni
paméti u psychologa nebo psychiatra). Podobny piispévek nabizi také VZP, avsak pro
pojisténce starsi 65 let. Vy3e piispévku je totozna. CPZP pro danou kategorii pojisténcti

zadné prispévky na prevenci poruch dusevniho zdravi a paméti nenabizi.

RBP, zdravotni pojistovna nabizi jako jedina ptispévek do vyse 1000 K¢ pro dospélé
pojisténce s nizko bilkovinovou dietou. VZP podobna piispévek nabizi pouze détem a

studentim do 26 let.

4.2.4 Bonusové programy

Vsechny zkoumané pojistovny nabizeji také sérii bonust pro darce krve, krevni plazmy

a kostni diené. Jedind VZP nabizi bonusy i darciim orgénd.

RBP, zdravotni pojistovna nabizi tyto bonusy na zakladé poc¢tu uskuteénénych odbért.
Na prispévek do vyse 500 K& ma narok darce s 10 az 39 odbéry. Vyse piispévku se
stupniuje aZ do maximalni vySe 160 odbérti a vice, za které miize darce Cerpat piispévek
az 3 000 K¢. Do stejné maximalni vySe muze piispévek Cerpat i osoba, ktera daruje
kostni dien. Spliujici podminky veku, vahy, zdravotniho stavu atd. Zminéné ptispévky
lze Cerpat na nakup lé¢ivych ptipravki a doplikd stravy, ockovani nehrazené ze

zdravotniho pojisténi, dentalni hygienu ¢i vicedenni ozdravné pobyty.

CPZP nabizi takika totozné piispévky pro darce krve, s rozdilem vy3§i maximalni
odmény. Na tu maji ndrok darci s vice nez 250 odbéry, vyse piispévku je 3 500 K.
Darci kostni dfenéd maji narok na piispévek az 6 000 K& CPZP na rozdil od RBP,
zdravotni pojistovny nabizi ptispévek pro nové darce krve a krevni plazmy ve vysi
1 000 K¢, ktery Ize Cerpat jiz po uskutecnéni dvou bezptispévkovych odbéra.

Na pfispévek o vysi az 3 000 K¢ za rok si nejjednoduseji sahnou pojisténci zdravotni
pojistovny VZP. Ta za pouhy jeden odbér v roce nabizi ptispévek az do vyse 2 000 K¢
na rehabilitacni/rekondi¢ni aktivity. Po dvou a vice odbérech lze zaroven zadat o

ptispévek na dentalni hygienu do vyse 1 000 K¢&.
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4.3 Dotaznikové Setieni

vvvvvv

pojisténi, ve vztahu ke spokojenosti pojisténct a hlavni divody zmény poskytovatele
zdravotniho pojisténi. Dotaznik byl vyhodnocen za pomoci segmenta¢nich nastrojii na

webu vyplnto.to a programu Microsoft Excel 2010.

Dotazovani probéhlo skrze webovy portdl vyplnto.cz a probihalo v mésicich bfezen a
duben. Dotaznik byl navrzen autorem diplomové prace. Celkovy pocet respondentt,
ktefi se zucastnili vyzkumu byl 164. Primérna doba vyplnéni dotazniku respondentem

byla 1 minuta a 32 vtefin.

Kladeny byly nasledujici otazky:

1. Jaka je Vase soucasna zdravotni pojistovna?

2. Zménili jste nekdy svou zdravotni pojistovnu?

3. Pokud jste v minulosti zménili zdravotni pojistovnu, jaky byl hlavni diivod?
4. Zajimate se o novinky mezi zdravotnimi pojiStovnami?

5. Jste spokojeni s Cetnosti pobocek Vasi zdravotni pojistovny?

6. Vyuzivate bonusy, nabizené zdravotni pojistovnou?

7. Vyuzivate online klientské portaly zdravotni pojiStovny?

8. Jak Casto se ucastnite se akci potadanych Vasi zdravotni pojistovnou?

9. Bodove ohodnotte (1az 5) jak dulezité jsou pro Vas jednotlivé body (udéleni péti

bodi znamena nejvyssi dilezitost)

(A) Pobocka mé pojistovny se nachazi blizko. (B) Jednoduchy a funkéni webovy portal
klienta. (C)Nabidka bonusii. (D)Akce potadané zdravotni pojistovnou. (F) Spoluprace

pojistovny s lékari v mém okoli. (G) Image a komunikacni kandly.

10. Kdo mé ve Vasi rodiné hlavni slovo, pfi rozhodovéni o zdravotnim pojisténi.

11. Jaké je VaSe pohlavi?

13. Jaké jsou vase primérné mésicni piijmy?

Samotnéd analyza vysledkt dotazniki je uvedena v nasledujici kapitole. Ne vSechny

vysledky z tazanych otazek byly detailné rozebrany a popsény.
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5 Analyza vysledkii vyzkumu

Stejné jako metodika, tak i1 analyza vysledkt vyzkumu bude rozdélena do tii kategorii,
které odpovidaji kategoriim ptedchozi kapitoly. Nejprve budou vyhodnoceny vysledky
analyzy Cinnosti s dopadem na retenci pojisténcii RBP, zdravotni pojistovny. Nasledné
shrnuty vysledky srovnani bonusovych a preventivnich programii, nakonec analyza
vysledkii dotaznikového Setfeni. Vyhodnoceni stanovenych hypotéz, je provedeno po

vyhodnoceni jednotlivych otdzek z dotazniku.

