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ABSTRAKT

MACKOVICOVA, Klaudia: Manazment znacky institicie vo verejnom sektore.. —
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci

zavereénej prace: Ing. Martin, Mravec, PhD. — Bratislava: OF EU, 2023, 85 s.

Cielom zavere¢nej prace je zhodnotit manazment znacky a analyzovat’ sucasnll poziciu
znacky VsSeobecna zdravotna poistovia a.s. na trhu na zaklade dostupnych udajov.
Diplomova praca je rozdelena do piatich kapitol. Obsahuje osemnast’ grafov, pat’ tabuliek,
dva obrazky a jednu prilohu. Prva kapitola je venovana teorii manazmentu znacky. Opisuju
sa zakladné pojmy z manazmentu znacky, asociacie, identitu, imidz, hodnotu, lojalitu
a positioning znacky a zaobera sa SWOT analyzou. V d’alSej Casti sa charakterizuje ciel
prace, nasleduje metodika prace a charakteristika metod skimania, ktoré sme v praci pouzili.
Zaverecna kapitola sa zaoberd charakteristikou vybranej spolo¢nosti a analyzou danej
problematiky. Vysledkom rieSenia danej problematiky je na zéklade analyzy dotaznikového
prieskumu a SWOT analyzy navrhnutie opatreni a ciel'ov na zlepSenie manazmentu znacky

Vv danej inStituacii.

Klacové slova: manazment znacky, identita znacky, imidz znacky, lojalita ku znacke,

hodnota znacky, positioning, SWOT analyza



ABSTRACT

MACKOVICOVA, Klaudia: Brand Management of the Public Sector Institution. —
University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. —

Supervisor: Ing. Martin Mravec, PhD. — Bratislava: OF EU, 2023, 85 pages.

The goal of the thesis is to evaluate the brand management and analyze the current position
of the brand VSeobecna zdravotna poistoviia a.s in the market based on available data. The
thesis is divided into five chapters. It contains eighteen graphs, five tables, two figures and
one attachment. The first chapter is dedicated to the theory of brand management. The first
chapter is dedicated to the theory of brand management. It describes the basic concepts of
brand management, associations, identity, image, value, loyalty, and brand positioning, and
deals with SWOT analysis. The following section characterizes the aim of the paper,
followed by the methodology and methods of research which were used. The final chapter
deals with the characterization of the selected company and the analysis of the issue at hand.
As a result of solving this issue, measures and objectives for improving brand management
in the given institution are proposed based on the analysis of the questionnaire survey and
SWOT analysis.

Key words: brand management, brand identity, brand image, brand loyalty, brand value,

positioning, SWOT analysis
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Uvod

Témou mojej diplomovej prace je manazment znacky inStiticie vo verejnom
sektore. Danti tému som rozhodla spracovat, pretoze som popri $tadiu inklinovala k tejto
téme a zaujala ma. Je to téma, ktora nic je velmi frekventovand a myslim si, Ze jej
spracovanie bude vyrazny prinosy pre prax v danej problematike. V dnesnej dobe st znacky
povazované za klicové faktory, ktoré zvySuji hodnotu spolo¢nosti. Manazment znacky je
proces marketingu, ktory vyuziva stratégie a techniky na analyzu a planovanie toho, ako je
znacka vnimana na trhu. Branding zahfia vytvorenie jedine¢nej identity pre produkty
a sluzby spolo¢nosti. Taktiez mdze pomoct’ vybudovat’ lojalitu zdkaznikov, zvysit’ podiel
na trhu a vytvarat' zmysluplné povedomie o znacke. Na zaklade tychto novych skuto¢nosti
a zisteni je dobré ked’ aj inStitucie, ktoré nie su zalozené na komer¢nom principe sa vedia
starat’ o svoju znacku a imidzZ znacky, vedia mat’ dobru identitu, prostrednictvom ktorej st
potom na trhu vnimané a majl uspeSny posicioning, na zaklade ktorého servisujui svojich
klientov a pontkaju im rieSenia, ktoré potrebuju.

Hlavnym cielom prace je zhodnotit manazment znacky a analyzovat sucasnu
poziciu znacky inStitlicie vo verejnom sektore na trhu na zéklade dostupnych tdajov
ziskanych z dotaznikového prieskumu a identifikovat’ perspektivy pre jej d’alsi vykon.
K dosiahnutiu hlavného ciel'a sme si stanovili d’alSich pat’ ¢iastkovych cielov, ktoré je
potrebné splnit. Ako objekt skimania na danti problematiku sme si zvolili organizaciu
Vseobecna zdravotna poist'oviia a.s.

Diplomovu pracu mame rozdelenu do piatich hlavnych kapitol. Prva kapitola
prehlad o suCasnom stave rieSenej problematiky doma a Vv zahrani¢i sme si vymedzili
zakladné pojmy z manaZzmentu znacky. Charakterizovali sme si tieZ asocicie, identitu,
imidz, hodnotu, vnimanie, lojalitu ku znacke a poziciu znacky. Nakoniec sme si opisali
metodicky nastroj SWOT analyzu. V druhej Casti prace mame opisané ciele, hlavné
a Ciastkové. Tretia kapitola je venovand metodike prace a metdédam skumania,
koncentrujeme sa v nej na pouzité metody sktimania a ich opis a pracovné postupy, ktoré
sme v préci vyuzili. Stvrta kapitola je venovana konkrétnej skiimanej institucii, ktord sme si
na pracu zvolili. Na zaciatku kapitoly sme si charakterizovali spolocnost’, jej sluzby
a postavenie na trhu. Dalej sme si zostavili dotaznikovy prieskum pre spotrebitel'ov, ktory
sme analyzovali. Nakoniec sme si zostavili SWOT analyzu inStitucie na vyhodnotenie
sticasného stavu spolo¢nosti. V poslednej piatej kapitole diskusia a odporacania sme si

zhodnotili prieskum trhu a SWOT analyzu a navrhli sme odporucania na zlepSenie.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Znacka Vv sucasnosti predstavuje pojem, ktory je vel'mi Casto zmietlovany, pretoze
predstavuje dolezity konkurencny ndstroj. Znacky st okolo néas vSadepritomné, ¢i uz ide
0 pracu, zabavu alebo volny ¢as, sme vnoreny vo svete znafiek. V minulosti sa znacky
vyuzivali skor na odliSenie a identifikdciu ich pdvodu. Vplyvom modernizacie
a digitalizacie je dnes znacka povazovana za garant kvality. V mnohych ohl'adoch mézu
znacky definovat’ kym podnik je alebo kym byt’ chce. Ciel'om znaciek je poskytovat’ hodnotu
zakaznikom, obchodnikom a d’alSim inym relevantnym zainteresovanym stranam. Pri
produktoch asluzbach sa znacka snazi zvys$it' ich vnimanu hodnotu pre spotrebitela.
Branding je ur€ity sposob ako sa spolo¢nost mdze odlisit od konkurencie a mal by

reprezentovat’ to kym podnik je a ako chce aby ho vnimali spotrebitelia.

Zdravotné poistovne v zahrani¢i sa viac staraji o znacku, ich manazment znacky
presahuje ramec marketingu. Naopak pri manazmente znaCky na Slovensku podniky
vyuzivaji jednoduché principy, nejdi do skusenosti so zna¢kou a nedbajii na positioning

znacky.

Rakuska zdravotna poistoviia Gesundheitskasse pouZila rebranding znacky aby
oslovila nova generaciu potencionalnych poistencov. UZ od zaciatku bojovala za rovnaké
prilezitosti pre prirodnt a konvencnu medicinu. Blizkost’ k prirode zdravotnej poistovne je
rozpoznatel'nd aj vizualne a zeleny postoj je jadrom rebrandingu. Tento rebranding povazuju
za moderny, sviezi a blizky prirode. Gesundheitskasse stavia na alternativnej medicine a to
sa odrdZa aj na znacCke. Prirodzené farby loga a naznaené tvary listov vyjadruji zeleny

postoj zdravotnej poistovne. Myslienka prirody sa tak dosledne premieta do znacky.*

Ceska $tatna Vieobecna zdravotni pojistovna je lidrom &eského systému verejného
zdravotného poistenia uz tridsat’jeden rokov. V tomto roku vo februari poistoviia otvorila
debatu 0 udrzatel'nosti zdravotného systému a dolezitosti prevencie. Spustila komunika¢na
kampaii online obchodu systemshop.cz, ktory je fiktivny. V tomto e-shope odryva ceny za
zakroky, lekarske ukony a zdravotnicke pomdcky, napriklad na protézu dolnej koncatiny,
dialyzu ¢i hospitalizaciu v nemocnici. Vychadzaji tu zo spriemerovanych udajov z dat

poistovne za posledné dva roky. Zvolili provokativnejSiu formu kampane, ktord bezala do

! DACHCOM. Branding fiir EGK: Griines Statement. [elektronicky zdroj] 2020. Dostupné na:
https://www.dachcom.com/de-ch/arbeiten/egk/branding-fur-egk-grunes-statement.
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konca marca. ldea kampane ukazuje rozdiely medzi nakladnou lieCbou a cenou prevencie.
Originalna komunika¢nad kampan je zalozena na ponuke obstarania zdravia Vv e-shope
avychadza z faktu, e Cesi velmi radi nakupuju na internete. Spolu so spustenim
elektronického obchodu bola zahajena reklamna kampan v televizii, online priestore, tlaci,
rozhlasovom vysielani a na vonkajsich plochach. Touto kampanou chcela spolo¢nost’ uptutat

pozornost’ Tudi.?

Statna zdravotna poistoviia NHS (National Health Service) je povazovana za
najsilnejsiu britsk znacku, ktora porazila aj BBC a Amazon. NHS vynakladé vela financii
na imidz znacky a reklamu, ucelom jej brandingu je odlisit’ svoj produkt od konkurentov.
Hodnoty NHS st spolupraca pre pacientov (pacienti musia byt na prvom mieste), reSpekt
a dostojnost’, zavdzok ku kvalite starostlivosti, sucit, zlepSovanie Zivotov (poskytuje
vynimo¢nu liecbu a pomaha 'udom viest’ lepsi a zdravsi zivot) a posledna hodnota kazdy sa
pocita (bez ohladu na okolnosti, zdzemie, presveddenie a situaciu).® Poslanim NHS je
,,poskytnut’ starostlivost’ a sluzby, ktoré by sme my a nase rodiny chceli vyuzit.“ Dalej

-----

vysokokvalitnej bezproblémovej starostlivosti.*

1.1 Vymedzenie zakladnych pojmov z manaZzmentu znacky

Definicia znacky

Znacku povazujeme za urychl'ova¢ obchodu, je pokladana za nositel'a nadhodnoty,
ktorii spotrebitelia zvyCajne uprednostiiuji. Znacka je nieCo ¢o byva v mysliach

spotrebitel'ov, odraZa ich vnimanie a z hladiska podniku je to ur¢ité poznavacie znamenie.’

Znacka je identita konkrétneho produktu, sluzby alebo podnikania. Znacka moéze

mat’ mnoho podob, vratane mena, znaku, symbolu, farebnej kombinécie alebo sloganu.

2KILIAN, Karel. VZP spustila bizarni e-shop. Nabizi v ném protézy, bypass, transplantace ¢i hospitalizaci na
JIP. [elektronicky zdroj] 2023. Dostupné na: https://www.zive.cz/clanky/vzp-spustila-bizarni-e-shop-nabizi-
v-nem-protezy-bypass-transplantace-ci-hospitalizaci-na-jip/sc-3-a-220626/default.aspx.

3 OFICIALNA STRANKA NHS. The NHS values. [elektronicky zdroj]. 2021. Dostupné na:
https://www.healthcareers.nhs.uk/working-health/working-nhs/nhs-constitution.

4 OFICIALNA STRANKA NHS. The NHS values. [elektronicky zdroj]. 2021. Dostupné na:
https://www.nhs.uk/. )
5 KLEPOCHOVA, Dagmar -~ KORCOKOVA, Marina. ManaZment znacky. 1. vyd.

Bratislava : Ekondém, 2022. 9 s. ISBN 978-80-225-4951-6.
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https://sclib.svkk.sk/sck01/Search/Results?type=Publisher&lookfor=Ekon%C3%B3m,

Predstavuje spdsob ako rozoznat’ spolo¢nosti na trhu a je hlavnym nastrojom komunikacie

s ciePovymi skupinami.®

Vyznam znacky

Vyznamov ma znacka takisto viacero atymi su identifikacny, garanény
a osobnostny vyznam. Identifikacny vyznam znamend, Ze podla originality a typickych
znakov znacky ju dokazeme odlisit od konkuren¢nych znaliek. Garanény vyznam
vyjadruje, ze kazdy spotrebitel’ sa domnieva, ze dostane zaruku kvality produktu alebo
sluzby, ktort im dané znacka pontika. Osobnostny vyznam spoc¢iva v tom, ze zakaznik, ktory
si kapi uréitd znacku, ¢i uz lacnejSiu, drah$iu alebo aj menej znamu, zname;jsiu, tak ho

dokéazeme zaradit’ do konkrétnej ekonomickej a spolo¢enskej kategorie.’
Funkcie znacky

V stredoveku boli znacky pouzivané na odliSenie kvalitnych vyrobkov od
nekvalitnych. I$lo o zaciatok ochrany zadkaznika, ktory pomocou znacky mohol zistit’, odkial
tovar pochadza. Znacka presla dlhym vyvojom od prvych peciatok, pecati, portrétov a
d’al§ich az do dnesSnej. V 19. storo¢i sa stala znacka prdvne uzndvanym priemyselnym

majetkom. Postupny vyvoj znaciek so sebou priniesol mnozstvo novych funkcii znacky.®

Medzi zékladné funkcie znacky patri identifikécia, diferencidcia a diverzifikacia.
Identifikacia vyrobku, sluzby ¢i podniku spociva v jednoduchsej orientacii spotrebitela v
Sirokej ponuke produktov a ul'ah¢uje jeho nakupné rozhodovanie. Diferencidcia vyrobkov a
sluzieb sluzi na odlienie sa od konkurencie. Spotrebitelia ocakavaju, ze im znacka poskytne
prémiovu hodnotu, ktort ostatné neznackové produkty nemaji. Diverzifikacia vyrobkov a

sluzieb znamena odliSenie vyrobkov na zaklade ceny a kvality.”

Znacka moéZe plnit’ aj d’alSie funkcie, ako je napriklad ¢asova a vecna kontinuita,
ktora zaist'uje, ze znacka dokaze obstat’ v konkurencii, v novo zavadzanych konkuren¢nych
vyrobkov za pomoci modernizécie a inovacii. Vyznamna je tieZ funkcia nositel'a hodnoty,

nositela tradicie, zaruky kvality vyrobku, reprezentanta spdsobu Zivota a symbolu svojej

® TANAKA, N. 2014. Brand management. Revised edition. World Technologies: University Publications.
2014. 7 s. ISBN: 978-81-323-3968-7.

"HEALEY, Matthew. Co je branding?. Praha: Slovart. 2008. 256 s. ISBN: 978-80-7391-167-6.

8 BARTA, Vladimir. — PATIK, Ladislav. - POSTLER, Milan. Retail marketing. Viyd. 1. Praha: Management
Press, 2009. 90 s. ISBN 978-80-7261-207-9.

® MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve svété. 3., aktualiz. a pieprac.
vyd. Praha: Grada, 2009. 108 s. ISBN 978-80-247-2986-2.
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doby. Znacka predstavuje dolezity marketingovy nastroj, ktory umoziuje komunikaciu so

spotrebitel'mi, obchodnymi partnermi a §irokou verejnostou.

Prvky znacky

Prvok znacky je vizudlna alebo verbalna informécia, ktord sluzi na identifikaciu
a diferenciaciu produktu. Znacka je tvorena niekol’kymi prvkami, ktoré moézeme rozdelit’ do
dvoch skupin. Prvu skupinu tvoria raciondlne prvky a druhti skupinu emocionalne prvky.
Racionalne prvky oslovuji l'avi hemisféru mozgu a naopak emocionalne prvky cielia na
pravu, intuitivnu hemisféru mozgu. Racionalne prvky tvoria viditeI'nt sucast’ znacky a sluzia
predovsetkym ku l'ahkej identifikacii znacky medzi Sirokou ponukou ostatnych produktov
alebo sluzieb. Prikladom racionalneho prvku moéze byt napriklad symbol. Skupina
emocionalnych prvkov znacky je zalozena na emociach vyvolanych znackou v mysliach
spotrebitel'ov. Tieto prvky su menej vidite'né na prvy pohl'ad a udavaju styl, charakter a ton

znacky. 1

Brand manazment

Brand management je oblast’ riadenia zameriavajica sa na tému znacky. Brand
management zahfiia dve oblasti. Prvé je tzv. brand building - budovanie znalosti o znacke,
druhé oblast’ predstavuje riadenie znacky. KI'icom budovania znacky je identita a hodnota
znacky. Vytvaranie znacky dava voditko pre spracovanie marketingového programu
namierené¢ho na kl'uCové cielové trhy. Branding urcuje aka stratégiu zvolit’ tym, Ze sa

zameria na to, ¢o je pre trh podstatné.'?

Je to vSetko o zachyteni cielového trhu pre vas produkt alebo sluzbu a vytvoreni
dovery v mysliach sGcasnych a potencialnych zakaznikov. Cielom brandingu je zivo
odovzdat’ spravu, zvysit lojalitu zakaznikov a presvedc¢it’ jednotlivca, aby si kapil produkt,
¢im sa vytvori emociondlne spojenie so zdkaznikmi. Vytvara tieZ predstavy zakaznikov o

produkte alebo sluzbe.'®

10 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve svété. 3., aktualiz. a pieprac.
vyd. Praha: Grada, 2009. 108 s. ISBN 978-80-247-2986-2.

11 pPRIBOVA, Marie a kol. Strategické rizeni znacky: Brand management. Vyd. 1. Praha: Ekopress, 2000. 43
s. ISBN 80-86119-27-0.

12 KAPUTA, Catherine. Staiite se znackou! Praha: Management Press, 2011. 28 s. ISBN 978-80-7261-234-5.
13 SHETHNS, Jesal 12 Major Principles of Brand Management. 2015. [elektronicky zdroj]. Dostupné na:
https://www.educba.com/12-basic-principles-of-brand-management/.
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Silnéd znacka zniZzuje vnimané bezpecnostné, peilazné a socidlne rizikd zédkaznika
pri kupe produktu alebo sluzby. Zakaznik mdze lepSie vnimat’ hmotny tovar s ndzvom
znacky. Silna znacka ma vyssi podiel na trhu a mala by dostat’ dobrti podporu, aby sa udrzala
z dlhodobého hladiska. Je dodlezité¢ riadit’ vSetky znacky a budovat’ hodnotu znacky v
priebehu Casu. Tu prichadza na rad uzitoCnost’ a dolezitost’ riadenia znacky. Dobry plan
riadenia znacky pomaha budovat firemny imidZz a manazér znacky musi dohliadat’ na
celkovy vykon znatky. Uspesné znacky su vysledkom robustného systému riadenia

znacky. ™

V SirSom meradle manazment znacky zahfna riadenie nehmotnych aj hmotnych
charakteristik znaCky. V pripade znaliek produktov hmotny majetok zahffia samotnu
polozku, balenie a napriklad cenu. V pripade sluzieb hmotny majetok zahfiia zdkaznicku

skusenost’, zatial’ ¢o nehmotny majetok zahffia emocionalne spojenie.’®

1.2 Asociacie znacky

Asociacie znacky st atributy znacky, ktoré sa spotrebitel'om vybavia, ked’ sa hovori
0 konkrétnej znacke. Savisi s implicitnymi a explicitnymi vyznamami, ktoré si spotrebitel
spaja s konkrétnou znackou. Asociaciu znacky mozno definovat’ aj ako mieru, do akej je
konkrétny produkt alebo sluzba uzndvand v ramci svojej kategorie produktov alebo

sluzieb.®
Asociacie znacky st formované na nasledujucich zakladoch:’

- kontakt zakaznikov s organizaciou a jej zamestnancami
- reklamy

- slovna reklama, recenzie od druhych

- cena

- celebrity, ktoré si spojované so znackou

- kvalita produktu/sluzby

14 SHETHNS, Jesal. 12 Major Principles of Brand Management. 2015. [elektronicky zdroj]. Dostupné na: 12
Major Principles of Brand Management for successful Business (educba.com).

15 SHETHNS, Jesal. 12 Major Principles of Brand Management. 2015. [elektronicky zdroj]. Dostupné na: 12
Major Principles of Brand Management for successful Business (educba.com).

16 PATEL, Pinakin. — PATEL, Lavkesh. Brand Association. 2012. 3 s. [elektronicky zdroj]. Dostupné na:
https://www.scribd.com/presentation/89529999/Brand-Association.

" PATEL, Pinakin. — PATEL, Lavkesh. Brand Association. 2012. 4 s. [elektronicky zdroj]. Dostupné na:
https://www.scribd.com/presentation/89529999/Brand-Association.
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- produkty/sluzby ponukané konkurenciou
- produktova trieda/kategoria, do ktorej znacka patri

- miesto nakupu/predaja

Vytvorenie pozitivnej a jedineCnej asociacie pri zakladani hodnoty znacky su
dolezit¢ informacie. Kazda informdcia, ktord zaujme mysel' spotrebitelov je v pamiti
ulozend amoze byt aktivovana dalsimi podnetmi a informaciami. Tieto verbalne,
kontextové, abstraktné a vizudlne informacie vytvaraju zaklad asociovanych vizieb
spotrebitel'ov na znacku. Asocidcie prepojené so znackou je spojenie ndzorov, postrehov,
dojmov, idei, zru¢nosti a myslienok. Sila v novo vzniknutej asociacii spociva v kvalite,
utriedeni a intenzite uz ulozenych asocidcii spojenych v pamiti s danou znackou. Dolezitym
bodom pre vytvorenie silnej asociacie je tzv. kodovanie v pamiti. Casté stretdvanie sa
s informaciami o vyrobku alebo sluzbe, ktoré nuti spotrebitel'ov aktivne o produkte alebo
sluzbe premyslat, veda k silnej$im asociaciam zakdédovanych v pamaiti. Kvalita a kvantita
su dolezitym ukazovatelom intenzity kazdej asociicie. Intenzita ma vplyv na proces
vybavovania si z pamiti. Pre tento proces su dolezité eSte d’alSie faktory, akymi s vyskyt
inych informacii, ktoré moézu viest k prehliadnutiu alebo spleteniu informécii. Tento
problém sa vyskytuje najmi v kategorii s va¢§im po¢tom konkurentov. Dal§im faktorom je
Cas, ktory moéze ovplyvnit' intenzitu asocidcie. Findlnym faktorom s potencionalne
predstavitelné informacie, ktoré si spotrebitel vybavi v uritom kontexte. Cielom
marketingu je snaha umoznit’ spotrebitelom pristup ku spravnym informaciam o vyrobku

alebo sluzbe, ktoré zaisti pozitivne asociacie v pamiiti spotrebitel'ov.!8

1.3 Identita znacky a imidZ znacky

Identita znacky je spdsob, akym sa spolo¢nost’ prezentuje spotrebitelom a ako
chce aby ju zékaznik vnimal. ImidZ zna¢ky znamena to, ako zakaznici znacku skutoéne
vnimaji. Podnik ma mensiu kontrolu nad svojim imidZzom a vzdy sa snaZi zosuladit’ imidz

znacky s pozadovanou identitou znacky.°

Zasadné rozdiely medzi identitou a imidZzom znacky si predstavime v nasledujtcej

tabulke.

18 PODNIKATEL.CZ, Idedlni asociace se znackou. [elektronicky zdroj]. Dostupné na:
https://www.podnikatel.cz/pruvodce/marketing/idealni-asociace-se-znackou/.

9 PAHWA, Aashish. What Is Brand Image? — Importance & Examples. 2022. [elektronicky zdroj]. Dostupné
na: https://www.feedough.com/brand-image-explanation-examples/.
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Tabul’ka 1 Identita vs. imidZ znacky

Identita znacky ImidZ znacky

trhu. To ako sa znacka na seba | ich interakcii.

Definicia Spdsob, akym sa chce znacka | Pohl'ad zakaznikov na znacku,

vyobrazit’ svojim spotrebitel'om, | ako ju skuto¢ne vidia na zéklade

hladi.
Kontrola PIna kontrola nad znackou. Podnik ma mensiu kontrolu nad
svojim imidzom.
Pouzité prvky | ViditeI'né prvky znacky. Asociacie znacky aj viditel'né
prvky.
Indikacia Ako sa znacka identifikuje. Vnimanie znac¢ky spotrebitel'mi.

reprezentaciou podniku. a charakter podnikania.

Hmatatelnost' | Hmatatel'nd, suvisi s vizualnou | Nehmotny, odraza autentickost

Zdroj: https://www.feedough.com/brand-image-explanation-examples/.

Identita a imidz znacky maja spolo¢né to, Ze obe sa tykaju spdsobov, akymi sa

podnik prezentuje na trhu.

Identita znacky je hmatatel'na a oslovuje zmysly spotrebitel'ov. Mdzeme ju vidiet,
dotknut’ sa jej, drzat’ ju, pocut’ a sledovat. Identita znacky podporuje uznanie, zosiliiuje

diferenciéciu a spristupiiuje velké myslienky a vyznam.?

Obzvlast dolezitym pojmom pri vytvarani znacky je identita znacky — jedine¢ny
stibor asociacii spojovanych so znackou. Identita znacky je vyznamnym aspektom vSetkych
znaciek, ktory im urcuje smer, vyznam a Ucel. Urcitd identita hovori spotrebitelom, ¢o
znacka predstavuje a sl'ubuje im urcité kvality. Ma urciti podobnost’ s pojmom positioning
znacky. Identita rovnako ako positioning je dielom marketérov, ktori sa snazia vybudovat’
u zékaznikov urcCité predstavy o znaCke ajej kvalitdch. Identita vyjadruje predstavy

marketérov, sustredi sa na to, aka by mala zna¢ky v buducnosti byt.?

Struktira identity zna¢ky pozostava z jadra a obalu. Jadro nazyvané tzv. zakladna
identita je tvorené takymi asociaciami, ktoré su konzistentné, pevné a nadCasové. Obal

potom predstavuje asocidcie spojené so znackou, ktoré sa moZzu menit’ v zdvislosti od

20 WHEELER, Alina. Designing Brand Identity. 5th edn. Wiley. 2017. 4 s. ISBN: 978-111-937-541-8.
2L AAKER, David — JOACHIMSTHALER, Erich. Brand Leadreship. New York: The Free Press, 2000. 40 s.
ISBN 0-684-83924-5.
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predstavenia novych produktov danej znacky ¢i prechodu znacky na nové trhy. Zakladna
identita st asociacie spojené so samotnym produktom alebo sluzbou, jeho kvalitou,
sposobom uzitia a zemou povodu. RozSirena identita zahina to, ¢o odliSuje znackové
vyrobky od tych neznackovych. Su to asociécie, ktoré suvisia s vyrobcom danej znacky,

vizualnou strankou znacky ¢&i osobnosti do ktorych sa znacka personifikuje.??

Identitu zna¢ky reprezentuji dimenzie, ktoré sa delia do $tyroch skupin:?

e Znacka ako produkt

Asociacie spojené s produktom su ddlezitou sucastou celkovej identity znacky,
pretoze su priamo spojené s vyberom znacky a zdzitkom S uZzivanim produktu.
Spadaju sem hodnoty vyrobku, jeho funkcie a vlastnosti, ktorymi disponuje. MoZno
sem zaradit’ tiez naSich ciel'ovych zdkaznikov, ¢i trh na ktorom sa predava produkt

alebo ponuka sluzba.
e Znacka ako organizacia

Tato perspektiva sa sustredi na atriblty organizacie. Atributy akymi st inovacie,
kvalita, vplyv na zivotné prostredie, kultira, hodnoty a programy vytvorené
spolo¢nostou. Atributy spolocnosti maju typicky dlhSiu trvanlivost’ ako atributy
produktu a su viac odolné voci konkurencii. Budovanie zna¢ky ako organizacie vie
prispiet’ K celkovej hodnote, pretoze asocidcie ako vyborny zakaznicky servis,
ohl'ad na Zivotné prostredie, €1 orienticia na lokdlne prostredie modze viest

k emo¢nému zapojeniu spotrebitel’a.
e Znacka ako symbol

Silny symbol moéze priniest’ sidrznost’ a Strukturu do identity znacky, urobit’ ju
jednoduchsie rozpoznatel'nt a zapamadtatel'na. Jeho absencia by mohla pre znacku
znamenat’ kI'i€ovli nevyhodu. V podstate ¢okol'vek sa moze stat’ symbolom
znaCky, avSak existuji tri zakladné typy symbolu: vizudlny obraz, metafora

a dedi¢stva znacky.

22 AAKER, David. Brand building, Brno: Computer Press, 2003. 60 s. ISBN 80-7226-885-6.
23 AAKER, David. Building strong brands, The Free Press, 1996. 78 s. ISBN 978-0-02-900151-6.
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Znacka ako osoba

Stavanie znacky na jej osobnostnych charakteristik naznacuje, ze bude ovela

pestrejSia a bohatSia, nez znacka stavana c¢isto na atributoch produktu. Osobnost’

znacky mdéze vytvorit’ silni poziciu niekol’kymi spoésobmi. Jednak moze byt pre

spotrebitel'a spdsobom ako vyjadrit’ jeho vlastni osobnost’ a taktiez mdze tvorit

zaklad vztahu medzi znackou a spotrebitelom. V neposlednej rade osobnost

znaCky moéze pomdct’ pri komunikovani atributov produktu ajeho funkcénych

benefitoch.

Imidz znacky spotrebitelia vnimaju na zdklade ich interakcii a skusenosti so

znackou alebo ich presvedcenia o tom, ¢o by znacka mala byt. R6zni zdkaznici m6zu znacku

vnimat’ odliSne. Vytvorenie konzistentného imidzu je preto dolezitd Uloha kazdého

podnikania.?*

Imidz znacky moZe pozostavat z neustdle meniacich sa a prisposobujicich sa

prepojeni. Dobry imidz posiliiuje spojenie znacky s publikom a lojalitu ku znacke. Na imidz

znac¢ky spolo¢nosti vplyva:®

Vizualy — vécsina spotrebitelov si ich spaja s brandingom a dobré vizualy
st hmatate'nym cielom. Paleta farieb, typ grafiky a logo, ktoré si podnik
vyberie ¢i pouZije zohrava ulohu v tom ako publikum vnima znacku.
Reklama — nekvalitne vytvorena reklama pdsobi v mysliach spotrebitel'ov
negativne a ovplyvituje ich rozhodovanie o ndkupe. Naopak kvalitna
a inovativna reklama vie priaznivo ovplyvnit’ spotrebitel’ov.
Zrozumitel'nost’ sprav — prostrednictvom socidlnych médii a oficialnych
webovych stranok je dolezitd zrozumitelnost’ sprav. Spravy zahfiaju
sl'uby, ktoré znacka dava a schopnost’ znacky ich dodrziavat.

Zéakaznicky servis — viac ako 70% spotrebitel'ov deklaruje svoje sympatie
ku znacke kvoli vybornému zdkaznickemu servisu atakmer také isté

percento spotrebitel'ov by sa rozhodlo nevratit’ sa ku znacke kvoli slabému

2 PAHWA, Aashish. What is brand image? Importance & Examples. [elektronicky zdroj]. 2022. Dostupné
na: https://www.feedough.com/brand-image-explanation-examples/.

% DODHIA, Zaheer. What is a Brand Image and How Do You Measure it? [elektronicky zdroj]. 2021.
Dostupné na: https://readwrite.com/what-is-a-brand-image-and-how-do-you-measure-it/.
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zakaznickemu servisu. Individudlny zdékaznicky servis je jednym
Z najefektivnejSich sposobov, ako vytvorit’ silny imidz znacky.

e Vztah s verejnost'ou — prilezitost’ pre znacku, aby prevzala zodpovednost’
za svoj vlastny imidz. Vstup do komunity, sponzorovanie alebo tGcast’ na
podujatiach je jasnym dokazom hodnot, ktoré spolocnost’ zastava. Takmer
90% spotrebitel’'ov sa rozhodne zostat’ lojalni ku znacke, ktorti povazuju za
spolo¢nu s ich vlastnymi hodnotami, ¢o je ddlezité pre rast auspech
podnikov.

e Follow-up — $pecificky bod zakaznickeho servisu, ktory si zasltzi hlbsiu
pozornost’ vo vztahu zakaznik - znacka. Nie je to len 0 zaisteni spokojnosti
spotrebitelov s ndkupmi, ale tiez o tom zistit, preco st nespokojni alebo
sklamani. Napriklad preco sa spotrebitelia, ktori sa nikdy nestali klientmi

rozhodli tak urobit’.

Kazd4 organizacia sa snazi budovat silny imidz, pretoze ten poméaha napinat’ jej
podnikatel'ské motivy. Spolo¢nost’, ktora ma zly imidz moze mat’ problémy s prevadzkou
a nemusi byt schopna uvadzat’ nové produkty na trh pod rovnakou znackou. Silny imidz

znacky ma tieto vyhody:2®

- vacsi zisk, ked’ znacka vie pritiahnut’ novych zdkaznikov,

- jednoduchsie predstavenie novych produktov alebo sluzieb pod rovnakou
znackou,

- zvySovanie dovery existujicich zédkaznikov,

- udrzanie si dovery zdkaznikov a

- lepSie vzt'ahy medzi podnikom a spotrebitel'om.

Mnohi spotrebitelia (najmd mileniali a generacia Z) nekupuji produkty alebo
sluzby preto, Ze je to pre nich najlepSia moznost, ale kvoli tomu aké hodnoty spolo¢nost’
zastava. Stidia Harvard Business Review zistila, Ze 64% spotrebitel'ov tvrdi, ze zdiel'ané

hodnoty st hlavnym dévodom, pre¢o maja s danou znackou vzt'ah.?’

% PAHWA, Aashish. What is brand image? Importance & Examples. [elektronicky zdroj]. 2022. Dostupné
na: https://www.feedough.com/brand-image-explanation-examples/.

2l EXPERIENCE MANAGEMENT. What ist brand image and how do you measure it. [elektronicky zdroj]
2022. Dostupné na: https://www.qualtrics.com/experience-management/brand/brand-image/.
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Existuje viacero sposobov ako mozu spolo¢nosti merat’ imidz znacky. Prieskum
vnimania znaCky je najbeznej$i spdsob, Ktory spolocnosti pouzivaji na monitorovanie
imidzu svojej znacky. Pomdze pochopit, ako je znacka vnimanéd v mysliach zdkaznikov,

potencialnych zakaznikov a tiez zamestnancov a d’alsich zainteresovanych stran.?®

Niektoré spdsoby ako este mdzu znacky merat’ imidz zahthaj:2°

1. Meranie vnimania znacky prostrednictvom cielovych skupin, prieskumov
a pocuvanie socialnych médii
- Fokusové skupiny, ktoré moédzu dosiahnut vysledky prostrednictvom
neformdlnych diskusii, kde moézu spolocnosti zhodnotit vSeobecné
presvedcenia a postoje ku znacke a pochopit’ imidz znacky.
- Pomocou pocuvania socialnych médii je mozné dosiahnut’ monitorovanim
konverzacii a zmienok tykajucich sa znacky na socialnych siet’ach.
2. Koncepcné mapy znacky
- Ide o0 vizualne reprezentacie asociacii znaciek, ako ich tvoria spotrebitelia.
3. Sémantické diferencialne skdlovanie
- Je to metdda, ktora pouziva polarne opac¢né pridavné mena alebo prislovky
ako koncové body na stupnici, ktoré¢ zakaznici vedia pouZzit’ na hodnotenie

znaciek.

1.4 Hodnota znacky

Hodnota znacky je pridana hodnota, ktorti znacka pridava vyrobkom a sluzbam.
Modze spocivat’ v spdsobe, akym spotrebitelia uvazuju, citia a konaju vo vztahu ku znacke,

rovnako ako v cenach a ziskovosti, ktoré znacka prinasa. *°

Pojem hodnota znacky nema len jeden zmysel a nie je jednoznaény a jednoduchy.

Marketingovi $pecialisti a odbornici pouzivaji rozne pohlady pre skimanie hodnoty

28 EXPERIENCE MANAGEMENT. What ist brand image and how do you measure it. [elektronicky zdroj]
2022. Dostupné na: https://www.qualtrics.com/experience-management/brand/brand-image/.

2 WILLIAMS, Abigail. Vsetko co potrebujete vediet o imidzi znacky. [elektronicky zdroj]. 2020. Dostupné
na: https://varional.com/vsetko-co-potrebujete-vediet-o-imidzi-znacky!/.

30 KOTLER, P. 2013. Marketing managment. 14. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2013. 281 s. ISBN 978-
80-247-4150-5.
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znacky. Na hodnotu znacky je mozné nazerat’ z dvoch perspektiv, a to z pohl'adu podniku

a z pohladu spotrebitel’a.!

Hodnota znacky (brand value) z pohl’adu podniku znamena schopnost’ znaciek
generovat’ zisk. Znacka, ktord neprinasa zisk nema ziadnu finan¢ni hodnotu. Hodnota
znaCky je dolezitym nehmotnym aktivom, ktoré ma pre spolo¢nost’ psychologicki
a finan¢ni hodnotu. Vlastnici znaciek badaji hodnotu znacky predovsetkym V lepSom
odliSeni sa od konkurencie, vyssej lojality spotrebitel'ov, mensej zranitelnosti voc¢i krizam
a konkurencii, vo vyssich marziach a v moznosti rozsirovat’ znacku aj na d’alSie produkty

a sluzby 3

Hodnota znacky (brand equity) z pohladu spotrebitela je multidimenzionalny
akomplexny koncept, jeho pochopenie je kluCové pre znatku, ktord napliia svoj
konkurenény potencial. Popularnou definiciou hodnoty znacky je definicia od
renomovaného marketingového teoretika a profesora Davida Aackera, ktory definuje
hodnotu znacky ako ,,Subor aktiv alebo pasiv vo forme viditelnosti znacky, asocidcii so
znackou a lojality zdkaznikov, ktoré priddvaju alebo uberaju z hodnoty sucasného alebo

potenciondlneho produktu alebo sluzby riadenej znackou. “*

Komponenty hodnoty zna¢ky z pohPadu spotrebitel’a

KIacové komponenty zktorych pozostava hodnota znacky su: povedomie

0 znacke, asocidcia znacky, vnimana kvalita a lojalita ku znacke.3*

3t KLEPOCHOVA, Dagmar - KORCOKOVA, Marina. Manazment znacky. 1. vyd.
Bratislava : Ekonom, 2022. 41 s. ISBN 978-80-225-4951-6.
%  KLEPOCHOVA, Dagmar - KORCOKOVA, Marina. Manazment znacky. 1. vyd.