5.1 Cinnosti RBP, zdravotni poji§tovny s dopadem na retenci

Po blizkém prozkoumani veskerych marketingovych a dalSich ¢innosti jsem v zadné
z kategorii nenaSel nedostatky, které by vyzadovaly okamzitou pozornost a napravu.
RBP, zdravotni pojiStovna vhodné vyuziva vSech dostupnych komunikacnich kanal.
Komunikace je barevné sjednocena a ptisobi jednotné. Webové stranky jsou prehledné a
intuitivni, to samé plati i pro webové rozhrani pro mobilni telefony. Pti hledani
vychozich informaci k vyzkumim jsem stravil n¢kolik hodin na webech nejen RBP,
zdravotni pojistovny a jejich hlavnich konkurentii, ale také dalSich konkuren¢nich
pojistoven. Po prizkumu téchto webli musim konstatovat, ze webové stranky RBP,
zdravotni pojiStovny patii mezi jedny z nejlepSich. Je tteba fict, ze toto hodnoceni je
zalozeno predevSim na mém subjektivnim ndzoru. AvSak jakoZto osoba provadéjici
vyzkum, se studijnimi i pracovnimi zkuSenosti v oblasti online marketingu, disponuji
predispozicemi pro ucinéni tohoto hodnoceni. Nepochybnou konkuren¢ni vyhodu ma
pojistovna v ptizptisobeni webu pro osoby s postizenim zraku. Tuto sluzbu nabizi jako

jedina na ¢eském trhu zdravotniho pojisténi.

Kladné hodnotim nejen samotny web, tak aplikaci MY213 a cely proces registrace
nového pojisténce velice kladn€. Samotnd zmeéna pojisStovny (registrace k RBP,
zdravotni pojistovné), byla velice jednoducha. Cely proces zabral skrze jejich web
necelé tfi minuty. Po cca jednom tydnu jsem obdrzel také uvitaci dopis se zdkladnimi

informacemi.

Utty na socialnich sitich RBP, zdravotni pojistovny jsem pravidelné sledoval od
zacCatku roku 2022. Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, jejich firemni ucet patiil
jeste¢ do nedavna mezi nejsledovangjsi Ucty pojistoven na Ceském Instagramu.
Marketéti jsou velice proaktivni a udrzuji skrze tuto platformu kazdodenni kontakt se

sledujicimi a dostavaji pod svymi ptispévky Casté reakce sledujicich.
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Béhem mého vyzkumu jsem registroval nékolik soutézi, které byly zvefejnény na
firemnich uctech Facebook a Instagram. V ramci rozsifeni informaci o téchto soutézi
doporucuji tyto soutézni prispévky sdilet nejen na firemnich uctech pojistovny, ale také
do skupin tfetich osob zamétfenych na polozku soutéze. Napiiklad soutéz o volné
vstupenky na fotbalové utkani, které muze vefejnost vyhrdt pouhym sledovanim
Instagramového uctu RBP213 a komentafrem pod piispévkem, by bylo vhodné sdilet i
do skupin fanouska fotbalu a fotbalovych tyma, které se zapasii tcastni. Doporucuji
zaroven placenou propagace piispévku s piipadnym cilenim na osoby se zalibou ve

dané oblasti.

Hlavni doporuceni, které mohu navrhnout je, aby pojisStovna i nadéle setrvala
v proaktivnim pfistupu a déale rozSifovala zdkladnu sledujicich. Vzhledem k tomu, ze
firemni Gc¢et na platformé Facebook je veden prakticky totozn¢. Plati mé hodnoceni i

pro tuto platformu.

Kladné¢ hodnotim také pravidelné mystery shoppingy pobocek, které v dobé pted
pandemii pojiStovna pravidelné provadéla. Z vysledkli dotaznikového Setfeni, které
bude nasledovat po této kapitole je patrné, Ze nemala Cast pojisténcii preferuje feSeni
svych problémti v kamenné pobocce radéji nez skrze webové aplikace. Ochota a pro

Skolenost pracovnikil na téchto pobockach je tedy klicova pro spojenost pojisténct.
5.2 Srovnani preventivnich a bonusovych programii