Bratislava : Ekonom, 2022. 42 s. ISBN 978-80-225-4951-6.
33 WILLIAMS, Abigail. What is brand equity? [elektronicky zdroj]. 2021. Dostupné na:
https://www.thebrandingjournal.com/2021/02/brand-equity/.
3  WILLIAMS, Abigail. What is brand equity? [elektronicky zdroj]. 2021. Dostupné na:
https://www.thebrandingjournal.com/2021/02/brand-equity/.
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Povedomie o znacke Vaimana kvalita

Asocidcia znacky Lojalita ku znaéke

Hodnota znacky

Obrazok 1 Aakerov model hodnoty znacky

Zdroj: Vlastné spracovanie

Asociacia znac¢ky zahia ¢okol'vek suvisiace so znackou, ¢o vyvolava pozitivne
alebo negativne pocity, napriklad funkcéné, socidlne alebo emociondlne vyhody produktu
alebo sluzby. V §irSom zmysle sa to tyka celkového imidzu znac¢ky a toho, €o si spotrebitelia
s tymto imidZzom spajaju. Ak si spotrebitelia spajaju so znackou prevazne pozitivne atributy,
potom ma znacka vysoku hodnotu znacky. Povedomie 0 znacke sa tyka miery, do akej je
znacka znama alebo rozpoznateI'na pre spotrebitela. Znacka, ktora méa vysokt hodnotu sa
objavi v mysli zdkaznika, ked’ hl'ada konkrétny produkt alebo sluzbu. Vyraznost’ znacky
znamena, Ze znacka zaujima popredné miesto v mysliach spotrebitelov. Vnimana kvalita
je prvok, ktory sa sustred’'uje na povest’ znacky a zdkaznicku sktisenost’. Dobra kvalita je
uprednostiiovana viac ako konkrétne vlastnosti produktu, pri€om spotrebitelia su asto
ochotni zaplatit’ prirazku za kvalitnejSie produkty. Lojalita ku znac¢ke vyzaduje, aby
spotrebitelia, ktori skuto¢ne veria v hodnotu ponukanej znacky uskutocnovali Casté

a opakované nakupy z tej konkrétnej zna¢ky namiesto prechodu na ina znacku.®
1.5 Vnimanie znacky a lojalita ku znacke
Povedomie o0 znacke znamena, do akej miery je znacka zapamétana a rozpoznana

potenciondlnymi spotrebite'mi. Je to krok k strategickému ovplyviiovaniu rozhodovacieho

procesu zékaznika a odliSeniu sa od konkurencie. Vo vSeobecnosti to znaci to, ako dobre je

% WILLIAMS, Abigail. What is brand equity?  [elektronicky zdroj]. 2021. Dostupné na:
https://www.thebrandingjournal.com/2021/02/brand-equity/.
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organizacia zndma, pretoze spotrebitelia zvy€ajne uprednostiiujii znamejsSie znacky pred
tymi menej znamymi. Podl’a §tadii az 82% zakaznikov uprednostni a vyberie si znacku ktorti

uZ poznaju.®

Povedomie o znacke ma dve zdkladné podoby. Ide o rozpoznanie znacky
(recognition) a vybavenie si znacky (recall). Rozpoznanie znacky spociva v tom, ze
spotrebitel’ je schopny povedat, ¢i dant znacku pozna alebo o nej uz niekedy pocul. To
znamend, ze spotrebitel’ je schopny identifikovat’ znacku a dokaze ju priradit ku
konkrétnemu produktu. Vybavenie si znacky znamena, Ze spotrebitel’ si dokaze spontanne
vybavit' znacku vo svojej pamiti. Vybavenie si znacky predstavuje hlbSiu a aktivnejSiu
formu povedomia o znacke. Uvadza sa, ze spotrebitel’ je schopny spontanne vymenovat’ v

priemere 3-4 znacky v danej produktove;j kategorii.®’

Povedomie o znatke ma dve dimenzie, ktorymi su hibka a $irka. Hibka sa odvija
od pravdepodobnosti, Ze si spotrebitel’ na dant znadku spomenie. Sirka je uréena poétom
roznych situdcii, s ktorymi si spotrebitel danou znackou spdja. Povedomie o znacke je
dolezité pre buducnost’ firmy, pretoze ovplyviiuje predajnost’ produktov. Kazda firma by sa
mala snazit’ o vytvorenie €o najSirSicho povedomia o znacke, ktoré neskor povedie k
maximalizacii zisku a zvySeniu hodnoty podniku. VSeobecne plati, ze spotrebitelia
uprednostiuju také produkty, s ktorymi sa uz stretli. Niekedy vSak na zéklade odporti¢ani
svojich znamych zvolia aj také produkty, s ktorymi nemaju vlastné skusenosti. Casto
preferuju kapu produktu zndmych znaciek, pretoZe v nich nachadzaju vacsiu doveru, nez v
znackach menej znamych. Cim vyssia je spontdnna znalost’ znacky, tym vyssia je $anca, ze
spotrebitelia zakupia produkt danej znacky. Velky rozdiel medzi podporenou a spontannou
znalost'ou znaci, ze znacka nie je dostato¢ne spajana s produktovou kategoriou a je potrebné
tuto vazbu posilnit. Vhodné je posiliiovat’ znalost’ mena znacky spolocne s logom, balenim
¢1 vtipnymi a vystiznymi sloganmi. Znalost’ zna¢ky v mysliach spotrebitel'ov rastie, ak je
znacka spojend s nevSednymi zaZitkami a skiisenost’ami. Vel'ky vyznam v posilneni znalosti
znaCky maji komunikacné néstroje a komunikacia znacky s verejnostou prostrednictvom

napr. reklamy, podpory predaja ¢i sponzoringu.

% CYRUS, Nambakhsh. 5 Amazing Brand Awarness. Examples + Definition & Strategies. [elektronicky
zdroj]. 2022. Dostupné na: https://blog.ainfluencer.com/brand-awareness-example/.

3 BARTA, Vladimir. — PATIK, Ladislav. - POSTLER, Milan. Retail marketing. Vyd. 1. Praha: Management
Press, 2009. 108-109 s. ISBN 978-80-7261-207-9.

38 PRIBOVA, Marie a kol. Strategické rizeni znacky: Brand management. V'yd. 1. Praha: Ekopress, 2000. 29-
30 s. ISBN 80-86119-27-0.
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Lojalita ku znacke je miera, do akej spotrebitel’ neustale kupuje rovnaka znacku
v ramci kategdrie produktov alebo sluzieb. Spotrebitelia zostavaju lojalni ku konkrétnej
znacke, pokial’ je dostupna. Vernost’ znacke existuje vtedy, ked’ mé spotrebitel’ pocit, ze
znacka pozostava zo spravnych vlastnosti a kvality za vhodnu cenu. Vyssia troven lojality
vedie k niz§im nakladom na marketing, pretoze zakaznici lojalni ku znacke propaguju
znacku pozitivne. Taktiez obmedzuje novych konkurentov na trhu. Vernost znacke je

kIi¢ovou zlozkou hodnoty zna¢ky.
Povedomie o znacke sa deli na dva zdkladné meratel'né znaky:*°

e rozpoznanie znacky: schopnost’ spotrebitel’a potvrdit, Ze danti znacku pozna, ak
bol pred tym vystaveny urcitej napovede. Jedna sa vlastne o rozpoznanie znacky
medzi mnohymi zna¢kami a takyto druh poznanie znacky indikuje slabé spojenie
s danou znackou.

e spontanna znalost’ znacky: schopnost’ spotrebitel'a spontanne menovat’ znacku v
ur¢itej produktovej kategoérii bez akejkol'vek néapovedy. Znacky, ktoré
spotrebitel’ spontanne menuje, st zvycajne tie, ktoré zahrnie do svojho

nakupného rozhodovania.

Dobre nastavené marketingové aktivity, ktoré vyvolavaju zelany stupeii rozpoznania

znac¢ky alebo spontannej znalosti zna¢ky, maju pre organizaciu nasledovné benefity:*!

- znacky, ktoré spotrebitel’ spontdnne vymenuje, blokuji ostatné znacky v mysli

spotrebitel'a a nedostant sa tak do procesu rozhodovania o nakupe,

- pri va¢Som pocte znaliek, ktoré spotrebitel’ zvazuje, si zvyCajne vyberie taku,
ktord mu je znama a to predovSetkym ak sa jednd o produkty s podobnymi

parametrami a charakteristikami,

- rozpoznanie znacky tvori zéklad pri budovani jasného a atraktivneho imidzu

znacky,

%  JUNEJA. Prachi. Brand Loyalty. [elektronicky  zdroj].  2015. Dostupné na:
https://www.managementstudyguide.com/brand-loyalty.htm.

4 VILCEKOVA, Lucia. Spontdnna znalost znaciek a postoje slovenskych spotrebitelov k znackdm.
[elektronicky zdroj]. 2014. 26 s. Dostupné na: http://femijournal.cz/wp-content/uploads/2020/08/Spontanna-
znalost-znaciek-a-postoje-slovensk%C3%BDch-spotrebitelov-k-znackam_03_Vilcekova.pdf.

4 VILCEKOVA, Lucia. Spontdnna znalost znaciek a postoje slovenskych spotrebitelov k znackdm.
[elektronicky zdroj]. 2014. 26 s. Dostupné na: http://emijournal.cz/wp-content/uploads/2020/08/Spontanna-
znalost-znaciek-a-postoje-slovensk%C3%BDch-spotrebitelov-k-znackam_03_Vilcekova.pdf.
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- ak je spontanna znalost znacky spojend so spokojnostou zadkaznika,

pretransformuje sa do zakaznickej lojality.

Priméarnym dévodom preco je lojalita ku znacke taka dolezita je ziskovost’, pretoze

az 65% prijmov vo vicsine spolo¢nosti pochadza z opakovanych nakupov s existujucimi

klientmi. Existujuci zékaznici, ktori st lojalni ku znacke nakupuji o 90% castejsie ako novi

zakaznici a udrziavanie segmentu vernych zakaznikov je ovel'a jednoduchsie a lacnejSie ako

marketing na prildkanie novych zakaznikov.*?

Stratégie na vytvorenie si lojalnych zakaznikov:*3

1.

NajlepSia kvalita vo svojej kategorii — dolezitd podmienka na udrzanie si
zakaznickeho segmentu je kvalita. Ak spolo¢nost’ pontuka produkty alebo
sluzby nizkej kvality, je jedno aku velki ma propagandu, produkty a sluzby
nizkej kvality vzdy bude trh ignorovat.

Zakaznicky servis — vynimo¢ny zakaznicky servis je naro¢ny, ale zabezpecuje
to, aby zakaznici vzdy dostali prvotriedne sluzby.

Ambasadori znacky — vplyvom modernizicie je dolezity marketing na
socialnych sietach, ktory zabezpecuje kvalitni propagéciu znaciek pomocou
ambasadorov a influencerov. Uspe$ny ambasador by mal byt autenticky,
profesiondlny a mal by byt’ dostatocne vySkoleny ohl'adom produktov a sluzieb
konkrétnej znacky.

Vernostné programy — zavadzanie programov na odmefiovanie existujucich
zakaznikov je jednym z najpriamejSich sposobov budovania lojality ku znacke.
Exkluzivna zl'ava pre ¢lenov vernostnych programov moze byt tym spravnym
stimulom pre vyber drahej znacky pred lacnejSou moZnostou.

Online komunita — kedZe elektronicky obchod sa neustile zrychluje,
budovanie online komunity na podporu lojality ku znacke je nevyhnutné pre
organizdcie v réznych odvetviach. Na rozdiel od statickych rekldam maja
socidlne média cely rad néstrojov na vytvaranie hlbsich a osobnejSich kontaktov
so zakaznikmi (priame prenosy, rozhovory so zamestnancami, prehliadky

zakulisia podnikov).

42 KOPP M., Carol. Brand Loyalty: What It Is, and How to Build It. [elektronicky zdroj]. 2023. Dostupné na:
https://www.investopedia.com/terms/b/brand-loyalty.asp.
43 KOPP M., Carol. Brand Loyalty: What It Is, and How to Build It. [elektronicky zdroj]. 2023. Dostupné na:
https://www.investopedia.com/terms/b/brand-loyalty.asp.
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1.6 Brand poistioning

Positioning uréuje aku ,,poziciu“ musi znacka zaujat’ vo vzt'ahu ku konkuren¢nym
znackam a v mysliach spotrebitelov. Téato pozicia je potom mentdlna pozicia alebo obraz
znacky. Positioning je urcenie pozadovanych asocidcii, ktoré by mal mat’ spotrebitel’ so
znackou, pozadovany imidz znacky. Uéelom positioningu je, aby si I'udia spajali znalosti
apocity so znackou, a ak su tieto prvky pozitivne a jedinecné, potom sa vygeneruju aj

pozitivne nazory a reakcie na znacku.**

Cela marketingova stratégia je zaloZzend na segmentacii, cieleni a positioningu.
Spolo¢nost’ na trhu teda diferencuje rozne potreby a segmenty zakaznikov a zameriava sa na
tych, ktorych potreby mdze najlepSie uspokojit. Produkty a sluzby st umiestnené podla

toho, aby si cielovy trh I'ah$ie a rychlejsie viimol jedine¢ny imidz a produkty.*®

Existuje niekol’ko trendov, pre ktoré je jasny positioning znacky vel'mi dolezity:*°

e Rastuca konkurencia je trend na trhoch, ktory trva uz desatroCia. Je tazké
si na trhu medzi velkou konkurenciou ziskat’ a udrzat’ svoju poziciu.

¢ Online rast vedutici k zvySeniu transparentnosti trhu a silnej$im zdkaznikom.
Na internete je obrovské mnozstvo informacii o znackach aj trhoch: ¢o
0 sebe znacky komunikujt, skusenosti zakaznikov aj testy nezavislych
organizicii. S rastom socidlnych médii sa tieZ exponencidlne zvysila sila
zakaznika. Pouzivanie socidlnych médii podnietilo aj d’alsi trend, ktorym je
dostupnost’ obrovského mnozstva dat, tzv. big data.

e ZvySenie sily sprostredkovatelov. Pri distribucii produktov a sluzieb
existuje niekolko trendov: rastuca sila maloobchodnikov, rast online
predaja a rast novych digitalnych platforiem.

e Nizke zapojenie spotrebitelov. V dosledku predchadzajiicich bodov sa
spotrebitelia stdvaju viac kritickymi pri rozhodovani o ndkupe. Zékaznici si
modzu pomerne 'ahko porovnéavat alternativy produktov a vybrat’ si znacku,

ktora im najviac vyhovuje. Prave preto, ze je konkurencia vysoké a vyvoj

4 KOSTELIJK J., Erik — ALSEM J., Karel. Brand Positioning. 1st edn. Taylor and Francis. 2020. s. 149
ISBN 978-1-000-02506-4.
4 KELLER, Kevin. Strategic brand management. 4th ed. Upper Saddle River, N.J.: Prentice Hall. 2012. s. 125
ISBN 978-0-132-66425-7.
4%  KOSTELIK J., Erik. — ALSEM J., Karel. Brand Positioning. 1st edn. Taylor and Francis. 2020. 4-7 s.
ISBN: 978-0-367-25011-9.
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novych produktov je rychly, mnohi spotrebitelia moézu nadobudnit’ dojem,
ze ,,vSetky znacky st rovnako dobré®, o znamen4, Ze im nebude zalezat’ na
tom, ktord znaCku si vyberu. To mdze viest k nizkemu zapojeniu
spotrebitel'ov. Ako priklad predpokladajme, Zze spotrebitel’ si musi vybrat
praci prostriedok v supermarkete astoji pred regalom plnym rdéznych
znacCiek, velkosti, typov a variantov. Toto mdze prejst’ k svojvol'nej volbe,
ktoru ur¢i napriklad farba obalu alebo propagacia.

Paradox vol'by. Tvrdi sa Ze mnoZzstvo moznosti vytvara urc¢ita formu ,,inavy
Z vyberu®, hovori sa tomu aj ,,paradox vyberu®. Oc¢akavame, ze vacsi vyber
pre spotrebitel'ov je pozitivny, pretoze potom je skutocne zZ ¢oho vyberat'.
Moze to vsak aj viest’ k vdcsej neistote, pretoze si nemdzeme byt isti, ze
sme si vybrali skuto¢ne tG najlepSiu znacku. To vedie ku kognitivnej
disonancii, pocitu, ze sme po svojom vybere nespokojni. Rozhodovaci
proces sa tak stava zlozitej$im, pri¢om vyznam vyberu sa zmensuje a takmer
vSetky produkty na trhu su v zasade dostato¢ne dobré nato, aby vyhovovali
potrebam.

Dolezitost podvedomia pri rozhodovani. Trend, ktory savisi viac
s psychologiou a marketingom ako so spotrebitel'skym spravanim je
objavenie dodlezitosti nevedomia. Mnohé psychologické experimenty
dokazujt, ze rozhodnutia 'udi st ¢asto prijimané nevedome. Toto zistenie
je vSak v rozpore s tym, ze l'udia pri rozhodovani pouzivaju racionalne,
ekonomické tivahy. Je to ddlezité pre positioning, pretoze to znamena, ze
vSetko musi byt spravne od prvého dojmu. Kazdy detail od prvého do
posledného kontaktu so znackou prispieva k imidZzu. VSetky vyssie uvedené
zmeny zvySuju potrebu znaciek odlisSit’ sa od konkurencie a ked’ sa hovori

0 odliseni, hovori sa o positioningu.

1.6.1 Komunikacia brand positioningu

Efektivna komunikacia znaCky vyuZziva kreativitu aj stratégiu na budovanie

a udrziavanie silného vnimania, ktoré pritahuje vasu ciel'ovu skupinu a rozvija spolo¢nost’.

V podstate

integrovana a konzistentnda komunikacia znacky odliSuje podnik od

konkuren¢nych. To, ¢o organizacia komunikuje, predstavuje jej charakteristické postavenie

v mysliach zakaznikov. Hlavnym krokom je mat’ jasne definovanu stratégiu umiestnenia
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znacky. Ddlezity je prieskum trhu na pochopenie potrieb zdkaznikov a toho ako dant
spolo¢nost’ vnimaju. Dalej je nevyhnutné pochopenie zakladnych vyhod podniku
a definovanie toho, aki hodnotu poskytuje na trhu. Podnik si musi vypracovat’ silnt viziu,
ktora zahfna Co chce organizéacia dosiahnut’ v priebehu Casu. Jasné strategické zameranie
vedie podnik a priprava stratégie umiestnenia znacky je zakladom pre rozvoj komunikaénej

kampane na cieleny trh.*’
KItgové principy K prebiehajiicim komunikaénym aktivitdm znacky: 48
1. Pouzitie komunikac¢nych aktivit na posilnenie vyhod znacky.

Definicia ako komunikovat so svojim publikom, potencidlnymi zikaznikmi.
Vyuzitie cielenych kanalov na urcity segment spotrebitel'ov. Medzi bezné aktivity
patria podujatia, reklama, obsahovy marketing, socidlne médid, propagacné akcie,

direct mail a vztahy s médiami.
2. Komunika¢né materialy by mali upttat’ pozornost’.

Je potrebné zvazit' komunikaéné materidly z pohl'adu potencidlnych zdkaznikov.
Mali by sluzit' na rychle upttanie pozornosti, ale aj odzrkadlenie znacky
V pozitivnom a profesionalnom svetle. Logo anadpis musia byt napadné
a navrhnuté tak, aby vzbudili maximalny zaujem, nie vSak na Ukor putavého
dizajnu. Dolezité je testovanie kone¢ného vysledku cez spétnli vazbu publika. Ak
sa chce spolo¢nost’ odprezentovat’ ako ddoveryhodnd, musia to odrazat’ aj jej
komunika¢né materidly. Taktiez ak chce posobit’ profesionalne, musia byt

materialy zalozené na faktoch.
3. Déosledna integracia tych istych k'ic¢ovych posolstiev do komunikacie.

Mozete mat najlepSiu kreativu, ale ak nerozumiete tomu, s kym komunikujete a aké
st ich hnacie sily, usilie sa nepremietne do akcie, ktor podnik potrebuje a tym je
najcastejSie zvySenie predaja. Vediet’ svoje posolstvo, umoznuje, ze komunikacné

kampane budu cielenému publiku pripominat’ kI'i¢ové vyhody znacky.

47 EDMONDS, Sophy. How do you communicate your brand positioning?. [elektronicky zdroj]. 2017.
Dostupné na: https://edmondsmarketing.com.au/how-to-communicate-brand-positioning/.
48 EDMONDS, Sophy. How do you communicate your brand positioning?. [elektronicky zdroj]. 2017.
Dostupné na: https://edmondsmarketing.com.au/how-to-communicate-brand-positioning/.
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1.7 Trendy v oblasti brandingu

Trendy v oblasti brandingu davaji podnikom navrch pri komunikovani ich
produktov asluzieb tym spravnym spotrebitelom. Branding je kritickou sucastou
marketingu a identity znacky kazdého podniku.*® Trendy v brandingu pontikaji odraz toho,
ako spotrebitelia reaguji na suc¢asnii dobu. Po niekol’kych rokoch, kedy rastla nespokojnost’
s konanim a ne¢innostou znaciek spotrebitelia vyzaduju autentickost, transparentnost
a cestnost’ znaciek s ktorymi komunikuju. Od hl'adania radosti, pohodlia a iniku v minulych
dobach az po prepojenie prostrednictvom hodnot, radosti a 'udskych interakcii, nové trendy
dokazuju, ze znacky sa snazia uspokojovat’ potreby spotrebitel'ov a pontkaji zmysluplné
zazitky. Existuje vel'a veci, ktoré mozu ovplyvnit’ trendy znacky, ale jedna vec je istd, Ze
budicnost je o tom, ako znac¢ka Zije svojimi hodnotami.®® Znacky by nemali byt statické,
musia sa vyvijat' aby odrazali meniace sa potreby spotrebitel'ov, trendy v odvetvi a rast
podnikania. Spolo¢nosti musia sledovat’ nové trendy v oblasti znacky, pretoze je to skvely
sposob, ako udrzat’ znacku a vizualny dizajn patavy a aby zaistili, Ze klienti zostanu lojalni

k produktom a sluzbam danej znacky.>*
Hlavné trendy v brandingu:®?
Odviazna nostalgia

Retro a nostalgicky dizajn sa oZivuje s modernym nadychom, vysledkom ¢oho je
tento trend. Vyhodou nostalgie je stratégia, ktora umoziuje znackam vyjadrovat’ sa patavym
a zivym spdsobom a zaroven tahat’ za srdce a spomienky svojich zakaznikov. Moze ist
0 psychedelické vzory, vrstveni 3D typografiu alebo retro farebné palety v kontraste
s minimalistickym trendom, ktory je v poslednych rokoch v popredi. Tento trend umoziuje,

ze znacka ostane v priebehu rokov nad¢asova.

4 RIMMER, Kelsie. 9 Biggest Branding Trends for 2023: From Daring Nostalgia to Humanized Brands.
[elektronicky zdroj]. 2022. Dostupné na: https://99designs.com/blog/trends/branding-trends/.
% RIMMER, Kelsie. 9 Biggest Branding Trends for 2023: From Daring Nostalgia to Humanized Brands.
[elektronicky zdroj]. 2022. Dostupné na: https://99designs.com/blog/trends/branding-trends/.
51 RIMMER, Kelsie. 9 Biggest Branding Trends for 2023: From Daring Nostalgia to Humanized Brands.
[elektronicky zdroj]. 2022. Dostupné na: https://99designs.com/blog/trends/branding-trends/.
2RIMMER, Kelsie. 9 Biggest Branding Trends for 2023: From Daring Nostalgia to Humanized Brands.
[elektronicky zdroj]. 2022. Dostupné na: https://99designs.com/blog/trends/branding-trends/.
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Vykonné vyuZitie farieb

Coraz viac budii na trh prichadzat’ pdsobivejsie farebné kombinacie v ramci zna¢iek
a grafického dizajnu, od socialnych médii az po bulletiny. Najma v digitalnej reklame budu
pouzivané ucinnejSie kombinacie farieb na zvySenie viditenosti. Okrem toho sa znacky
budu snazit zosuladit' svoju vizualnu identitu so Specifickymi farbami, aby zvysili

rozpoznanie svojej znacky.
Situac¢né fotografie

Fotografie vytvaraji emocionalne spojenie tym, Ze zobrazuju skuto¢nych Tudi
a prostredie. Cielom uz v tomto pripade nie je dokonalost’, ale to byt’ skutoénym. Takato
forma inspiruje spotrebitel'ov, ktori tuzia po jednoduchej, kreativnej znacke s ktorou sa mézu
stotoznit’. Tento trend je idealny pre nostalgicky marketing zna¢ky. Vhodny je tiez pre

znacky, ktoré chct rozsirit’ svoju pritomnost’ na socialnych médiach.>
Strucny video obsah

Trend obsahu kratkych videi je aktudlny, spotrebitelia ocakdvaji od spolocnosti
viac videi a majii zdujem o kratke vided. Zatial’ ¢o dIhé videa mozu publiku pontiknut’ hibku
a vel'ké mnozstvo informacii o produkte, znacke alebo sluzbe, marketéri B2C aj B2B sa
naucili, ze dostat’ sa k veci s kratkymi videami moze byt v skuto¢nosti ovel'a efektivnejsie.
KratSie reklamy su pre spotrebitelov 'ahko straviteI'né, informativne, putavé a Setria Cas.
Vytvorenie kratkeho videa sa dobre zhoduje s rychlo sa rozvijajicim rozsahom pozornosti

online publika v roznych demografickych skupinach.>
Socidlne média ako nastroj sluZieb zakaznikom

VyuZitie socidlnych médii ako néstroja sluZieb zdkaznikom je relativne nové, ale
tento trend rychlo nabera na sile. Viac ako Stvrtina marketérov vyuZiva priame spravy na
poskytovanie zadkaznickej podpory a 15% marketérov to planuje vyskusat’ prvy krat v tomto

roku. Prieskum spotrebitel'skych trendov HubSpot v roku 2022 zistil, Zze 20% generacie

% DERUDDER, Kimberley. The Future of Branding: Trends and Brand Management Strategies for 2023.
[elektronicky zdroj]. 2023. Dostupné na: https://www.xara.com/blog/brand-management-strategies/.
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Z a takmer 25% milenialov kontaktovalo znacku na socialnych médiach kvoli zakaznickemu

servisu za posledné tri mesiace.®

1.8 SWOT analyza

SWOT analyza predstavuje metodicky nastroj, ktory sluzi ako zaklad pre
vytvaranie marketingovych stratégii. Skratka SWOT sa skladé z anglickych terminov silné
aslabé stranky (Strenghts and Weaknesses), prilezitosti a hrozby (Opportunities and
Threats). Cielom analyzy je popisat sucasné¢ podmienky a vlastnosti organizacie a jej

prostredia.
SWOT analyza je viacrozmerny nastroj pre strategicka analyzu:*®

e identifikuje vnutorné faktory organizacie (silné a slabé stranky) a jej
vonkajSie faktory suvisiace s prostredim (slabé stranky a hrozby);

e umoznuje organizdcidm uprednostnit’ faktory z hl'adiska ocakévaného
vplyvu, ¢iuz st pozitivne (silné stranky a prilezitosti) alebo negativne (slabé
stranky a hrozby).

SWOT analyza skiima $tyri prvky, ktoré tvoria maticu:®’

1. Silné stranky — faktory a vlastnosti, ktoré popisuju v ¢om spolo¢nost’ vynika
a ¢o ju odliSuje od konkurencie.

2. Slabé stranky — su faktory a vlastnosti v oblasti, v ktorych sa podnik potrebuje
zlepsit,, aby zostal konkurencieschopny.

3. Prilezitosti — jedna sa o faktory a vyvoj, ktoré sa tykaja priaznivych vonkajsich
faktorov, ktoré by mohli podniku poskytnut’ konkuren¢nti vyhodu alebo
potencial.

4. Hrozby — jedna sa o faktory avyvoj v prostredi alebo v trhovej situacii
spolocnosti, ktoré¢ mozu viest’ k nevyhodam alebo nebezpeciu, ktoré oslabuju

spolo¢nost’” alebo moézu viest k stratam.

55 BUMP, Pamela. The Top Marketing Trends of 2023 & How They've Changed Since 2022 [Data from 1000+
Global Marketers]. [elektronicky zdroj]. 2022. Dostupné na: https://blog.hubspot.com/marketing/marketing-
trends.

% 50MINUTES. The SWOT Analysis: A key tool for developing your business strategy. Lamaitre Publishing.
2015. 8 s. ISBN 978-280-626-583-8.

5" KENTON, Will. SWOT Analysis: How To With Table and Example. [elektronicky zdroj]. 2022. Dostupné
na: https://www.investopedia.com/terms/s/swot.asp.
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Pre SWOT analyzu st skimané informécie, ktoré popisuja, ¢o sa deje v prostredi

spolocnosti a na trhu. Patri k nim: poziadavky zakaznikov, technologicky vyvoj, socialne

trendy, politika, hospodarsky rozvoj a pravny ramec. Okrem toho st skimané informacie,

ktoré popisuju stav spolo¢nosti: zakladné kompetencie, know-how, vzt'ahy so zakaznikmi,

znacky, produkty a sluzby, procesy, finanéné zdroje a partnerstva.>®

1.7.1 Zostavenie SWOT matice

Skumané informacie st zhrnuté do SWOT matice. Tymto spésobom sa zviditelnia

najdodlezitejSie pozitivne a negativne ovplyviujuce sily z podnikovej analyzy. Vdaka

kombinovanej matici SWOT st viditeI'né vztahy medzi silnymi a slabymi strankami na

jednej strane a medzi prilezitostami a hrozbami na druhej strane. V zavislosti na tom, ktoré

charakteristiky spolo¢nosti su spojené s vybranymi charakteristikami prostredia vieme

obecné pristupy pre planovanie stratégie odvodit’ a reprezentovat’ v Styroch poliach matice.

Stratégie vyplyvajuce zo SWOT analyzy:*°

Stratégia spojenectva — WO — slabé stranky a prileZitosti — v tejto
situdcii ma podnik viac slabych strdnok, avSak prostredie jej poskytuje
dostatok prilezitosti na jej vyrieSenie. V tejto stratégii sa podnik snazi
minimalizovat’ slabé stranky, lebo mu brania v napredovani. Maximalizuje
svoje prilezitosti, ktoré sa mu ponukaji. Moznostou moze byt napriklad
outsorcing Cinnosti alebo akvizicia inej spolocnosti s kvalitnymi a
spravnymi zdrojmi.

Stratégia iniku — WT — slabé stranky a hrozby — stratégia, kedy ma
spolo¢nost’ male moznosti rozvoja, je to najnepriaznivejSia a najmenej
atraktivna stratégia. Posobi v nepriaznivom prostredi a potencial pre zmenu
je nizky. Spolo¢nost’ by mala odist’ do bezpe¢ného prostredia, odstranit’
svoje slabé stranky alebo uplne odist’ z trhu, nakol’ko jej buducnost’ nema
perspektivu.

Ofenzivna stratégia — SO — silné stranky a prilezZitosti — je to stratégia,

ktord je pre organizaciu najpriaznivejsia. Tuto stratégiu si podnik voli, ked’

% KENTON, Will. SWOT Analysis: How To With Table and Example. [elektronicky zdroj]. 2022. Dostupné
na: https://www.investopedia.com/terms/s/swot.asp.

% MONAQ ADMINISTRATOR LEASING. SWOT analyza. [elektronicky zdroj]. 2019. Dostupné na:
https://www.monagleasing.sk/swot-analyza/.
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prevladaju silné stranky nad slabymi a prilezitosti pred hrozbami.
Ofenzivna stratégia znaci, ze spolo¢nost’ ¢akd perspektivna buducnost’ s
podstatnymi ziskami a moze uvazovat o medzinarodnom rozsireni alebo
diverzifikacii svojho produktového portfolia.

e Defenzivna stratégia — ST — silné stranky a hrozby — stratégia pre podnik,
ktory sa nachadza v nepriaznivom konkurenénom prostredi ale je silny.
Silné stranky by mali byt vyuzité na odstranenie nebezpecenstva z vonku.
Organizacia si musi udrzat’ svoju poziciu a vytlacit’ konkurenciu, preto sa

odporuca tato stratégia.

1.7.2 Vyhody vyuzitia SWOT analyzy

Pouzitie SWOT analyzy pre podnik prindSa mnozstvo vyhod a tymi su:

1.

60

Moze byt aplikovand na akukol'vek spoloCnost’ a situdciu, pretoze je
jednoducha.

Komplexna integracia udajov, lidri mézu tazit' z kombinacie kvantitativnych
a kvalitativnych informacii, ktoré zlepsuji planovanie, zvySuju komunikéciu
a v kone¢nom dosledku vedu k lepSiemu rozhodovaniu.

Nizke néklady, pretoze nie je potrebné mat’ drahy softvér alebo konzultanta,
ktory by ich previedol celym procesom.

Jednoduchost’ ul'ah¢uje ostatnym pochopit’ cely proces a vysledky. Nie su
potrebné ziadne komplikované Skolenia ani technické zru¢nosti. Manazéri
mozu rychlo zdielat' informécie s ostatnymi zamestnancami spoloc¢nosti bez
ohl'adu na ich poziciu.

Pomaha spolo¢nostiam odhalit’ prilezitosti a hrozby, ktoré podnik méze cakat
a tym mozu zvysit’ ziskovost’, potlacit’ konkurenciu alebo vytvorit’ plan Gtoku.
Umoziuje identifikovat' silné stranky produktu alebo sluzby, akymi st
jedinec¢né vlastnosti, znamenita kvalita, rozpoznanie znac¢ky a in€.

Taktiez identifikuje slabé stranky produktu alebo sluzby, ktoré mozu zahtnat
nedostatok funkcii, nizku kvalitu, nedostatoéné rozpoznanie znacky a iné

nevyhody.

80 STATUSNET. Advantages of SWOT Analysis (6 Benefits and 4 Limitations). [elektronicky zdroj]. 2020.
Dostupné na: https://status.net/articles/swot-analysis-process-benefits-limitations/.
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Dava moznost’ predvidat’ buduce obchodné hrozby a podniknuit kroky na
zabranenie alebo minimalizaciu ich dopadu.
Organizacii umoznuje rozpoznat’ obchodné prilezitosti a plne ich vyuzit’ vo svoj

prospech, ako st meniace sa trendy, nové technoldgie a zmeny trhu.
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2 Ciel’ prace

V druhej kapitole sa venujeme urceniu cielov vyskumu diplomovej prace.
Definujeme si hlavny ciel’ nasej prace a S nim stvisiace ¢iastkové ciele prace. Hlavnym
cielom diplomovej prace je zhodnotit’ manazment znacky a analyzovat’ sucasnll poziciu
znacky VSeobecnd zdravotna poistoviia na trhu, na zédklade dostupnych udajov ziskanych
z dotaznikového prieskumu a identifikovat’ perspektivy pre jej d’alsi vykon. K dosiahnutiu

hlavného ciel'a sme si stanovili d’alSie ¢iastkové ciele, ktoré je potrebné splnit’.

2.1. Ciastkové ciele prace

Prvym ciastkovym cielom ktory sme si stanovili je Spracovat’ najmodernejSie
pristupy k manazmentu znacky a definovat’ proces manazmentu znacky pomocou odborne;j
domacej a zahrani¢nej literatiry zaoberajlicej sa touto problematikou. VyuZijeme
predovsetkym knizné a elektronické publikacie a taktiez elektronické informacné zdroje.

Druhym c¢iastkovym cielom je prostrednictvom dotaznikovej formy, prieskumu
trhu identifikovat’ vnimanie znacky VSZP na trhu spotrebitel'mi a zistit’ pozicie zdravotnych
poistovni na naSom trhu. Zozbierané vysledky online dotaznika budu spracované
a vyhodnotené. Zosumarizované vysledky Si znazornime prostrednictvom grafov a tabuliek
pre lepsiu prehladnost. V dosledku vysledkov prieskumu zistime potencialu pre d’alSie
zlepSenie navigacie znacky VSZP a nasledné vypracovanie ndvrhov a odporacani.

Tretim ciastkovym cielom je vyhotovenie SWOT analyzy inStitlicie na
identifikaciu potencidlnych prileZitosti a hrozieb, slabych a silnych stranok spolo¢nosti.
SWOT analyzu sme si spracovali na zaklade externého prostredia, prostrednictvom
vystupov z prieskumu a dostupnych overenych zdrojov.

Poslednym ¢iastkovym cielom je definovat’ Si prinosy prace pre rozvoj

problematiky v teoretickej aj praktickej rovine.
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3 Metodika prace a metody skumania

V tejto kapitole diplomovej prace si popiSeme pracovné postupy, spOsoby
ziskavania udajov a pouzité vedecké metddy vyhodnotenia a interpretacie vysledkov, podl'a
ktorych sme v praci postupovali a blizSie si charakterizujeme dotaznikovy prieskum, Ktory

sme V praci pouzili.
3.1. Pracovné postupy

Snazili sme sa najst adopracovat k ¢o najvacSiemu mnozstvu informaécii
dostupnych o trhu a 0 nekomerénom zdravotnom poisteni, konkrétne o roznych institticiach
a subjektoch, ktoré na trhu posobia. Hl'adali sme aj dostupné odborné a teoretické informacie
0 danej problematike. Nakoniec sme si spracovali otazky do online dotaznika, aby sme mohli

zhodnotit’ situaciu na trhu zdravotnych poistovni medzi spotrebitel'mi.
3.2. Sposob ziskavania udajov

Pri teoretickej casti diplomovej prace sme cCerpali z dostupnych domacich
a zahrani¢nych kniznych zdrojov, z internetovych odbornych zahrani¢nych aj slovenskych
zdrojov a taktiez aj priamo z oficialnych webovych stranok slovenskych aj zahrani¢nych
poistovni. V ramci praktickej €asti pri primarnom zbere dat sme zamerali na kvantitativny

vyskum, konkrétne online dotaznikovy prieskum spotrebitel'ov.

3.3 Pouzité vedecké metody vyhodnotenia a interpretacie

vysledkov

Pri diplomovej praci sme vyuzili niekol’ko vedeckych metdd, ktorymi su analyza,
syntéza, porovnanie 8 SWOT analyza.

Analyza je dekompozicne rozkladova metdda, ktorej zdkladom je myslienkovy
postup, pri ktorom rozkladame celok na jednotlivé Casti. Ciel'om je vysvetlit’ ur€ity problém
dokladnym preskiumanim jeho Casti.

Syntéza je postup pri ktorom prechadzame od jednotlivych casti k celku,
vSeobecnému zaveru. Vychadza z opozi¢ného myslienkového postupu ako analyza.