RBP, zdravotni pojiStovna nabizi Siroké spektrum preventivnich a bonusovych
programu jak pro déti, dospélé i seniory. Pro jejich plné Cerpani je vSak nezbytné, aby
se pojisténec ucastnil programu Zdravi90 a vyuzival aplikaci MY213. Pfi srovnani
s nabidkou preventivnich a bonusovych programi jejich hlavnich konkurenti jsem
nalezl ur¢ité rozdily, které byly bliZze popsany v predchozi kapitole. Vyhodnotit na kolik
jsou tyto programy konkurence schopné neni jednoducha zalezitost. Nabidka ptispévku
pro déti je u RBP, zdravotni pojisStovny vskutku Sirokd a znacné pievySuje nabizené
preventivni programy u VZP, jehoZ jedind konkurenéni vyhoda v nabidce téchto
programu je ve vysi ptispévku, které nabizi détem s nizko bilkovinovou dietou (10 000
K¢) a alergii na lepek (6 000 K¢). Tyto ptispévky prevySuji zékladni ptispévek RBP,
zdravotni pojistovny v jednom piipadé o Sesti nasobek a v druhém dokonce o
desetindsobek. RBP, zdravotni pojisStovna vSak umoznuje, aby rodi¢e pievedl sviij

pfispévek na dité¢ a tim jej navysili (navySeni je mozné az do vySe 10 000 K¢). Hlavni
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vyhodou v nabidce téchto programi méa RBP, zdravotni pojiStovna v piispévku na
ozdravné pobyty, kde umoziiuje erpat piispvek az 10 000 K&. VZP ani CPZP tento
prispévek v tomto roce nenabizi. U pfispévku na letni tdbor ma konkurencni vyhodu
CPZP, ktera tento piispévek nabizi détem o tii roky diive a o 500 K¢ vyssi nez RBP,

zdravotni pojistovna.

Pti identifikaci rozdilli v nabidce prispévkl pro dospélé je tomu podobné jak u déti.
V této kategorii si o néco 1épe nez v kategorii predchozi vedla VZP, jejiz nabidka
ptispévku pro dospélé je podstatné vice konkurence schopna nez nabidka pro déti.
Jedina RBP, zdravotni pojistovna vSak nabizi prispévky pro dosp€lé osoby s nizko

bilkovinovou dietou a celiakii.

Urcit, kterd z t€chto pojistoven nabizi nejlepsi a nejvice konkurenéni preventivni a
bonusové programy je velmi subjektivni. Kazdy pojisténec mé rozlisné potieby a vybér
vhodné pojistovny z pohledu nabizenych bonusti se tak bude pro kazdého IiSit.
Subjektivné vsak hodnotim nabidku jejich bonusti za velmi obsdhlou a konkurence

schopnou.

V ptipadé, Ze bych osobné vybiral mezi zdravotni pojistovnou RBP a VZP, by byla
volba jednoznacna. JelikoZ pfedevSim nabidka téchto pfispévka pro déti je u VZP
opravdu velmi mala. Pokud budu srovnavat s CPZP, rozhodnuti uz nebude tak
jednoduché. Nabidky preventivnich a bonusovych programi jsou u téchto dvou
pojistoven velmi podobné a nalézt zdsadni rozdily je velmi obtizné. V nékterych
kategoriich nabizi lepSi podminky a vyS$i pfispévky RBP, zdravotni pojistovna u
nékterych naopak CPZP. Zvoleni nejvhodnéjsi nabidky tdchto programii a vyse jejich
pfispévkl je na subjektivnim nézoru kazdého pojisténce. Jako jednu z hlavnich
konkurenénich vyhod RBP, zdravotni pojistovny povazuji moznost prevodu a sluc¢ovani
finan¢nich ptispévkil z rodice na ditéte a na osoby se specifickymi pozadavky na

stravovani.

Je potieba zminit, ze CPZP nabizi také doplitkovy program Bonus Plus. Tento program
je urcen na podporu retence a upevneni pojistného kmene (odménu vérnych pojisténci).
V ramci tohoto programu mohou pojisténci CPZP naéitat body na zékladé kterych lze
Cerpat prispévky navic. Tyto body lze ziskat za preventivni prohlidky u praktiki,
stomatologa a gynekologa, cilené preventivni prohlidky jako screeningova vysetieni a

za veérnost zdravotni pojistovne, za kterou pojiStovna pripiSe pojisténci body vzdy
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jednou za 12 meésict. Zvlastni bodové odmeény jsou néasledné po péti a po deseti letech.
Tento program se da cCastecné srovnat s programy RBP, zdravotni pojistovny
(Program90 a Zdravi90), je vsak doplnén o odmeénovani vérnosti, které u RBP,

zdravotni pojistovny chybi.
5.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Vzorek respondentil ¢itd 164 osob, 67 % téchto osob bylo Zen, zbylych 33 % jsou muzi.
Pti vyhodnocovani urcitych odpovédi byla provedena segmentace respondentli na
zaklad¢ rozfazovacich otdzek. Pouzité metody vyzkumu jsou dedukce a indukce.
Dotaznikové $etfeni probihalo skrze webovy portal vyplnto.cz na celém tizemi Ceské
republiky. Vzhledem k faktu, ze je RBP, zdravotni pojistovna pojistovnou regionalni
(neptisobi ve viech krajich Ceské republiky), nebylo respondentti, ktefi p¥imo jsou
pojisténcii byla provedena pro pojisténce napfic trhem.