Kompardcia (porovnanie) je vedecka metoda, pri ktorej skimame podobnost’ alebo

rozdielnost’ medzi ur¢itymi skimanymi prvkami/javmi.
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SWOT analyza slizi k zékladnej identifikécii sticasného stavu podniku. Pomocou
nej zistujeme silné a slabé stranky spolo¢nosti, ktoré sa vztahuju na vnutorné prostredie
podniku a prilezitosti a hrozby, ktoré vyplyvaju z vonkajSieho okolia organizacie. Nasledne

si vypracujeme odporucanu stratégiu pre podnik a navrhy pre pripadné zlepSenia.
3.4 Charakteristika dotaznikového prieskumu

Vytvorili sme si dotaznikovy prieskum, ktory bol realizovany formou online
dotaznika (Priloha 1) Google Forms a je smerovany na slovensky trh klientov zdravotnych
poistovni. Bol realizovany na izemi Slovenskej republiky a distribuovany cez socialne
siete, zucastnilo sa ho 235 respondentov a zber dat trval Styri tyzdne. Cielom prieskumu
bolo zistit’, ako je vnimana znacka VSeobecnej zdravotnej poistovne na Slovenskom trhu ¢i
poznaji benefity, ktoré im prinasa tato zdravotna poistoviia. Dalej sme cheeli zistit’ ako si
pamétaju ¢o spoloc¢nost’” komunikuje vo svojich reklamach a ako hodnotia Groven reklam
tejto znaCky. Pomocou navrhnutych atributov znacky sme zistovali ako st vnimané

jednotlivé zdravotné poistovne na Slovensku.
Formulacia otazok bola zrozumitel'na a v prieskume boli pouzité tieto typy otazok:

e Uzavreté otazky s vyberom odpovede ,,ano* a ,,nie*.

e Otazky s vyberom len jednej odpovede.

e Otvorené otazky, kde respondenti mohli vyjadrit’ vlastny nazor alebo svoju
skusenost’ s intittciami.

e Hodnotiaca stupnica, pomocou ktorej sme zistovali osobny pohlad
respondentov.

e Rozbal'ovacia ponuka odpovedi, pri ktorej mohol respondent oznacit’ viac

odpovedi.

Na segmentaciu klientov sme pouzili dva demografické faktory, ktorymi boli vek
a pohlavie a jeden geograficky faktor, ktorym boli kraje. Podl'a pohlavia sa prieskumu
zucastnilo 40,9% muzov a 59,1% zien. Z vekovej kategorie bolo 6 vekovych skupin a z toho
predstavovalo 32,3% do veku 25 rokov, 23,4% vo veku 26-35 rokov, 18,7% vo veku 36-45
rokov, 13,2% vo veku 46-55 rokov, 7,7% vo veku 55-65 rokov a posledna skupina 4,7%

bola vo veku 66 a viac rokov.
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Dotaznikovy prieskum patri medzi kvantitativnu metédu zhrnutia mnozstva
informécii od cielovych skupin. Dotaznik sa sklada z hlavicky, kde sa autor predstavi
a oslovi respondenta, a d’alej ho oboznami o prieskume ana aké ucely budi informacie
zneho pouzité. Na konci dotaznika by nemalo chybat taktiez pod’akovanie autora.
Vyuzivaji sa konkrétne otazky k danej problematike, na zdklade ktorych potom moézeme

zovseobecnit’ nazor danych opytanych.

4 Vysledky prace

Nasledujtica podkapitola praktickej ¢asti diplomovej prace je zamerana na stru¢nu
charakteristiku a opis vybranej institacie. Obsahom budi zakladné informacie o spolo¢nosti,
jej poslanie a vizia, ciele podniku, ukazeme si ako vyzera a ¢o symbolizuje logo spolo¢nosti
a nakoniec si povieme aké hlavné produkty a sluzby ponika vybrana institicia. Taktiez si

zobrazime aktualny podiel na trhu medzi naSou organizaciou a priamou konkurenciou.

4.1 Charakteristika spolo¢nosti VSeobecna zdravotna poist'oviia
a.s.

Na prakticka cast’ diplomovej prace som sa rozhodla pre institiciu VSeobecna
zdravotnd poist'oviia, a.s, ktora vznikla dita 1.7. 2005. VSeobecna zdravotna poistoviia je
najvacsia a najdlhSie pdsobiaca zdravotnid poistoviia na Slovensku s bezmala dvadsat
ro¢nou historiou a so 100% podielom Statu. Predmetom ¢innosti spoloc¢nosti je vykonéavanie
zdravotného poistenia v stilade so zdkonom €. 581/2004 Z.z. o zdravotnych poistovniach,
dohl'ade nad zdravotnou starostlivostou a 0 zmene a doplneni niektorych zakonov v zneni

neskorsich predpisov.®

Za svoj Cas posobenia na slovenskom trhu ziskala poziciu stabilného partnera pre
takmer tri miliony poistencov, ktorym dlhodobo poskytuje komplexné sluzby v oblasti
zdravotného poistenia. Poskytuje komplexné sluzby v oblasti zdravotného poistenia na

kontaktnych miestach, ktoré su rozmiestnené na celom izemi nasej republiky.%?

Aktudlne na trhu slovenskych zdravotnych poistovni pdsobia celkovo tri poistovne

ato VSeobecna zdravotna poistoviia a.s., zdravotna poistoviia Ddvera a.s. a Union

61 Vyro¢na sprava VSZP. [elektronicky zdroj]. 2021. Dostupné na: https://www.vszp.sk/files/Vyr spr/vszp-
vyrocnasprava-2021_final_online.pdf.
62 Vyro¢na sprava VSZP. [elektronicky zdroj]. 2021. Dostupné na: https://www.vszp.sk/files/Vyr_spr/vszp-
vyrocnasprava-2021_final_online.pdf.
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zdravotnd poistoviia a.s.. VSZP je Statna zdravotnd poistovia, teda poistovila, ktort

spravuje §tat a zvysné poistovne Ddvera a Union su sikromné.

Podra tidajov z Uradu pre dohl’ad nad zdravotnou starostlivostou (UDZS) v roku
2022 klesol pocet poistencov VSZP o skoro dvadsat’ tisic. Sukromné poistovne Dovera
a Union maju tisice novych poistencov, naopak Staitna VSZP poistencov kazdym rokom
poistencov straca. Nepomohla jej ani masivna kampan a milionové finan¢né prostriedky zo
Statneho rozpoctu. V najnovsej pripoistovacej kampani ziskala VSZP Sest'desiat tisic novych
poistencov, ale dlhodoby trend poklesu sa jej nepodarilo zastavit'. Napriek tymto poklesom
ma Statna poistoviia dominanciu na trhu. Jej podiel na celkovom pocte poistencov je

55,18%.5°

Sukromna poistoviia Ddvera ziskala najviac novych poistencov, v pripoistovacom
obdobi si ziskala sedemdesiat jedna tisic klientov. Ddvera si tym postupne zvysila svoj

trhovy podiel, ktory momentalne dosahuje 32,36%.%*

Stkromna poist'oviia Union ziskala v pripoistovacej kampani takmer sedem tisic
novych poistencov. Jej podiel na trhu sa tieZ mierne zvysil na 12,45%, ale aj tak stale ostava

na najmensej Girovni v porovnani s konkurenénymi zdravotnymi poistoviiami.®

V nasledujticej tabulke si zhrnieme presuny poistencov medzi zdravotnymi

poistoviiami v porovnani s minulym rokom 2022.

Tabul’ka 2 Presuny klientov medzi poistoviiami

VSZP Dovera Union
Celkovy pocet poistencov k 1.1. 2 889 916 1651 342 626 831
2022
Trhovy podiel v roku 2022 55,92% 31,95% 12,13%
Celkovy pocet poistencov k 1.1.
2023 2 859 863 1677 275 645 395

8 REDAKCIA. Trend prechodu klientov do sikromnych zdravotnych poistovni potvrdzujii aj vysledky
prepoistovania. [elektronicky zdroj]. 2023. Dostupné na: https://banky.sk/trend-prechodu-klientov-do-
sukromnych-zdravotnych-poistovni-potvrdzuju-aj-vysledky-prepoistovania/.
8 REDAKCIA. Trend prechodu klientov do sikromnych zdravotnych poistovni potvrdzujii aj vysledky
prepoistovania. [elektronicky zdroj]. 2023. Dostupné na: https://banky.sk/trend-prechodu-klientov-do-
sukromnych-zdravotnych-poistovni-potvrdzuju-aj-vysledky-prepoistovania/.
8 REDAKCIA. Trend prechodu klientov do sikromnych zdravotnych poistovni potvrdzujii aj vysledky
prepoistovania. [elektronicky zdroj]. 2023. Dostupné na: https://banky.sk/trend-prechodu-klientov-do-
sukromnych-zdravotnych-poistovni-potvrdzuju-aj-vysledky-prepoistovania/.
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Trhovy podiel v roku 2023 55,18% 32,36% 12,45%
Narast/pokles (z roku 2022 na rok
2023) -19 951 28 964 6 745

Zdroj: https://banky.sk/trend-prechodu-klientov-do-sukromnych-zdravotnych-

poistovni-potvrdzuju-aj-vysledky-prepoistovania/

Poslanim VSZP je byt spolahlivym partnerom pre poistencov, platitelov
a poskytovatel'ov zdravotnej starostlivosti. Vykonava zdravotné poistenie S ohladom na
solidarne, efektivne a transparentné prerozdelovanie prostriedkov na zdravotnu

starostlivost’.%®

Viziou organizacie je byt modernou rodinnou spolo¢nostou, ktora je schopna
udéavat’ trendy v oblasti verejného zdravotného poistenia. Taktiez ma ambiciu byt lidrom
s proklientskym servisom a fungovat’ transparentne v prospech svojich poistencov,

platitelov a poskytovatel'ov zdravotnej starostlivosti.®’
Cielom tejto zdravotnej poistovne je:®

e zabezpecenie dostupnej, efektivnej a inovativnej zdravotnej starostlivosti,

e podpora modernych lie¢ebnych postupov a technologii,

e zlepSenie proklientskeho servisu,

o digitalizacia,

e stabilizécia, rozSirenie a starostlivost’ o poistny kmen,

e zmena imidZu a vnimania znacky,

e edukicia ainformovanost’ Sirokej verejnosti v pocte dezinformadcii
a hoaxov,

e tvorba motivujiceho prostredia pre zamestnancov s ohladom na
vzdelavanie a zvySovanie profesionality,

e zvySovanie povedomia o dblezitosti prevencie a starostlivosti o fyzické

a duSevné zdravie,

% Vyro¢na sprava VSZP. [elektronicky zdroj]. 2021. Dostupné na: https://www.vszp.sk/files/Vyr spr/vszp-
vyrocnasprava-2021_final_online.pdf.
87 Vyro¢na sprava VSZP. [elektronicky zdroj]. 2021. Dostupné na: https://www.vszp.sk/files/\Vyr_sprivszp-
vyrocnasprava-2021_final_online.pdf.
88 Vyro¢na sprava VSZP. [elektronicky zdroj]. 2021. Dostupné na: https://www.vszp.sk/files/Vyr_spr/vszp-
vyrocnasprava-2021_final_online.pdf.
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e avdla byt doveryhodny asilny partner pre poistencov, platitelov,

poskytovatel'om a samozrejme aj zamestnancov.

Logo spolo¢nosti

Logo je povodnym autorskym dielom s vyluénym uzivatel'skym prdvom Narodne;j
poistovne — Spravy Fondu zdravotného poistenia, ktoré po jej zdniku preslo na VSeobecnu
zdravotnu poistoviiu a.s. Motiv loga vychadza zo Stylizovanych tvarov pripominajicich
rastlinu, teda listy rastliny ktoré symbolizujt Zivot a rast. Stred tejto rastliny ukryva a listy
chrénia srdce, symbol zdravia a lasky. Logo vyjadruje vo svojej znakovej podobe princip
solidarity a starostlivosti 0 zdravie. Zaroven tiez vyjadruje pocit istoty, ktory dava

Vseobecna zdravotna poistoviia svojim poistencom.®

\/

VSEOBECNA
ZDRAVOTNA
POISTOVNA

Obrazok 2 Logo spolo¢nosti

Zdroj: https://www.vszp.sk/o-nas/informacie-media/logo-vszp/
Medzi hlavné produkty a sluzby ktoré VSZP pontka patria: ™

e Benefitny produkt Penazenka zdravia — VSZP ponuka origindlny benefitny
produkt, ktory je ureny ako aj pre jednotlivcov tak aj pre skupiny. Obsahuje
benefity na zuby, o€i, prevenciu aj lieky. Tento produkt je postaveny na
principoch vzajomnej podpory a prevencie. Klientom umoZiuje ziskat
finanény bonus na zdravie ako odmenu za ich zdravy Zivotny S§tyl
a dodrziavanie preventivnych prehliadok. Sklad4 sa z dvoch casti:

1. Penazenka zdravia MINI (pre jednotlivcov)

2. Penazenka zdravia MAXI (pre rodiny, skupiny blizkych osdb)

8 Stanovy Vseobecnej zdravotnej poistovne, a.s. [elektronicky zdroj]. 2022. Dostupné na:

https://www.vszp.sk/files/o-nas/o-nas/stanovy-vszp_oktober.pdf.

0 Vyro¢na sprava VSZP. [elektronicky zdroj]. 2021. Dostupné na: https://www.vszp.sk/files/Vyr_spr/vszp-
vyrocnasprava-2021_final_online.pdf.
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ePobocka — elektronickd pobocka, ktora je bezplatnd a pouZziva sa na
efektivnu  arychlu komunikdciu medzi poistencami, platiteI'mi
a poskytovatel'mi.

Mobilna aplikacia VsZP — bezplatna aplikdcia na zl'ahCenie manazmentu
zdravia Kklientov. Ponuka platitelom priamo online cez aplikaciu
jednoduchy spdsob kontroly stavu platenia poistného a kontrolu svojho
saldokonta.

Podcast Vseobecne o zdravi — zaujimavé rozhovory s odbornikmi o zdravi,
napriklad o ddlezitosti prevencie v oblasti duSevného a fyzického zdravia.
Odborny portdl preventivne.sk — tento portal obsahuje novinky z oblasti
mediciny, poradiu, zdravé recepty a poznatky o zdravi pre odbornu ale aj
laicku verejnost’. Je samozrejme vytvarany a autorizovany v spolupraci so
Specializovanymi odbornikmi a lekarmi.

Podpora pre poskytovatelov zdravotnej starostlivosti — infolinka zamerana
na odborné poradenstvo.

Siroka siet pobociek — VSZP ma 77 klientskych pracovisk, ¢o predstavuje
Infolinka a call centrum — telefonicka a elektronicka infolinka dostupna

pocas pracovnych dni pre klientov.

Benefitny produkt PefiaZzenka zdravia

Penazenka zdravia je jedinecny produkt pre novych aj vernych poistencov. Benefitny

program je sucast'ou ePobocky a mobilnej aplikdcie VSZP. Jednotlivci mézu Cerpat’

vyhody vd’aka Penazenke zdravia MINI Pre skupiny, rodiny, dobrych zndmych je

uréena PenaZenka zdravia MAXI s bonusom az 800€ na zdravie. Na ziskanie

prispevku je potrebné si v aplikdcii podat’ Ziadost’ o Cerpanie benefitu, tito ziadost’

je mozné podat’ do 60 dni od thrady a absolvovania zdravotnej starostlivosti.”

Penazenka zdravia MINI"2

100€ na jednotlivca a 100€ na diet’a (max 2 deti do veku 18 rokov)

™ Oficidlna strinka VSeobecnej zdravotnej poistovne. Periazenka zdravia. [elektronicky zdroj]. 2023.
Dostupné na: https://prihlaska.vszp.sk/penazenka-zdravia.

2 Oficialna stranka VSeobecnej zdravotnej poistovne. PeriaZenka zdravia MINI. [elektronicky zdroj]. 2023.
Dostupné na: https://prihlaska.vszp.sk/penazenka-zdravia/penazenka-zdravia-mini.
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e Netreba vytvarat’ skupinu
e Jednoducha obsluha cez mobilnu aplikaciu
e Zahfna prispevky na: zuby, lieky, nepovinné¢ ockovania, cestovatel'ské

ockovania, preventivne Sportové prehliadky
Pefazenka zdravia MAXI"®

e Pre skupinu od 3 do 8 ¢lenov

e 100€ pre kazdého Clena, moznost’ ziskat’ az 800€ pre skupinu

e Princip solidarity a moznost’ pre ¢lenov zdielat' prispevky, jeden Clen tak
moze ziskat’ az 450€ na vybrané benefity

e Zahfna prispevKky na: zuby, strojéek na zuby, lieky, okuliarové ramy, bali¢ek
pre mamicky ababitka, laserovd operacia oci, dietetické potraviny,
nepovinné ockovania, cestovatel'ské ocCkovania, preventivne Sportové

prehliadky

4.2 Vysledky dotaznikového prieskumu

V nasledujicej kapitole budu spracované vysledky z online dotaznikového
prieskumu spotrebitel'ov, ktorého sa zucastnilo celkovo 235 respondentov. Pre lepSiu

prehl'adnost’ niektorych odpovedi buda vybrané otazky zhrnuté v grafoch a tabul’kach.

1. Ktord/ktoré znacky zdravotnych poistovni na Slovensku Vam napadnu ako

prvé?

Z celkového poctu respondentov napadni vSetky tri zdravotné poistovne na
Slovensku iba 23,8% opytanych. Az 26% respondentov ako prva napadne prave Vseobecna
zdravotna poistovia. Poistoviilu Dovera oznalilo 23,4% respondentov a Union 8,9%

respondentov.

Celkovo 66% odpovedi zahfiialo VSeobecnt zdravotnti poistoviiu. Z tejto otazky
mdzeme zhodnotit’ Ze povedomie o znacke VSZP je znacné. Sukromna poist'ovita Dovera sa
vyskytla v 60,8% odpovediach a poistoviia Union Vv 38% odpovediach. Najvicsie
povedomie 0 znacke zaznamenala Statna poistoviia VSZP a tesne za niou sukromna Dévera

posledné miesto ma poistovina Union. Mladsi I'udia do 35 rokov najviac oznacovali

8 Oficialna stranka VSeobecnej zdravotnej poistovne. PeriaZenka zdravia MAXI. [elektronicky zdroj]. 2023.
Dostupné na: https://prihlaska.vszp.sk/penazenka-zdravia/penazenka-zdravia-maxi.
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poistoviiu Union ato 64%, d’alej nasledovala Ddvera 60% a verejni poistoviiu VSZP
oznatilo 56% mladych Tudi. Cim vys§ia je spontanna znalost znacky, tym vys$siu ma

pravdepodobnost’ Ze si zakaznik zakuapi prave produkt alebo sluzbu tejto znacky.

2. Aktord/ktoré ako dalsie?
V tejto otazke sa VSZP vyskytla 62-krat, poistoviia Dovera 69-krat a Union

poistovia 81-krat.

3. Uvedte, ako dobre pozndte nasledovné znacky slovenskych zdravotnych

poistovni?

100%
90%

80% 73,2%

70%
60% 57%
50%
39,6%

0 35,3%
40% 31,5%
30%
0% 16.2% 18,3%

0,
10% 246 8,9% o 0u8%0
|| L%

0% I

vel'mi dobre poznam z pocutia vel'mi okrajovo nepoznam

H Vieobecna zdravotnd poistoviia B Dovera Union

Graf 1 Povedomie respondentov o znackach zdravotnych poistovni

Zdroj: Viastné spracovanie

VSZP vel'mi dobre pozna 73,2% respondentov, z pocutia 16,2% respondentov
a vel'mi okrajovo len 9,4% respondentov, a len 1,3% z opytanych oznacili odpoved’ ze tuto

poistoviiu nepozna vobec.