1. Zménili jste nékdy svou zdravotni pojist’ovnu

Hlavnim cilem reten¢nich Cinnosti je predejit ztraty pojiSténce v prospéch konkurenéni
pojistovny. Jednou z hlavnich otazek tedy bylo, jak velkd ¢ast pojisténct tuto zménu
v minulosti provedla. Na grafu ¢. 1, miZete vidét procentualni rozdé€leni jednotlivych

odpovedi.

Zmenili jste nekdy svou zdravotni pojistovnu?

10%\ 1%

27%
B Ne, nikdy

Ano, jednou
Ano, dvakrat

Vice nez trikrat

Graf &. 1: Zmenili jste nekdy svou zdravotni pojistovnu? Zdroj: autor

Zdravotni pojistovnu zménilo béhem svého zivota 38 % respondentil, zbylych 62 %

zustava vérnych jediné zdravotni pojistovné. Z téchto vysledkid lze konstatovat, ze

52



vétSina pojisténcll ziistava vérna své pojistovneé a v pripadé, ze se prece jen rozhodnou
zménu provést, uini tak pouze jednou.

2. Diivod zmény zdravotni pojistovny

Nasledujici otazka byla pro vyhodnoceni segmentovana pouze u osob, které v predchozi
otazce uvedly, ze n€kdy v zZivoté¢ provedlo zménu zdravotni pojistovny. Po blizsi
prizkumu téchto odpovédi je vidét, ze 70 % z téchto osob, tuto zménu provedlo pouze
jednou v zivoté. NejcastéjSim davodem pro zmeény zdravotni pojisStovny byla
nespokojenost pojisténcii s nabidkou preventivnich a bonusovych programt. Vyjadiilo
se tak 33 % respondentli. Druhym nejcastéj$im diivodem zmény byla piima interakce
pracovnikem cizi pojistovny, tfetim nejéastéjsi divod byla pfili§ vzdalena pobocka a
nedostate¢na online podpora. Pfesné rozdéleni odpovédi naleznete v grafu ¢. 2. Pod
,»Ostatni* se skryvaji tyto unikéatni odpovédi respondentii: nekompetence zaméstnancli
pojistovny, doporuceni, zména bydlisté, ve dvou ptipadech respondenti zménili

zdravotni pojistovnu pro finanéni odménu 500 K¢.

Divod zmény zdravotni pojistovny
33%

35%
30%
26%
25%
22%
20%
15% 14%
10%
5%
- -
0%
Nespokojenosts ~ Zména po ptimém  Pfili§ vzdalena  Pojistovna neméla Ostatni
nabidkou kontaktu se nejbizsi pobocka. dostate¢nou online
preventivnich a zaméstnancem podporu.
bonusovych konkurenéni
programu pojistovny.

Graf ¢&. 2: Duvod zmény zdravotni pojistovny. Zdroj: autor
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3. Zajimate se o novinky v ¢innostech a programech zdravotni pojistovny?

Novinky v programech zdravotnich pojistoven vyhleddvd samo pouze zlomek
respondentli. Pouhych 10 z dotdzanych tyto novinky vyhledava aktivné. 9 z 10 osob,
které tyto novinky vyhledavaji byly Zeny. Muzi maji naopak vétsi podil respondentd,
ktefi reklamy védomé piehliZeni, ¢iseln€ se jednalo o 70 jedinct, tedy 42 % dotadzanych.
Nejcastéji se o téchto novinkdch respondenti dovidali pii nédhodném setkani

s reklamnimi materialy. Velka ¢ast vSak tyto novinky piehlizi.

Zajimate se o novinky v ¢innostech a programech zdravotni
pojistovny?

6,10%

B Pouze kdyZ na n¢ ndhodné
narazim

Nezajimam, reklamy piehlizim

Novinky sam vyhledavam
51,22%
42,68%

Graf &. 3: Zajimate se o novinky v cinnostech a programech zdravotni pojistovny?
Zdroj: autor

4. VyuZzivate preventivni a bonusové programy?

Preventivni a bonusové programy vyuzivd 48 % respondentli nepravidelné. Necela
pétina je vyuziva kazdy rok. Vétsi podil 34 % je vSak osob, které programy neuZivaji

vubec.

Po rozdéleni odpovédi na otazku vyuzivani preventivnich a bonusovych programi dle
primérny mésicni pi{jmi a pohlavi, jsem byl piekvapen pii zjisténi, Ze nejcastéji
Cerpani prispévky muzi s mésicni mzdou vétsi nez 35 000K¢E, naopak muzi s niz$imi
piijmy piispévky Cerpaji jen velice malo. Nejcastéji ptispévkl vyuzivaji muzi mezi 26 a
45 lety. Zeny, které se Gcastnily dotaznikového Setieni Gerpajici bonusy jsou nejéastéji
platové ohodnoceny mezi 25 az 35 000K¢ a jedné se stejné jako u muzli o osoby mezi

26 a 45 lety. Z celkového zastoupeni vsak ptispevky z preventivnich a bonusovych
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programu Cerpaji pfedevsim Zeny, kterych se tak vyjadfilo 72 %. Z dotdzanych muzt

tyto ptispévky cerpa 66%

Vyuzivate preventivni a bonusové programy?

18%

\

34% .
m Ne, nikdy

Ano, nepravidelné

Bonusy ¢erpam kazdy rok

48%

Graf ¢. 4: Vyuzivate preventivni a bonusové programy?
Zdroj: autor

5. Vyuzivate online sluzby a aplikace zdravotni pojistovny?

Online sluzby a aplikace vyuziva 32 % respondentil pravidelng. Stejny podil 32 % maji
1 uzivatelé, ktefi je vyuzivaji pouze vyjimecné. O par boda vétsi podil odpovedi méli
uzivatelé, ktefi preferovali kamennou pobocku 28 % dohromady s osobami, které nevi o
existenci online sluzeb a aplikaci (8 %). Prekvapenim bylo zji$téni, Ze osoby ve véku
18-25 let preferuji navstévu kamenné pobocky Castéji, nez osoby ve véku 26 az 35 let.
Vyjadiilo se tak o 7 % vice dotazovanych zniz§i veékové kategorie. Ze vSech

respondenttl se celkem
Vyuzivate online sluzby a aplikace zdravotni pojistovny?

O online sluzbach a aplikaci nic nevim. _ 8%
28%

Ne, preferuji kamennou pobocku
32%

Pouze vyjimecné

32%

Ano

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Graf ¢&. S5: Vyuzivate online sluzby a aplikace zdravotni pojistovny? Zdroj: autor



6. Jak Casto se ucastnite se akci poradanych Vasi zdravotni pojistovnou?
Pouhych 21 procent respondentt se ucastni nékteré z akci, které porada jejich zdravotni
pojistovna. Z toho pouze 7 % tak ¢inni kazdy rok. Nejvétsi zastoupeni je vSak osob,

které se téchto akci neti¢astni vubec.

Jak Casto se ucastnite se akci poradanych Vasi
zdravotni pojiStovnou?

7%
14%\ I
]

® Neucastnim se
Jednou za tii roky

Alespoii jednou za rok

79%

Graf ¢&. 6: Jak casto se ucastnite se akci poradanych Vasi zdravotni pojistovnou?
Zdroj: autor
7. Identifikace klicovych faktoru

Cilem nasledujici otazky bylo identifikovat, které z vybranych bodii souvisejicich se

vvvvvv

vvvvvv

vvvvvv

jejich pojistovna smluvni vztah slékafi v jejich okoli. Primémé hodnoceni této
kategorie bylo 4,073 bodu. Rozptyl mezi jednotlivymi odpovéd’'mi byl 1,731.

vvvvvv

programi. S celkovym pramérem 3,683 a rozptylem 1,631. Nasleduje jednoduchy a
funkéni webovy portal klienta a za ni umisténi pobocky pojistovny v blizkosti
pojisténce.

Za na prvni pohled nejméné dilezity faktor lze dle priméru 2,689, povaZovat akce
potadané zdravotni pojisStovnou. U tohoto faktoru je vSak nejvyssi rozptyl (2,361) ze
vSech nabizenych faktorti. Ten si lze vysvétlit rozdilnymi prioritami respondentt.

Za druhy nejméné dulezity faktor respondenti povazuji image pojistovny, a to jaké
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vyuziva komunikaéni kandly. V nésledujicich grafech naleznete vizualni vyhodnoceni

jednotlivych otazek.

A. Pobocka mé zdravotni pojisStovny se nachazi blizko.
Praimér 3,145, rozptyl 1,731.
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Graf ¢. 7: Pobocka mé zdravotni pojistovny se nachézi blizko Zdroj: (Vyplnto.cz,
2022)

B. Jednoduchy a funkéni webovy portal klienta. Primér 3,64, rozptyl 1,974.
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Graf ¢. 8: Jednoduchy a funkéni webovy portél klienta. Zdroj: (Vyplnto.cz, 2022)

C. Nabidka bonust. Primér 3,683, rozptyl 1,631.
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Graf ¢. 9 Nabidka bonusi. - [online]. [cit. 2022-04-03]. Zdroj: (Vyplnto.cz, 2022)

D. Akce poradané zdravotni pojistovnou. Primér 2,689, rozptyl 2,361.
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Graf ¢. 10 Akce poradané zdravotni pojistovnou. Zdroj: (Vypinto.cz, 2022)
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E. Spoluprace pojistovny s l1€¢kati v mém okoli. Primér 4,073, rozptyl 1,702

4,073
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Graf ¢. 11 Spoluprace pojistovny s Iékati v mém okoli. Zdroj: (Vyplnto.cz, 2022)

F. Image a komunikacni kanaly. Pramér 3,305, rozptyl 1,517.
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Graf ¢.12 Image a komunikac¢ni kanaly. Zdroj: (Vyplnto.cz, 2022)

8. Primérné mési¢ni prijmy

Na primérné piijmy jsem se dotazoval z divodu hledani zavislosti mezi piijmy a
dalsimi otdzkami (naptiklad vyuzivanim preventivnich a bonusovych programti.