Poistoviiu Doévera poznd velmi dobre 57% opytanych, zpocutia 31,5%

opytanych, vel'mi okrajovo 8,9% respondentov a nepozna ju 2,6% respondentov.

Co sa tyka poistovne Union len 39,6% opytanych ju pozna vel'mi dobre, z podutia

ju pozna 35,3% respondentov, vel'mi okrajovo 18,3% a nepozna vobec 6,8% respondentov.
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Najlepsi vysledok sme zaznamenali u VSZP, u spotrebitel'ov ktori poznaji znacku
je aj vyssia pravdepodobnost’, Ze k tejto znacke budu vzhliadat’. Najmensie povedomie maju

respondenti s poist'ovitou Union, ktora ma na trhu zdravotnych poist'ovni aj najmensi podiel.

4.  Vktorej z uvedenych zdravotnych poistovni ste klientom?

@ \/seobecna zdravotna poistoviia
@ Union
Dévera

Graf 2 Klientstvo respondentov

Zdroj: Viastné spracovanie

Na slovenskom trhu je najviac poistencov vo VSZP, ¢o sme si potvrdili aj
v prieskume kde 43,4% opytanych je poistenych prave tu. Na druhom mieste je umiestnena
poistovia dovera v ktorej je 38,3% naSich respondentov. Najmenej poistencov ma Union
ktorej prislucha z prieskumu len 18,3% co je znatne menej oproti konkurenénym

poistovniam.
5. Ako dlho ste klientom tejto zdravotnej poistovne?

Z celkovej vzorky 235 respondentov az 65,5% opytanych st vo svojej poistovni
uz 11 aviac rokov, 7-10 rokov je poistenych v rovnakej poistovni 9% respondentov, 4-6

rokov 7,2% respondentov, 1-3 roky je 15,8% respondentov, menej ako rok 2,5%.

Tabul’ka 3 Klientstvo respondentov v rokoch

Poistenie 11  aviac | 7-10 rokov | 4-6 rokov | 1-3 roky Menej ako
v rokoch rokov rok

Pocet poistencov 154 21 17 37 6
Spolu

VSZP 93 4 4 1 0
Dovera 53 8 6 19 4
Union 8 9 7 17 2
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Zdroj: Viastné spracovanie

Ako mézeme vidiet' z tabul’ky VSZP ma silna lojalitu svojich klientov. Lojalita
zakaznikov k znacke je vyznamny strategicky ciel manazmentu vsetkych spolocnosti.
Budovanie lojality je zdlhavy a ndroény proces pre podniky, pretoze v konkuren¢nom

prostredi je zlozité si udrzat’ a rozvijat’ lojalitu svojich zakaznikov.
6.  Zmenili ste uz niekedy zdravotnu poistoviiu?

Takmer polovica 49,8% respondentov uz niekedy menila svoju zdravotnu
poistovitu. NajcCastejSie zmenili poistoviiu klienti, ktori si vo veku do 35 rokov,
predstavovalo to bezmala 49% z celkového poctu. Klientov vo veku od 36 do 55 rokov, ktori
menili poistoviiu bolo 38% a vo veku od 56 rokov bolo najmenej, predstavovali 13%. Dalej
z celkového mnozZstva poistencov meniacich zdravotni poistoviiu vécsie percento tvorili
zeny vo vyske 62% a zvysnych 38% tvorili muZi. Zmeny zdravotnych poistovni uskutociuje
najmé mladsia generacia, preto by sa mali aj prepoistovacie kampane orientovat’ hlavne na
tuto generaciu. Aj digitalizacia sa v sucasnosti dynamicky vyvija, preto je dolezité aby tieto

trendy sledovali aj spolo¢nosti.

Ak ano, tak z ktorej zdravotnej poistovne ste odisli do Vasej sucasnej. A z akych
dovodov to bolo?
Zo VSZP odislo 73% respondentov, najcastejSie uvadzané dovody boli:

e Vyhodnejsie benefity u konkurencie

e Zly pristup ku klientom, nezaujem o svojich klientov

e DIha cakacia doba pri objednavani ku lekarom a na vySetrenia

e Problémy pri rieSeni poistenia po pobyte v zahranici
Z Dévery odislo 19%% respondentov a najéastejsie uvadzané dovody boli:

e Nezazmluvneni ich lekari
e Nepreplacané benefity
e Vyhodnejsie benefity u konkurencie

e Slabé sluzby na pobockéch poistovne
Z poistovne Union odislo 8% respondentov, a uvadzané dévody boli:

e Malé zastiipenia zazmluvnenych lekarov

e Lepsie podmienky u konkurencie
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7. Videli ste za posledné tri mesiace niekde reklamu na Vseobecnu zdravotnu

poistoviiu? Spominate si ¢o v reklame komunikovali?

® ano
@® nie

Graf 3 Reklama VSZP

Zdroj: Viastné spracovanie

Viac ako polovica respondentov 56,6% si spomina ze niekde videli reklamu na
VSZP. Ale viac ako polovica z tychto spotrebitelov si nespomina alebo nepostrehli ¢o
v danej reklame Statna zdravotna poistoviia komunikovala. ZvySok odpovedalo, ze
v reklame komunikovala poistoviia svoje benefity, aplikaciu a vSimli si ze v reklame
tancovali, spievali a upozorniovali nato ze pohyb je dolezity.

Zdravotna poistovia by sa mala zamerat’ na lepSiu propagaciu a komunikaciu so
spotrebitel'mi v reklamnych kampaniach a mala by sa zamerat’ na originalnejsie reklamy,
ktoré by oslovili a zaujali vacsiu cast’ spotrebitelov. Ich aktudlne reklamy nie su pre
spotrebitelov zaujimavé ked’ze 51,7% respondentov ktori ich reklamu niekde postrehli
uviedlo ze si vobec nespominaju ¢o sa v danej reklame komunikovali a 43,4% si na ziadnu

reklamu nespomina.
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8.  Na reklamu ktorej zdravotnej poistovne si eSte za posledné tri mesiace

spominate?

@ Union
@® Dovera
@ Anijedno

Graf 4 Reklama konkurenénych poist'ovni

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na reklamu zdravotnej poistovne Dovera si za posledné obdobie spomina celkom
37% respondentov ana Union 31,9% respondentov. Zvy$nych 31,1% respondentov si
nespomina na Ziadnu reklamu konkuren¢nych sukromnych zdravotnych poistovni. Tymto
grafom moézeme poznamenat’, ze Uroven reklam konkuren¢nych poistovni nie je vobec
vysoka, rovnako ako pri Statnej VSZP, ktord tiez nezaznamenala vel'mi dobré vysledky.
Zdravotné poistovne na Slovensku by sa viac mali zamerat’ na marketingovii komunikéciu

svojich znaciek.

9.  Skuste pocitovo ohodnotit uroven reklam jednotlivych zdravotnych poistovni
na Slovensku na Skdle od 1 do 10, pricom I bude znamenat Ze reklame je na
maximalne nizkej urovni a hodnota 10, ze reklama je z Vasho pohladu na maximalne
vysokej urovni.

BT B2 3 EEs EEs BN N7 Bms: EmEc B o
40

20

V8eobecna zdravotna poistoviia Dévera Union

Graf 5 Hodnotenie reklam

Zdroj: Viastné spracovanie
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Z grafu m6zeme vidiet’ Ze najviac najnizsich hodnét ma VSZP a Dovera a Union su
na tom lepSie. Pri VSZP ma graf trend klesajucej tendencie, hodnotenie Dovery a Union su

na tom podobne, najviac vykazuji priemerné hodnoty trovne reklam.

Az 48% respondentov ohodnotilo reklamy VSZP na nizkej Grovni 1 az 4, 29%
respondentov ju ohodnotili na priemernej trovni hodnoty 5 az 7. Vys$siu troven hodnoty 8

az 10 oznacilo 23% respondentov.

v

38% respondentov, stredné hodnoty oznacilo 37% opytanych a najvyssie hodnoty uviedlo
25% spotrebitel’'ov.

40% respondentov a najvyssie hodnoty 18% opytanych.

V nasledujtcej tabul’ke sme si vyhodnotili percentualnu mieru hodnotenia vSetkych
troch poistovni. V jednom stipci sme si v percentach vyjadrili stéet troch najlepsich

hodnoteni a v druhom stipci stdet troch najhorsich hodnoteni trovni reklam.

Tabul’ka 4 Percentudlne vyhodnotenie irovne reklam

Sucet troch Sucet troch

najlepSich hodnoteni | najhorsich hodnoteni

VsZP 23% 40%
Dovera 25% 30%
Union 19% 35%

Zdroj: Viastné spracovanie

VSZP suget troch najhorsich hodnoteni v percentualnej miere 40% a najlepsich
hodnoteni 23%. Dovera stcet troch najhor$ich hodnoteni je 30% a najlepsich hodnoteni

25%. Union sucet troch najhorsich hodnoteni je 35% a najlep$ich hodnoteni 19%.

10. Priradte k jednotlivym zdravotnym poistovniam imidzové atributy znacky

(vlastnosti znacky). Mozete oznacit viac atributov.

Prostrednictvom tejto otdzky sme sa snazili zistit, ktoré atribaty si respondenti

spajaju s danymi znackami. Atributy ktoré spotrebitelia prirad’ovali boli nasledovné:
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e Moderna, digitalna

Tento atribut bol najviac priradovani poistovni Dovera 130, d’alej Union 115
a najmenej mala VSZP 41 oznaceni. Podobne ako pri prvom atribtite ako digitalnu poistovitu
najviac oznacovali prave Ddoveru 109, nasledovala Union 75 a posledna skoncila VSZP 55

oznaceni.

Napriek tomu, ze sa VSZP snazi byt moderna a digitalna, tak spotrebitelia ju za taku

nepovazuju skor tak vnimaji konkurencné poist'ovne.
e Kvalitné sluzby

NajkvalitnejSie sluzby priraduju poistovni Ddvera, nasleduje Union a VSZP.
Kvalita sluzieb, ktort poskytuji zdravotné poistovne svojim klientom je vel'mi ddlezitym
atributom. Preto by mali poistovne zvysit' svoje kvality sluzieb aby boli pre svojich terajsich
aj buducich klientov atraktivne alebo by mali zvysit' povedomie o tom Ze sluzby ktoré

ponukaju st naozaj kvalitné.
e Rodinna

Atribut rodinnej zdravotnej poistovne bol najviac prirad'ovani VSZP, ktora by si
mala zakladat’ prave na tomto. Nasledovalo poradie Dovera a Union poistoviia. Vnimanie
poistovne ako rodinnej je dolezité najmd pri narodeni novorodencov, pretoZe matky
a budtce matky sa po narodeni rozhodujii do ktorej zdravotnej poistovne svoje dieta

prihlasia. To pre poistovne znamena novych klientov.

Podla zdkona od 1. augusta 2022 s novorodenci automaticky poisteni v zdravotnej
poistovni matky. V pripade ale ze chce matka zmenit’ poistoviiu svojho novorodenca moze

tak spravit’ vypisanim na to uréenej ziadosti.”
e Dodveryhodna

Respondenti hodnotili aj vnimanie jednotlivych zdravotnych poistovni z pohl'adu
doveryhodnosti. Zdravotnd poistoviia DoOvera je pre spotrebitelov povazovana za
najdoveryhodnejSiu spomedzi vSetkych poistovni. Za flou nasleduje VSZP a nasledne

Union.

™ Oficialna stranka poistovne Dévera. Poistenie novorodenca. [elektronicky zdroj]. 2023. Dostupné na:
https://www.dovera.sk/poistenec/potrebujem-poradit/ako-sa-poistit-povinnosti-a-ziadosti/poistenie-
novorodenca.
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e Stabilna
Pri tomto atribute bola najviac oznaCovand VSZP za fou nasledovala Dovera
a Union. VSZP si tlito poziciu aj sama potvrdila, pretoze od januara 2023 zaznamena najvyssi
prichod novych poistencov, ¢o je pre fiu historicky najlepsi vysledok z pohl'adu akvizicie za
poslednych 10 rokov.

e Atraktivna

Vyber alebo zmena zdravotnej poistovne zavisi aj od toho ¢i ju spotrebitelia
povazuju za atraktivnu. Poistoviiu dovera a Union povazuju respondenti za atraktivnejSie
ako poistovitu VSZP, ktoru povazuje za atraktivhu minimum respondentov. Zvysit’ svoju
atraktivnost’ poistoviia mdze aj pomocou svojich marketingovych stratégii a taktiez aj

pontkanymi benefitmi pre svojich klientov.
e Qrientovana na klienta

Orientacia na klienta zahffia budovanie vzt'ahov, starostlivost o klienta
a pochopenie poziadaviek klienta. Pri tomto atribute ma z pohl'adu spotrebitel'ov najvyssiu
orientaciu na klienta poistoviia Dovera, Union a nakoniec VSZP. Pri ponukani sluzieb je
velmi dolezité orientovat sa na potreby spotrebitelov. Nie je dolezit¢ hovorit’ len
0 vyhodach pontkanych sluZieb zdravotnej poistovne ale aj o tom aké vyhody tieto sluzby

prinest svojim klientom.
e Dostupna

Dal3ou kli¢ovou vlastnostou poistovni je dostupnost’ zdravotne;j starostlivosti kde
patria zmluvy so zdravotnickymi zariadeniami a lekarmi, Cakacie doby na vySetrenia
a zdravotna starostlivost’. V tejto oblasti je na tom z hl'adiska spotrebitel'ov najlepsie VSZP

nasleduje Dovera a Union.
e (Odborna

Pri vSetkych zdravotnych poistovniach sa predpoklada urcity stupeit odbornosti.
Najlepsie hodnotenie v tejto oblasti dosiahli stkromné poistovne Ddvera, nasledovala

Union a posledna skoncila VSZP.

5 Oficialna stranka V3eobecnej zdravotnej poistovne. VSZP zaznamenala historicky najvyssi pocet prichodov
novych poistencov. [elektronicky zdroj]. 2022. Dostupné na:  https://www.vszp.sk/o-nas/informacie-
media/tlacove-spravy/vszp-zaznamenala-historicky-najvyssi-pocet-prichodov-novych-poistencov-2.html.
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e Flexibilna

Zdravotné poistovne musia flexibilne reagovat’ na krizové situacie, ktorym mézu
byt’ vystavené ako napriklad epidémie a pandémie, tiez reagovat’ na potreby a poziadavky
poistencov. Tomuto atribatu podla respondentov najviac zodpoveda Dévera potom Union

a VSZP.
e Njpomocna

Poistoviia mdze byt nadpomocna pri zlepSovani alebo skvalitneni zivota zdravotne
znevyhodnenych klientov. Takto vnimand je najviac zdravotna poistoviia Dovera. Po nej
nasleduje Union a VSZP. Byt inovativnou zdravotnou poistoviiou znamena poskytovanie

novych sluzieb, vylepSovanie sluzieb ale
e Pre kazdého

V poslednej kampani VSZP , Nasledujte srdce a pridajte sa k nam* poistovia
uvadza ze pontkaju Stedré benefity pre kazdého. Poistoviia uz dlhodobo kladie déraz na
zabezpecenie zdravotnej starostlivosti pre vSetkych, ktori ju potrebuji. To sa im aj podarilo
pretoze vyrazne vidcSie mnoZzstvo respondentov priradilo tento atribit najviac Statnej
poistovni VSZP. Dovere aj Union bol tento atribut prirad’ovani menej ale na rovnakej urovni

pre obe sukromné poistovne.
e Inovativna

Byt inovativnou zdravotnou poistoviiou znamena poskytovanie novych sluZzieb,
vylepSovanie sluzieb alebo prindSanie novych vlastnosti sluzieb. Téato vlastnost’ najviac
pripisovali poistovni Ddvera, za fiou tesne nasledovala Union. Len maly pocet respondentov

oznacili $tatnu poistoviiu VSZP.

Pre prehl’'adnejSie zobrazenie vSetkych atributov k jednotlivym poistovniam sme si
zostavili sietové grafy s percentudlnymi hodnotami pre vSetky tri poistovne. Taktiez sme si

na konci pre porovnanie zostrojili agregovany sietovy graf.

53



Vseobecna zdravotna poistoviia
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Vzhladom na priradovanie jednotlivych atribitov sme si pre kazdi poistoviiu

vybrali tri atributy ktoré k danej poist'ovni boli najviac prirad'ované:

e VSZP - rodinna, stabilna, pre kazdé¢ho
e Dovera — modernd, digitalna, orientovana na klienta

e Union — moderna, digitalna, orientovana na klienta

Znacka VSZP sa vo vnimani spotrebitel'ov vyrazne odliSuje od svojej konkurencie.
Pri pozicii znacky na trhu je dolezité sa odlisit’ od konkurencie. Konkuren¢né poistovne st
u spotrebitel'ov vnimané uplne rovnako ako digitalne, moderné a orientované na klienta, ¢o
znamena ze medzi sebou nemaji konkuren¢nu vyhodu. Na tieto kompetencie si mozu t'ahat’
moderné¢ho klienta. Aj ked’ sa VSZP snaZzi byt tiez modernid a digitdlna v ociach
spotrebitel'ov tak vobec nepdsobi, preto by na mape pozicioningu mala stavat’ na atribitoch
ktoré si s nou respondenti spajaju a tymi su rodinnd, stabilnd a pre kazdého. Na tychto
atributoch mdéze stavat’ svoju silu atiez ich méze vhodne kombinovat’ aj s modernymi
prvkami ktoré s v dnesnej digitalnej dobe tiez dolezité. Tymto sa znacne moze odlisit’ od

konkurencie a stat’ sa uspes$nejSou znackou.

11.  Z Vasho pohladu sa Vseobecna zdravotna poistovia dnes:

@ velmi zlepsuje
@ skor zlepsuje
skor zhorsuje
@ velmi zhorsuje
@ ani nezhorsuje ani nezlepsuje

Graf 10 Vnimanie aktualnej situacie institucie

Zdroj: Viastné spracovanie

V prieskume uviedlo 43% respondentov Ze sa VSZP skor alebo vel'mi zlepsuje.
Dalsich 36% respondentov si mysli, Ze sa ani nezlep$uje ani nezhorSuje. Mengia &ast’ ¢o
predstavuje 21% spotrebitelov uviedlo, ze sa zdravotna poistoviia skor alebo vel'mi

zhorsuje.

Z pohl'adu klientstva zdravotnych poistovni boli vysledky nasledovné:
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Z aktualnych klientov VSZP si 49% mysli, ze sa zdravotna poistovia skor alebo
vel'mi zlepSuje, ze sa poistoviia ani nezlepSuje ani nezhorsuje si mysli 34% poistencov
a otom, ze sa poistoviia skor alebo vel'mi zhorSuje uvazuje bezmala 17% klientov nasej

sktimanej poistovne.

Z respondentov, ktori st klienti konkuren¢nych zdravotnych poistovni je 38% zato,
7¢ VSZP sa skor alebo vel'mi zlepSuje, d’alsich 37% hodnotilo, Ze sa Statna poist'ovia ani

nezlepSuje ani nezhorSuje a zvySnych 25% hodnoti, Ze sa skor alebo vel'mi zhorSuje.

12.  Viete vymenovat nejaké benefity, ktoré dnes Vseobecnd zdravotna poistoviia

prindSa svojim klientom? Ak ano, tak aké?

® éno
@ nie

Graf 11 Benefity VSZP

Zdroj: Viastné spracovanie

Viac ako tretina respondentov 35,7% vie vymenovat’ niektoré z benefitov, ktoré
VSZP ponuka svojim klientom, z toho aktudlnymi klientmi je 58% a42% su klienti
konkuren¢nych zdravotnych poistovni. Tento vysledok nie je vel'mi priaznivy pre
poistovnu, pretoze benefity patria medzi najcastejsi dovod preco spotrebitelia menia svoje

zdravotné poistovne a su pre nich najdolezitejsi faktor pri vybere zdravotnej poistovne.

Benefity zoradené podl'a najCastejSie uvadzanych:
e prispevky na zubnu starostlivost’ (uviedlo 70% respondentov)
e prispevok na okuliare (uviedlo 21% respondentov)
e aplikacia VSZP
e penazenka zdravia
e vitaminy po darovani krvi

e predpdrodné poradne
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e preplacanie liekov
e balicek pre rodiny

e zlavy v roznych obchodoch

13. Viete vymenovat nejaké benefity zdravotnej poistovne Dévera, ktoré prindsa

svojim klientom? Ak dno, tak aké?

® :ino
@ nie

49,8%

Graf 12 Benefity Dovera

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri poistovni Ddvera spotrebitelia lepSie poznaju benefity, ktoré svojim klientom
tato poistoviia pontka. Takmer 50% vie vymenovat benefity stkromnej zdravotnej
poistovne a st to predovsetkym aktudlni klienti, ktori tvoria 68% a ostatnych 32% su klienti

konkuren¢nych poistovni.
Benefity zoradené podla najéastejSie uvadzanych:

e prispevky na zubnt starostlivost’ (uviedlo az 81%)
e preplacanie lickov (31%)

e prispevky na o¢nu starostlivost’ (10%)

¢ baby box pre babitka/novorodenecky box

e aplikacia

e kupele so zl'avou

e zlavy na DNA ERA testy

e proklientsky pristup

e kvalitnd zdravotna starostlivost’

¢ modernd komunikacia

e velké mnozstvo zazmluvnenych lekarov
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e zlavy na produkty v Dr. Max

e preplatenie 80% uhradenej sumy aj pri nezazmluvnenych lekéarov

14.  Viete vymenovat nejaké benefity zdravotnej poistovne Union, ktoré prinasa

svojim klientom? Ak dno, tak aké?

® ano
® nie

Graf 13 Benefity Union

Zdroj: Vlastné spracovanie

Zo vsetkych zdravotnych poistovni najmenej respondentov, menej ako tretina
27,2% pozna benefity poistovne Union. Viac ako polovica 58% z tychto respondentov, ktori
poznaju benefity Unionu su aj jej klientmi a zvysnych 42% st klientmi konkurenénej VSZP

a Dovery.
Benefity zoradené podla najcastejsie uvadzanych:

e prispevky na zubara

e prispevky na okuliare

e preplacanie liekov

e cestovné poistenie

e voucher na elektricktl zubnt kefku

e moznost lekara v sikromnom zariadeni
e prednostné vySetrenia

e balicek vitaminov po darovani krvi

e benefity pre onkologickych pacientov

¢ rodinne orientované vyhody
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15. Aka je Vasa skusenost ako klienta Vseobecnej zdravotnej poistovne na Skale
od 0 do 10, pricom 0 znamena velmi zla a hodnota 10 znamena ze velmi dobra. (Ak

nie ste klientom a ani ste nikdy neboli neodpovedajte)

30% 28,3%
25%

20%

15% 14,4%
0

9,4%
10% 8,3% 7 8%
7,2% ’
5,6% 6,1% 6,1%
5% 3,9%
. =
0%

6 7 8 9 10

Graf 14 Hodnotenie skuisenosti klientov s VSZP

Zdroj: Viastné spracovanie

Skusenosti sucasnych alebo minulych Klientov su viac neutralne alebo skor
pozitivne. Hodnotenie sme si rozdelili na tych, ktori su aktudlne klienti a tych, ktori uz
klientmi nie su. Z opytanych respondentov 35% ktori st aktudlni klienti hodnotili svoju
poistoviiu ako neutralnu. 31% klientov oznacili ze je ich skusenost’ skor pozitivna a len
u 22% klientov je skusenost’ vyznamne pozitivna. Vyznamne negativnu skisenost’ ma 12%
klientov ktori su aktudlne poisteni vo VSZP. Z tych, ktori st poistencami inej ako VSZP malo
44% respondentov vyznamne negativnu skusenost’, 38% hodnotilo neutralne, 16% hodnotilo
skor pozitivne a len 2% opytani oznacili vyznamne pozitivnu skusenost’ S naSou zdravotnou

poistovnou. V dalsej otazke sme zist'ovali dovod ich hodnotenia poistovne.

e Preco je Vasa skusenost tak vyznamne pozitivna? (Odpovedaju ti, ktori oznacili

hodnoty 9-10)

Viaceri odpovedali ze s poistoviiou nemali eSte ziaden problém, taktiez sa im paci
aplikacia ktor4 je prehl'adnd a poskytuje informacie o preventivnych prehliadkach u lekarov.
Respondenti si pochvaluju aj komunikaciu personalu zdravotnej poistovne priamo na

pobockach kde pracuji, ako uvadzali vysokokvalifikovany andpomocny odbornici.
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Pozitivne hodnotia aj infolinku VSZP, kde im vzdy vedeli poradit’. Spokojnost’ je aj na strane
benefitov hlavne s preplacanim zubnych zakrokov a rodinnych benefitov ktoré organizacia

ponuka.

e Preco je Vasa skusenost skor pozitivna? (Odpovedaju ti, ktori oznacili hodnoty 7-

8)

Pozitivnu skusenost’ maju tiez klient s tym ze vicsSina lekarov s ktorymi sa stretli
maju uzavreté zmluvy so VSZP. Niektorych mrzi Ze viac neinformuju o svojich benefitoch
a 0 tom ¢o vSetko preplacaji. St spokojni tiez so zmluvnou zabezpecenost'ou a vnimaji ju

ako bezproblémovu poistoviiu.

e Preco je Vasa skusenost skor neutrdalna? (Odpovedaju ti, ktori oznacili hodnoty 5-

6)
Neutralny postoj maji klienti z dévodu nezaujimavych ni¢im $pecidlnych benefitov
a priemernych sluzieb pre klientov. Konkurencné poistovne poskytuju zaujimavejSie
vyhody pre svojich poistencov. Pozitivne vSak hodnotia to, Ze ma vela zazmluvnenych

lekérov a negativne vel'a podmienok a nutnost” aplikacie pre ndrok na bonus.

e Preco je Vasa skusenost tak vyznamne negativna? (Odpovedaju ti, ktori oznacili

hodnoty 0-4)

Nespokojnost’ klientov stvisi s vyhodami, ktoré nie su dostato¢ne zaujimavé
a vyhodné pre poistencov. Dalej si myslia, Ze sa poistoviia mélo zaujima o svojich klientov
anepreplaca im to ¢o vo svojich benefitoch slubuje. Taktiez mali klienti negativnu
sktisenost’ s dlhymi cakacimi lehotami, neochotnym persondlom, a aplikaciou, ktora
povazuji za velmi komplikovanu. Mladi ludia povazuji VSZP za staromodnu,
nedoveryhodnu a za poist'oviiu, ktord nie je proklientsky orientovand. Niektori mali problém
s preplacanim drahych liekov ktoré ostatné poistovne tento liek bez problémov preplacali a
ako jedind poistovita VSZP ich nepreplacala. Hospodarenie s verejnymi prostriedkami je

podl’a respondentov tieZ neadekvatne.
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16. Ak by ste sa dnes mohli znova rozhodnut ktoru zdravotnu poistoviiu by ste si

vybrali? 4 preco by ste si vybrali prave tuto zdravotnu poistoviiu?

m Vieobecna zdravotna poistoviia
W Ddvera
Union

Graf 15 Poistenci V3ZP

Zdroj: Viastné spracovanie

Poistoviiu VSZP by si vybralo 77 respondentov, o z celkového poctu opytanych

predstavuje 32,8%, z toho 93,5% su aktualni klienti ktori by teda poistovitu zmenit’ nechceli

a zvysnych 6,5% respondentov st klientmi konkuren¢nej poistovne Ddvera, ktora by chceli

zmenit'.

Dévody klientov VSZP na zmenu poistovne st nasledovné:

VyhodnejSie benefity

Benefity bez podmienok

Preplacanie u nezazmluvnenych lekarov
Modernej$ia konkurencia

Lepsi pristup lekarov u konkurencie

Osobne;jsi pristup k pacientom

Prehl’'adnejsie aplikacie

KvalitnejSie sluzby

Celkovo lepsi pocit z konkurenénych poistovni

Na zaklade recenzii od svojich zndmych
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B Vieobecna zdravotna poistoviia
B Ddvera

Union

Graf 16 Poistenci Dovery

Zdroj: Viastné spracovanie

Déveru by si dnes vybralo 110 to predstavuje 46,8% respondentov a z toho 76,3%

je aktualnych klientov, 18% je poistencov vo VSZP a 5,4% je poistencov v poistovni Union.
Dévody klientov Dovera na zmenu poistovne st nasledovné:

e Jednoduchsi pristup poistencov VSZP k lekarom

e Benefit na preplacanie zubnych strojéekov u deti

e Rodinné benefity

e VSZP mé lepsi pristup k tazko chorym pacientom a preplaca potrebné
vysetrenia, kdezto Ddvera je poistoviiou pre ,,zdravych" I'udi. V pripade
tazSej choroby je to problematickejSie s preplacanim vySetreni,

hospitalizacie v nemocnici a preplacanim liekov

2,1%

M VSeobecna zdravotna poistoviia

W Ddvera

Union

Graf 17 Poistenci Union

Zdroj: Viastné spracovanie
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Stkromnu poistoviiu Union by si zvolilo 48 respondentov 20,4% z celkového
poc¢tu opytanych, zktorych 77,1% je aktualnych klientov, 2,1% poistencov Doévery
a zvysnych 20,8% je poistencov VSZP.

Doévody klientov Union na zmenu poistovne st nasledovné (z Unionu by klienti

odisli len do Dovery):

e Lepsie benefity v Dovere
e Modern¢ klientske centra Dovery
e Nedostato¢né prispevky na zubarov

e Posun a rast poistovne Dovera

Z tejto Statistiky vyplyva Ze najviac poistencov by planovalo odist’ z poistovne
VSZP do konkuren¢nych poistovni vV celkovom pocte 30. Az 28 z nich st klientmi vo VSZP
uz 11 aviac rokov a su to prevazne I'udia do 35 rokov. Z poistovne Dovera a Union by
cheelo odist’ z kazdej len 6 poistencov. Vicsina respondentov, ktori by chceli zmenit’
poistoviiu by preSlo do Ddvery. Tymto by mohla ziskat’ poistoviia Dovera 26 novych

Klientov.
4.2.1 Hlavné vystupy vyskumu

e Povedomie o0 znacke VSZP u verejnosti je velké, medzi konkurenciou ju moézeme
hodnotit’ ako najvysSie. Vo svojej kategorii z prieskumu vyplyva ako ,,top of mind®.

e VSZP ma vybudovanu silnu lojalitu klientov, z prieskumu vyplynulo Ze najvyssi
pocet klientov ktori st klientmi zdravotnej poistovne uz 11 a viac rokov ma prave
VsZP

e Pokial’ ide o prepoistovanie teda zmeny zdravotnych poist'ovni klientov, najhorsie
vysledky sme zaznamenali u VSZP, pretoze z celkového poctu respondentov ktori
menili svoju zdravotnu poist'oviiu bolo az 73% poistencov VSZP

e Reklamné kampane nie su hodnotené na vysokej Urovni a komunikaciu
v reklamnych kampaniach nepovazujeme za vhodne zvolenl, pretoze takmer
polovica opytanych si nespomina ¢o sa im poist'oviia snazila odkomunikovat’.

e VSZP nie je vnimana ako moderna a digitalna zdravotna poistoviia, naopak priama
konkurencia Ddvera aj Union poistoviia su u spotrebitel'ov vnimané ako moderné

a digitalne.
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e Zékaznici VSZP vnimaju odlisne od konkurencie, atributy ktoré si s fiou spéjaju su
rodinna, stabilna a pre kazdého.

e Aktudlne ponukané benefity nie su pre modernych klientov dostatocne zaujimavé
a putavé, takisto ponukand sluzba PeniaZzenka zdravia je zna¢ne komplikovana.

e Znasho prieskumu by si aktudlne vybralo VSZP 32,8% opytanych, vicSie percento
46,8% by sa rozhodlo pre suikromnu zdravotnu poistoviiu Dovera a zvy$nych 20,4%

pre Union poistoviu.

4.3 SWOT analyza

SWOT analyzu sme si spracovali na zaklade externého prostredia, prostrednictvom
vystupov z prieskumu a dostupnych zdrojov. Prostrednictvom SWOT analyzy sme si
charakterizovali silné a slabé stranky, interné a externé prostredie podniku. Z vysledkov
analyzy vonkajsej a vnutornej situacie spolo¢nosti si vieme vytvorit’ stratégiu, ktora by mal
podnik realizovat. Pomocou SWOT analyzy dokaZeme zhodnotit’ celkové fungovanie

spolo¢nosti, zistit’ nové prilezitosti rozvoja alebo odkryt’ pripadné problémy podniku.
Silné stranka

e Postavenie na trhu

o Siroka siet’ pobociek

e Dostupnost’

e Schopnost’ udrzat’ si poistencov
o Stabilna

e Najviac zazmluvnenych poskytovatel'ov zdravotnej starostlivosti

V stiéasnosti podl'a statistiky ma VSZP najlepsie postavenie na trhu, teda najvyssi
pocet poistencov. Zdravotnd poistoviia taktieZ disponuje Sirokou sietou pobociek
a dostupnosti pobociek po celkom Slovensku. Z tabulky 3 Klientstvo respondentov v rokoch
sme zaznamenali najvacsi pocet poistencov ktori st 11 a viac rokov klientmi prave u VSZP,
preto moézeme usudit’ ze ma schopnost’ udrzat’ si svojich poistencov. Poistoviia na trhu
pdsobi uz mnoho rokov a za ten ¢as si dokazala vybudovat’ stabilnt poziciu, ktorej dokazom

st bezmala tri miliony spokojnych klientov.”® V dotaznikovom prieskume pri atribtitoch bol

6 VSEOBECNA ZDRAVOTNA POISTOVNA. Vyrocnd sprava o hospoddreni Vseobecnej zdravotnej
poistovne. [elektronicky zdroj]. 2021. 14 s. Dostupné na: https://www.vszp.sk/files/Vyr_sprivszp-
vyrocnasprava-2021_final_online.pdf.
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atriblt ,,stabilnd* prirad’ovany spomedzi vSetkych poistovni najviac. Vo svojej vyrocnej
sprave spolo¢nost uvadza, ze ma najviacSiu mieru zazmluvnenych poskytovatel'ov

zdravotnej starostlivosti v kazdom regione.”’

Slabé stranky

e Na trhu nie je vnimana ako digitdlna a moderna
e Tazko dosiahnutelny systém benefitov pre klientov
e Vysoka negativna skusenost’ klientov

e Neefektivna marketingova komunikacia

Medzi hlavné ciele ktoré by poistoviia chcela dosiahnut’ patri predovsetkym
modernizacia a digitalizacia postupov a technoldgii. Napriek tomu z prieskumu
respondentov vyplyva Ze na trhu medzi spotrebitel'mi tak vnimana vobec nie je. Klienti
Vv prieskume vnimaju systém benefitov VSZP ako tazko dosiahnutelny. Systém
poskytovanie benefitov poistovne je povazovany za najkomplikovanej$i v porovnani
s konkurenénymi spolo¢nost’ami. Na tento systém by poistoviia mohla doplatit’, pretoze
spotrebitelia maju s tymto systémom problémy a to by mohlo pre VSZP znamenat’ Ze klienti
z poistovne odidu kvoli strate naroku na financné prispevky. Spotrebitel'sky prieskum
ukazal ze 25,6% opytanych ma s naSou poistoviiou vyznamne negativnu skiisenost’ a 36,6%
ma sklsenost’ neutralnu. Tieto negativne skusenosti majii za nasledok odliv klientov
a takisto moze mat’ dosah na potencidlnych spotrebitelov. Z prieskumu spotrebitel'ov
vyplynulo, Ze zakaznici nevidia, nepoznaji benefity nasej zdravotnej poistovne. Efektivna

komunikacia znaciek je dolezitym faktorom fungovania organizacie.
PrilezZitosti

e Digitalizacia procesov

e ZlepSenie proklientskeho servisu

e RozSirenie a zlepSenie ponukanych benefitov
e Ziskavanie klientov z poistovne Ddvera

e Zameranie sa na svoje silné atributy

77 VSEOBECNA ZDRAVOTNA POISTOVNA. Fyrocnd sprava o hospoddreni Vseobecnej zdravotnej
poistovne. [elektronicky zdroj]. 2021. 14 s. Dostupné na: https://www.vszp.sk/files/Vyr_sprivszp-
vyrocnasprava-2021_final_online.pdf.
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Digitalizacia je v dneSnej dobe povazovand uz za nevyhnutnost pri kazdej
spolocnosti, preto aj zdravotna poistovina kladie doraz predovSetkym na digitalizaciu
a elektronizaciu sluzieb. Viziou poistovne je proklientsky servis, ktory znamena zlepSovanie
vztahov a komunikacie so svojimi klientmi na odbornej a profesionalnej Grovni. Medzi
hlavné dovody spotrebitelov na zmenu zdravotnej poistovne je prave ponuka benefitov,
ktoré poistoviia poskytuje svojim klientom nad rdmec zékona. Tvrdy konkuren¢ny boj
medzi poistoviiami spdsobuje pohyb poistencov, preto by mala poistovia rozsirovat’ svoje
benefity a zlepSovat’ svoje pripoistovacie kampane. V prieskume spotrebitel'ov sa ukazalo,
7e VSZP mé prileZitost’ ziskat’ si poistencov Ddvery. Statna zdravotna poistoviia by sa mala
zamerat’ na svoje siln¢ atributy, ktorymi st rodinnd, stabilna, pre kazdého a dostupna, vd’aka

ktorym by si mohla posilnit’ svoju poziciu na trhu a ziskavat’ tak novych klientov.
Hrozby

e Konkurenc¢né poistovne

e Dlhodobé zadlZenie poistovne

e 30% poistencov VSZP uvaZuje o zmene poistovne
e Neefektivna marketingova komunikacia

e DIlha ¢akacia doba na vySetrenia

Konkuren¢né poistovne maji z naSho pohl'adu vyhodu v tom, Ze si vedia prilakat’
mladych l'udi lebo s vnimané ako digitalne a moderné. V poslednych rokov vo vacsej miere
spotrebitelia prechadzaju do sukromnych zdravotnych poistovni. Tieto poistovne v radmci
konkurenéného boja ponukaju svojim klientom, poistencom kazdym rokom vyhodnejsie
benefity asluzby. Urad pre dohlad nad zdravotnou starostlivostou zverejnil podla
vysledkov hospodarenia spolo¢nosti VSZP Ze je dlhodobo zadlZena. Statna poistoviia sa drzi
vstrate uz od roku 2020. Poistoviia dosiahla za minuly rok vysokl stratu a podla
predbeznych tdajov je v minuse 147 milionov eur. Tento hospodarsky vysledok je doteraz
jej najhor§im.”® Takmer 30% poistencov VSZP, ktori sa zucastnili nasho prieskumu
odpovedalo Ze planuje zmenit’ svoju poistoviiu. Z tych, ktori uvazuju o zmene st az 73%
klienti vo veku do 35 rokov a ako najcastejsi dovod na zmenu zdravotnej poistovne uvadzali

respondenti lepsie benefity v sikromnych poistovniach. VSZP nevyuziva efektivne svoju

8 CUNDERLIKOVA, Jana. Veobecnd zdravotnd poistoviia je predbezne v rekordnej strate. V zdpornych
cislach sa drzi treti rok. [elektronicky zdroj]. 2023. Dostupné na:
https://www.aktuality.sk/clanok/t6 ERswS/vseobecna-zdravotna-poistovna-je-predbezne-v-rekordnej-strate-v-
zapornych-cislach-sa-drzi-treti-rok/.
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marketingovi komunikaciu, v prieskume az 51,7% opytanych uviedlo ze si vobec

nespominajii ¢o poistoviia vo svojich reklamach komunikovala. Dalej 43,4% dokonca

uviedlo Ze si na ziadnu reklamu nasej poistovne nespominaji. Medzi hlavné dovody

klientov VSZP na zmenu patrila aj dlha ¢akacia dobra pri objedndvani ku lekarom a na

vySetrenia.