Nejvice bylo respondentd s piijmy 15 000 az 25 000K¢, celkem 32 %. Druhym
nejcastéjsim piijmem (28 %) bylo 25000 az 35 000K¢. Piijem vétsi nez 35 000K¢E
mesicné mélo 22 % respondentd. Nejméné zastoupena skupina byla s pfijmy do

15 000K¢, ktera citala pouhych 18 %.

Primérné mésicni prijmy

17,68% 32,32%
9 (1]

m 15000 -25000K¢
m25-350000 k¢
" vice nez 35 000 K¢

0-15000K¢

Graf ¢. 13: Prumérné mesicni prijmy. Zdroj: autor
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9. Kdo v rodinné rozhoduje o volbé zdravotni pojiStovny?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda je v rodindch pti volbé poskytovatele zdravotniho
pojisténi Castéji osoba, kterd ¢inni rozhodnuti volby Zena, nebo muz. I pfes to, ze by
v dnesni dobé& nékteré osoby mohly povaZzovat tuto otazku na netaktni, jsem se ji
rozhodl polozit. Za ptedpokladu, ze by hlavnim osobou, ktera ¢inni toto rozhodnuti byla
zena/matka. Dostala by tim pojistovna jasnou informaci, diky které by byla schopna
1épe komunikovat a cilit sva sdélené. Stejné tak to plati i v pfipad€, ze by tou osobou byl
muz. Jelikoz na kazdé ztéchto pohlavi plati jiné spoustéce, které upoutaji jejich
pozornost. Po vyhodnoceni odpovédi jsem vSak neodhalil zadné zasadni rozdily pro
jednu ¢i druhou moznost. V 71 % o volbé zdravotni pojistovny rozhoduje kazdy ¢len
rodiny samostatné. Ze zbyvajicich odpovédi vyplyva, ze v 24 rodinach o zdravotnim

pojisténi rozhoduje matka/manzelka a ve 23 rodinach rozhoduje otec/manzel.
10. Vék a pohlavi respondenti

Tyto dvé otazky slouzily predevsim k segmentaci respondentd pii vyhodnoceni
ostatnich otdzek a zkoumdni zavislosti. Samostatni analyza téchto odpovédi nijak
nepomuze pii navrhu retencni strategie. Tudiz nebude vice popsana. V nasledujici

tabulce vSak miZete nalézt rozbor zminénych odpovédi.

Jaky je Vas vék?
Odpovéd Cetnost Podil %
26-35 62 37,80 %
36-45 43 26,22 %
18-25 39 23,78 %
46-60 14 8,54 %
60 - vice 6 3,66 %

Jaké jsou vase prliimérné mésicni prijmy?

Odpovéd Cetnost Podil v %

15 000 - 25 000 K¢ 53 32,32%
25-35 0000 k¢ 46 28,05 %
vice nez 35 000 K¢ 36 21,95 %
0-15000 K¢ 29 17,68 %
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6 Navrhy a doporuceni

RBP, zdravotni pojistovna vhodné vyuziva vSechny dostupné komunikacni kanaly za
pomoci, kterych udrzuje kontakt jak se stavajicimi, tak potenciondlnimi pojisténci.
Vzhledem k faktu, ze analyzy neodhalily Zzadny zasadni problém, doporucuji predevsim

1 nadale pokracovat a nepolevovat v soucasnych ¢innostech.
e Eventy

I pfes to, Ze zvysledki dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze pojisténci se akcei
pofaddanych zdravotni pojisStovnou ucastni pouze velice mélo. Doporucuji v téchto
vlastnich akcich, spolu se sponzorskou ¢innosti akei tfetich osob i nadale pokracovat.
Z vysledku dotazniku je patrné, ze se pojiSténci s novinkami a informacemi od
zdravotnich pojiStoven setkavaji predev§im nahodné. Samo tyto informace vyhledava
pouze velmi malé mnoZzstvi dotdzanych. Pravé zminéné vlastni i sponzorované akce tak
spolu s dal§imi reklamnimi materialy slouzi jako hlavni sprostfedkovatel predavani
informaci. Udrzeni kontaktu s pojiSténcem je klicovy faktor pro uspéSnou retencni
strategii zdravotni pojiStovny. I pfes mandatorni povahu produktu zdravotniho pojiSténi
musi mit pojisténec pocit, ze se 0 néj pojistovna naleZité stara a nabizi mu minimalné
stejné vyhody jako pojiStovny konkuren¢ni. Stejné dilezitd jako samotna nabidka
ptispévkl a vyhod, je spravné zvolend forma komunikace. Pravé pravidelny kontakt
s reklamnimi materidly a zaméstnanci pojiStovny a té€chto eventech je velmi dobrym

zptisobem komunikace a pfedavani informaci.
e Pobocky

Vzhledem k nezpochybnitelné popularit¢ kamennych pobocek napii¢ vékovymi
kategoriemi. Doporucuji, aby pojiStovna vénovala vice pozornosti zpiijemnéni zazitku,
ktery si jeji pojisténci odnaseni po navstéveé pobocky, s cilem vybudovat pevny vztah.
Mezi kroky, kterymi tohoto muze docilit je naptiklad zatulnéni pobocek a cekaren,
umisténi fotografii zaméstnancii pobocky se jmény a pozicemi na viditelnd mista (tim

vtahne pojistovna klienta vice do firemniho prosttedi).
e Zvyhodnéni vérnych pojisténcii
Jak jiz bylo zminéno nékolikrat, pfed zdravotni pojiStovnou si musi byt vSichni

pojisténci ze zakona zcela rovni. Tedy alesponl na irovni poskytovanych sluzeb. Jednou

z moznosti, jak se muze pojisStovna legiln¢ odliSit od konkurence je udrzovanim
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pevnych vztahi se zakaznikem. Zde navrhuji, aby se pojistovna zamyslela nad
moznostmi jako prioritni odbaveni klientl, kteti splni urcitd kritéria. Tyto kritéria
mohou byt nastaveny nasledovné: Osoba je pojisténa déle nez 5 let. Nikdy se

neopozdila s platbou zaloh a poplatkli a ucastni se programu Zdravi90.

Mezi dals$i z moznosti, jak zvyhodnit stale klienty mlize byt naptiklad maly darek za
vérnost. Timto darkem muze byt personalizovana propiska, bali¢ek vitamind, listek do
700, piipadné jiny upominkovy predmét. Vzhledem k velkému mnozstvi firem,
obchodt a sluzeb se kterymi RBP, zdravotni pojisStovna spolupracuje by tyto odmény
nemusely byt pro pojistovnu tak financné naro¢né, jako by se na prvni pohled mohlo

zdat.
e Rozsitovani portfolia spolupracujicich 1ékart

Spoluprace pojistovny s lékati v okoli pojisténcii, bylo identifikovano v dotaznikovém
pojistovnou. Proto je nezbytné, aby pojistovna nadale aktivné vyhled4dvala nove€ vzniklé
ordinace/lékate v oblastech jeji piisobnosti a snazila se navazat s nimi spolupraci. Tento
divodu odchodu pojisténcii Casto nedéd zabréanit. Vzhledem k tomu, Ze je RBP, zdravotni
pojistovna pouze regionalni, neni mozné zabranit ztrat€ pojisténcti, kteti se prest€huji

do né&kterého z krajii Ceské republiky, kde poji§tovna nepiisobi.
e Preventivni a bonusové programy

Nedostatecna nabidka téchto programi byla u dotazanych nejéastéjsim divodem zmény
zdravotni pojiStovny. Z tohoto divodu doporucuji RBP, zdravotni pojiStovné, aby
pravidelné monitorovala piispévky, které nabizi svym pojiSténcim konkurencni
pojistovny a hledaly potencionalni trendy v preventivnich programech. Soucasné je
vSak dulezité, aby pojistovna také vyhodnocovat uspesnost soucasnych programt. Toto
vyhodnoceni u zkoumané pojiStovny pravidelné¢ probiha, tudiz doporucuji v této
Cinnosti i na dale pokradovat. Cerpani bonusovych programi pro darce krve a krevni
plazmy je u zkoumané pojistovny v porovnani s jejimi hlavnimi konkurenty nastaveno
pfisn¢ji. Navrhuji proto, aby se vedeni RBP, zdravotni pojistovny zamyslelo nad

snizenim pozadavkl na poc¢et odbért pro ziskani vyssich finan¢nich ptispévka.

Pfi tomto hodnoceni si v§ak uvédomuji, Zze neni mozné byt perfektné konkurencni jak u

nabidky preventivnich, tak bonusovych programi. Napiiklad VZP si vzhledem ke
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svému mensimu mnozstvi nabizenym preventivnich programti mize pravdépodobné
dovolit nabidnout svym pojisténclim tyto bonusy pro darce vyssi nez RBP, zdravotni
pojistovna. I pfes to vSak doporucuji, aby se vedeni zkoumané pojistovny zamyslelo

nad moZnou Upravou téchto bonusovych programu.
e Zpétnd vazba soucasnych a odchozich pojisténcii

Ziskavani zpétné vazby je nezbytnou Cinnosti kazdé spolecnosti, ktera chce obstat
v konkuren¢nim prostiedi. Proto navrhuji, aby zkoumana pojistovna zacala se zasilanim
dotaznikli pojisSténctim, ktefi se rozhodnou ukoncit svij vztah k RBP, zdravotni
pojistovné. Timto dotaznikem by se pojiStovna snazila identifikovat hlavni divody
odchodu pojisSténci. Vzhledem k faktu, ze ne pfili§ pojisténcti bude ochotno se
takovymi dotazniky zabyvat navrhuji doplnit ucast v dotazniku soutézi o malou vécnou
vyhru, kterd nebude pfili§ nékladna, ale motivuje odchozi pojisténce k identifikaci
divodu jejich rozhodnuti. Naklady na tuto vyhru by byly zanedbatelnd ve srovnéani
s ptijmy, o které zdravotni pojistovna ptichazi pii ztraté pojisténce.

Zpétnou vazbu vSak doporucuji ziskéavat i od stavajicich pojisténci. Timto zptisobem
muze pojistovna ziskat nové napady k nabizenym preventivnim a bonusovym
programliim, které by potencionalné mohly ziskat pojisStovné konkurenéni vyhodu a
zaroven zlepsit retenci pojisténcl. Toto dotazovani muze probihat jak pii samotné
navitévé pobocky, tak skrze webovou aplikaci MY213 & web spole¢nosti. Ucast na
téchto dotaznikovych Setfeni navrhuji doplnit jako jednu z podminek Cerpani ptispévki
pro pojisténce registrované do programu MY213. Musi se vSak jednat pouze o
jednoduchy a rychly vyzkum, ktery pojisténclim nepokazi celkovy dojem z nabizenych

sluzeb.
e Online komunikace

I ptes to, Ze online komunikaci pojiStovny nelze takika nic vytknout. Je potfeba zminit,
ze jednu ¢im dal tim vice oblibenou platformu online komunikace zcela vynechéava.
Jedna se o platformu (socidlni sit’) Tiktok, kterd si ziskavé oblibenost nejen mezi détmi,
ale 1 dospélymi. Dle priizkumu z 8. bfezna tohoto roku ma tato socialni sit’ ve svété vice
nez miliardu aktivnich uzivatell, kdy 67,5 % z nich je star§i 19 let. (Waldoomedia,
2022) Z konkurenénich pojistoven v Ceské republice tuto platformu vyuziva pouze
Odborova zdravotni pojistovna (OZP). M¢é doporuceni je, aby RBP, zdravotni

pojistovna zvazila roz$ifeni svych komunika¢nich kandlii i o tuto platformu. Dosah
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obsahu na siti Tiktok mnohonasobné prevysuje dosah na socialnich siti Facebook a
Instagram, a nabizi tak velmi levny zptisob komunikace. Je vSak potieba brat v potaz, ze
obsah, ktery se vitaln¢ §ifi na této socidlni siti, je Casto rozdilny oproti virdlnimu obsahu
siti Facebook a Instagram. Z mych osobnich zkuSenosti si myslim, Ze napiiklad
fyzioterapeutické cviky, které RBP, zdravotni pojiStovna sdili na svém webu a ostatnich

socialnich sitich a jsou idedlnim mustkem pro vstup na Tiktok.
e Rizeni vztahu s pojisténci

Pro maximalizaci spokojenosti pojisténcti a zkvalitnéni sluzeb, navrhuji vytvoteni
utvaru pro fizeni vztahu s pojiSténci. Jehoz tikolem by byla pfedevs§im tvorba kvalitnich
vztahil s pojisténci a zaméstnanci. Tento utvar by se v organizaéni struktufe nachézel na
pobockami zdravotni pojistovny a jeho zaméstnanci by dohlizeli a zajistovali rozvijeni
vztahii s klienty pojistovny spolu s planovanim, fizenim a kontrolou danych cinnosti.
Utvar by v ramci své &innosti pravidelnd poskytoval povinna $koleni zaméstnancii ve

zvladani krizovych situaci, komunikaci a dalSich.
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7 Zavér

V diplomové praci jsem nejprve nastinil problematiku zdravotniho pojiSténi, popsal
teoretickd vychodiska, ze kterych vychazi tvorba retencni strategie pro podnik zdravotni
pojistovny a charakterizoval trh zdravotniho pojisténi v Ceské republice. Pro splnéni
pozadovaného cile navrhu inovace retencni strategie jsem se rozhodl rozdélit vyzkum
do tii c¢asti. Kdy kazdy z téchto ¢asti méla dohromady odhalit nedostatky soucasné
retenéni strategie a piripadné inovace. V prvni analyze jsem definoval ¢innosti RBP,
zdravotni pojistovny, které maji pfimy vliv na velikost pojistného kmene. V druh¢ jsem
po identifikaci hlavnich konkurentli popsal hlavni rozdily v nabizenych preventivnich a
bonusovych programech. Jako tfeti a posledni ¢ast vyzkumu diplomové prace jsem
provedl dotaznikové Setfeni, jehoz cilem bylo pfedevsim odhalit nejcastéjsi divody
pojisténci ke zméné poskytovatele zdravotniho pojisténi a identifikace nejdilezitéjsich
faktori této sluzby zpohledu pojisténci. Pfi provadéni vyzkumu jsem cerpal
z teoretickych poznatkli v dostupné literatuie, ovéfenych internetovych zdroji a

internich informaci poskytnutych vedoucim diplomové prace.

Po provedeni téchto vyzkumii jsem soucasnou reten¢ni strategii RBP, zdravotni
pojistovny vyhodnotil jako velmi kvalitni a dostateCnou. RBP, zdravotni pojiStovna je
velmi dobie fungujici pojistovnou, ktera si za dobu své plisobnosti vybudovala pevné
misto na trhu. Navrh retencni strategie se opira predevSim o pokracovani v soucasnych
retencnich ¢innostech. Inovace, které jsem navrhnul pro udrzeni soucasné velikosti
pojistného kmene klienti RBP, zdravotni pojiStovny souvisi pfedevSim s online
komunikaci, fizeni vztahu s pojisténci, vzhledu pobocek a ziskdvani zpétné vazby

pojisténcil.
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