Osobitné faktory v naSej SWOT analyze v nasledujucej tabul’ke sme si ohodnotili

podla vlastného uvazenia na nasledujtcej stupnici, pri silnych strankach a prileZitostiach

sme pouzili stupnicu od 1 do 5, a pri slabych strankach a hrozbach od -1 do -5. Pri¢om 1

znamena menej dolezité a 5 najddlezitejSie. Nasledne sme si ku kazdému cCinitelu SWOT

analyzy priradili aj vahu.

Tabul’ka 5 SWOT analyza

Silné stranky Hodnotenie | Vaha | Spolu | Slabé stranky | Hodnotenie | Vaha | Spolu
(4,65) (4,5)

* Postaveniena |5 0,15 0,75 * Na trhu nie je -4 0,25 -1
trhu vnimana ako

digitalna
* Dostupnost’ 4 0,15 0,6 a moderna
« Siroka siet 4 0,2 0,8 « Tazko -4 025 |-1
pobociek dosiahnutel'ny

systéem
* Schopnost’ 5 0,2 1 benefitov pre
udrzat’ si klientov
poistencov

* Vysoka -5 0,25 -1,25
* Stabilna 5 0,15 0,75 negativna

sktisenost’
* Najviac 5 0,15 | 0,75 | klientov
zazmluvnenych
poskytovatel'ov * Neefektivna -5 0,25 -1,25
zdravotnej marketingova
starostlivosti komunikacia
Prilezitosti Hodnotenie | Vaha | Spolu | Hrozby Hodnotenie | Vaha | Spolu

(4.2) (4.3)
* Digitalizacia 4 0,15 0,6 » Konkuren¢né -5 0,3 -1,5
procesov poistovne
5 0,20 1 -2 0,1 -0,2
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* ZlepSenie * Dlhodobé¢
proklientskeho zadlzenie
servisu 0,3 1,2 poistovne -5 0,2 -1
* Rozsirenie * 30%
a zlepSenie poistencov
ponukanych VSZP uvazuje o
benefitov 025 |1 zZmene
poistovne -5 0,2 -1
* Ziskavanie
klientov * Neefektivna
Z poistovne marketingova
Dovera 0,1 0,4 komunikéacia -3 0,2 -0,6
« Zameranie sa * Dlh4 ¢akacia
na svoje silné doba na
atribtty vySetrenia

Zdroj: Viastné spracovanie
Vysledky SWOT analyzy

Pomocou vypoctov sme si zostavili nasledujtici graf so modelovymi stratégiami

podniku (Styrmi kvadrantmi), ktoré vyplyvaji zo zdverov SWOT analyzy.

Po odcitani suctov silnych a slabych stranok > 4,65 - >'4,5 nam vyslo na osi x 0,15

a po od¢itani prilezitosti a hrozieb 4,2 - 34,3 nam na osi y vyslo -0,1.
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Stratégia vyplyvajiaca zo SWOT analyzy

5
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Graf 18 Stratégia vyplyvajica zo SWOT analyzy

Zdroj: Viastné spracovanie
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5 Diskusia a odporticania

V tejto kapitole si zhrnieme vysledky prace a popisSeme si odporacania a navrhy na
zlepSenie a zefektivnenie manazmentu znacky podniku.

Pri dotaznikovom vyskume sme sledovali, ktord znacka zdravotnych poistovni bola
najCastejSie menovana pri spontdnnej znalosti na prvom mieste, tzv. top of mind. Znalost’
znacky je nevyhnutna pri rozhodovani o ndkupe spotrebitela. Pri sledovani spontannej
znalosti znacky sme zaznamenali v segmente zdravotnych poistovni na Slovensku najlepsie
vysledky u VSZP. Pre naSu spolo¢nost’ to vytvara vyznamny priestor na d’al$i potencionalny
rast.

Budovanie povedomia o znacke je u¢inna marketingova stratégia, ktora podnikom
pomadha pri vytvarani ich preferencii. Vysoké povedomie o znacke VSZP podporuje doveru
a lojalitu zakaznikov, buduje hodnotu znacky a podporuje predaj.

Co sa tyka lojality klientov ku znacke, v prieskume sme zistili, ze najviac klientov
ktori st poistencami uz 11 a viac rokov ma prave sikromnd poistoviia VSZP. Ako podstatny
znak lojalnych klientov méZeme povazovat’ to, ze ma dlhodoby vzt'ah k spolo¢nosti. Lojalni
Klienti su skvelym nastrojom nato, aby dalej hlavne v sektore sluzieb odporucili
potencidlnych klientov. Pre spolo¢nost’ je menej nakladné ak ma viac lojalnych zakaznikov,
pretoze nemusi investovat' tol'ko ndakladov do reklamnych kampani na ziskavanie
potencialnych klientov. Na druhej strane mézeme ale vidiet’ Ze za posledné roky vo VSZP
pribiidalo ovela menej klientov ako u konkuren¢nych sukromnych poistovni. Moze to byt
spOsobené tieZ zlymi skusenost’ami klientov, ktoré sa v sektore sluzieb Siria ovel'a rychlejsie
a sposobuju podnikom straty zékaznikov.

Na trhu najc¢astejSie meni zdravotnu poistoviiu mladsia generécia, vV ktorej mdzeme
vidiet" potencial pri prepoistovacich kampaniach. VSZP by mala svoje marketingové
kampane mierit’ prave na tito generaciu. Takato generdcia je aj pre zdravotné poistovne
menej nakladnd, ked'Ze si nevyzaduje tol’ko zdravotnej starostlivosti ako starSia generacia
spotrebitelov. NajcastejSie dovody na odchod zo VSZP boli vyhodnejSie benefity
u konkurencie, zly pristup ku klientom zo strany poistovne, dlha cakacia doba na vySetrenia
a problémy rieSenia poistenia klientom ktori sa nachadzali v zahranic¢i. Poistovia by sa preto
mala zamerat’ na zlepSeni ponukanych benefitov tak, aby boli vyhodné pre generacie Y
a Z, ktori si moznymi potencialnymi klientmi. Dal§i podstatny faktor pri vybere zdravotnej

poistovne je klientsky servis, v modernych pristupoch sme sa dozvedeli Ze mlada generacia
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uprednostiiuje komunikaciu so znackou cez socidlne média, preto by sa mala poistoviia
zamerat’ hlavne na tato stratégiu. Dlha ¢akacia doba na vySetrenie je taktiez sluzba na ktorej
by mala poistoviia zapracovat’ aby boli jej klienti spokojni.

Medzi slabt stranku poistovne patri aj neefektivna marketingova komunikacia,
pretoze vel'a respondentov si v prieskume nespominalo na Ziadne reklamy alebo nepostrehli
¢o poistovna v reklame komunikovala. Preto by sme cheeli odporucit’ poistovni aj trend
kratkych reklamnych videi, ktoré budi informativne aputavé hlavne na popularnych
socidlnych platforméch, ktorymi méze byt napriklad Instagram a taktiez TikTok. Tieto
videa mézu dopomoct’ k tomu aby zakaznikom ukazala aké benefity im ponuka, pretoze vel'a
respondentov o benefitoch nevie. Tymto trendom moéze VSZP v oiach spotrebitelov
posobit’ ako modernd a digitdlna a tym by sa mohla zatraktivnit’.

Znacky by mali mat’ svoje atributy, ktoré zdkaznici priamo alebo aj nepriamo
vnimaju v suvislosti so zna¢kou a s jej imidzom. VSZP v prieskume respondenti vnimaju
hlavne ako rodinnt, stabilnu, pre kazdého a dostupnu. Sikromné konkuren¢né poistovne su
obe v ociach spotrebitel'ov vnimané ako moderné, digitalne a orientované na klienta. Tymito
atributmi sa Statna zdravotnd poistovia tplne odliSuje od svojej konkurencie, ¢im si moze
ziskat’ na trhu konkuren¢nti vyhodu pri starsej generacii, ktord hl'adé nieco tradi¢né, stabilné
a ktora je konzervativnejsia a zotrvava stabilne v jednej zdravotnej poistovni. Na druhej
strane ale moZze stratit’ mladSich klientov, ktori hl'adaji skor modernti a digitalnu zdravotna
poistoviu. Imidz kazdej znacky je dolezity pri budovani silnej hodnoty znacky a teda aj pri
uspesnej konkurencii na trhu. V minulom roku si VSZP obhdjila znovu titul
Najdoveryhodnejsie znacka v kategorii zdravotnych poistovni.”®

Benefity patria medzi najCastej$i dovod preCo spotrebitelia menia zdravotna
poistoviiu. Len jedna tretina respondentov vedela vymenovat benefity VSZP, zvys$ni
spotrebitelia nevedeli aké benefity poistovia ponuka. Preto by sme odportcali zamerat’ sa
na marketingové kampane, ktoré budu viac poukazovat na benefity pre klientov.
Z aktualnych marketingovych kampani spotrebitel'om nie je vel'mi jasné aké benefity s nimi
VSZP komunikuje. Podl'a prieskumov je mladsia generacia prave ta, ktord sa da nalédkat’ na

benefity a r6zne sl'uby o vyhodach.

® OFICIALNA STRANKA VSEOBECNEJ ZDRAVOTNEJ POISTOVNE. ViZP obhdjila titul
Najdoveryhodnejsia znacka v kategorii zdravotnych poistovni za rok 2022. 2022. [elektronicky zdroj]
Dostupné na: https://lwww.vszp.sk/o-nas/informacie-media/tlacove-spravy/vszp-obhajila-titul-
najdoveryhodnejsia-znacka-kategorii-zdravotnych-poistovni-za-rok-2022.html.
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V dnesSnej dobe je zdkaznicka sktsenost’ klientov silny trend, ktory ponuka
konkuren¢nu vyhodu pre znacky. Skusenosti klientov ale aj tych, ktori klientmi nie su
Vv prieskume st viac neutralne alebo skor pozitivne. Negativna skusenost’ zakaznikov suvisi
najma s benefitmi poistovne, ktoré pre nich nie su dostato¢ne zaujimavé a nepreplaca im to
¢o vo svojich benefitoch sl'ubuje. Taktiez savisi s klientskym servisom, na ktorom by mala
VSZP popracovat a dlhymi cakacimi lehotami. Negativna skusenost’ Si tiez spajaju
s aplikaciou, pretoze ju povazuju za vel'mi komplikovanu a neprehl’adnt.

Pri otazke, ktort zdravotnu poistoviiu by si dnes respondenti vybrali, by si devit’
z desiatich aktualnych klientov VSZP vybralo prave ju. Z toho takmer polovica 46% klientov
je vo veku do 35 rokov, 36% je klientov vo veku 36-55 rokov a zvysnych 18% je starSich
udi vo veku od 55 a vyssie.

SWOT analyza

Stratégia, ktord nam vysla zo SWOT analyzy sa nazyva defenzivna stratégia, ktorou
si podnik chrani uz vydobyta poziciu na trhu. Znamena to ze spolo¢nost’ sa nachadza v silnej
pozicii a mala by sa zamerat’ na svoje prilezitosti a snazit’ sa eliminovat’ hrozby ktorym celi.
Ma vo svojom prostredi silnt konkurenciu, vo¢i ktorej musi vyuZit’ svoje silné stranky, aby
si udrzala svojich zakaznikov. Ciel'om stratégie je zabranit’ konkurencii vo va¢Som podiele
na trhu. Aj ked medzi hlavny ciel spolo¢nosti patri modernizacia a digitalizacia,
z prieskumu vyplyva zZe spotrebitelia ju tak vnimaji minimalne.

V tabul’ke 2 Presuny klientov medzi poistoviiami m6Zeme vidiet’ ako trhovy podiel
VS$ZP uz druhym rokom klesa. Od roku 2011 klesol Statnej poistovni podiel na trhu o viac
ako 10%.%8 Naopak sukromnym zdravotnym poistovniam trhovy podiel narasta, hlavnym
dovodom su finan¢né benefity, zlepSovanie digitalnych sluZieb a vysoka kvalita
starostlivosti o zdravie klientov.®

Z prace vyplyva, Ze manazment znacky VSZP nie je na vysokej tirovni. Spolo¢nost’
by sa mala viac zamerat na rozvoj znacky azafat vyuZivat moderné principy pre

zlepSovanie procesov v riadeni znacky.

8 JESENAK, Simon. Trhovy podiel Vieobecnej zdravotnej poistovne klesol od roku 2011 o viac ako desat
percent. [elektronicky zdroj]. 2023. Dostupné na: https://www.ozdravme.sk/Dokument/100034/minister-
lengvarsky-kritizuje-prepoistovanie-poistencov.aspx.

81 POISTOVNE.SK. Trend prechodu klientov do sikromnych zdravotnych poistovni potvrdzujii aj vysledky
prepoistovania. [elektronicky zdroj]. 2023. Dostupné na: https://poistovne.sk/trend-prechodu-klientov-do-
sukromnych-zdravotnych-poistovni-potvrdzuju-aj-vysledky-prepoistovania/.
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Z.aver

V diplomovej praci sme sa venovali manazmentu znacky institacie, ktora posobi vo
verejnom sektore. Zhodnotili sme manazment znacky tejto spolo¢nosti, zhotovili sme si
online dotaznik na prieskum trhu spotrebitelov a vypracovali sme si SWOT analyzu
vnutornych silnych a slabych stranok podniku a s prilezitostami a hrozbami na trhu.
KIacovym cielom prace bolo zhodnotenie manazmentu znacky VSeobecnej zdravotnej
poistovne a.s. Pre naplnenie tohto ciel’a bolo potrebné vykonat’ prieskum trhu spotrebitel'ov
a zanalyzovat’ sucasnt poziciu a situaciu spolo¢nosti na trhu.

V prvej kapitole sme sa zaoberali teoretickymi pojmami ohl'adom manazmentu
znacky. Na vypracovanie tejto Casti bolo nevyhnutné si prestudovat’ odbornu literatiru,
slovensk a tiez zahrani¢nt. V druhej kapitole sme si stanovili hlavny ciel prace a Ciastkové
ciele, ktoré dopomahali k dosiahnutiu hlavného ciel’a. Tretia kapitola je venovana metodam
skiimania a postupom, ktoré sme si stru¢ne charakterizovali a akym budeme praktickt ¢ast’
prace vypracovavat. Stvrtd kapitola obsahuje vysledky nasej prace, ktorymi su
charakteristika vybranej spoloc¢nosti, dotaznikovy online prieskum miereny na
spotrebitelov,  dopodrobna  vypracovani SWOT analyzu so  zhodnotenim
a maticovym grafom. Poslednd piata kapitola je zamerana na odporii¢ania a navrhy na
zlepSenie smerovania inStitucie.

Marketing je v dneSnej dobre ovela rozmanitej$i, multisektorovy s vac§imi
prilezitostami a vacSou konkurencieschopnostou. Riadenie znacky zahffia udrziavanie
a zlepSovanie produktov, sluzieb a vnimania znacky. Tymto si spolo¢nosti zvySuju lojalitu
zakaznikov a vytvaraji povedomie o znacke. Cim sa objem spoloénosti na trhu zvysuje, tym
viac podniky sit'aZia o pozornost’ zakaznikov a zaoberaju sa efektivnym riadenim znacky,
ktoré sa stalo jasnym trhovym diferencidtorom. V tejto ére digitalnych rozptyleni uz nie je
chytlavy ndzov znacky a pekné logo dost’ i€inné na zaujatie modernych spotrebitelov.
Brand manazment sa dnes to¢i okolo schopnosti zvladnutia zlozit¢ého moderného
marketingu, ktory musia spolo¢nosti premenit’ vo svoj prospech. Zakladnym krokom
k budovaniu uspesnej znacky je predovsetkym vnimanie znacky spotrebitel'mi, zakaznikmi.
Znacky by nemali byt statické, ale mali by sa vyvijat’ tak, aby odraZzali stale sa meniace
potreby spotrebitel'ov, trendy v odveti a rast podniku.

Ziskané poznatky diplomovej prace mozu prispiet’ k zlepSeniu procesov v oblasti

budovania ariadenia znacky tak v segmente verejnych institucii, ako aj komercnych
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subjektov. Taktiez je mozné ich vyuzitie v oblasti vzdelavania, pre ziskanie novych

vedomosti a zruénosti v oblasti danej problematiky.
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Priloha 1: Dotaznik
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Priloha 1: Dotaznik

Vnimanie znac¢ky spotrebitePmi

Dobry deni, som Studentkou Ekonomickej univerzity v Bratislave a chcela by som Vas
poprosit o vyplnenie mojho dotaznika k diplomovej praci. Dotaznik je zamerany na
vnimanie znaciek zdravotnych poistovni. Tento dotaznik je anonymny a informécie budu
vyuzité vyhradne v mojej diplomovej praci.

Dakujem za Vs cas.

*(Oznacuje povinnu otazku

Pohlavie *
L] Zena
e Muz
Vek *

e Do 25 rokov

e 26-35
e 36-45
e 46-55
e 55-65

e 66 a viac rokov

3. Kraj trvalého bydliska *
o Bratislavsky kraj
J Trnavsky kraj
. Trenciansky kraj
J Nitriansky kraj
o  Zilinsky kraj
. Banskobystricky kraj
. PreSovsky kraj
. Kosicky kraj
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4. Ktora/ktoré znacky zdravotnych poistovni na Slovensku Vam napadnut ako prvé?

5. A ktora/ktoré ako d’alSie?

6. Uved’te ako dobre poznate nasledovné znacky slovenskych zdravotnych poistovni?*
velmi dobre poznam z pocutia vel'mi okrajovo nepoznam
Vieobecna zdravo...
Union
Dovera
7. V ktorej z uvedenych zdravotnych poistovni ste s klientom? *

e Vseobecna zdravotna poistovia

e Union
e Dovera
8. Ako dlho ste klientom tejto zdravotnej poistovne? *

e Menej ako rok

e 1-3roky
e 4-6 rokov
e 7-10 rokov

e 11 aviac rokov

9. Zmenili ste uz niekedy zdravotnl poistoviiu? *
e Ano
e Nie

10. Ak ano, tak z ktorej zdravotnej poistovne ste odisli do Vasej sucasnej?

11. Az akych doévodov to bolo?

12.  Videli ste za posledné tri mesiace niekde reklamu na VSeobecnu zdravotnu

poistoviiu? *
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13.  Spominate si ¢o v reklame komunikovali?

14.  Nareklamu ktorej zdravotnej poistovne si eSte za posledné tri mesiace spominate? *
e Union
e Dovera
e Ani jedno

15. Skuste pocitovo ohodnotit’ uroven reklam jednotlivych zdravotnych poistovni na

Slovensku na Skale od 1 do 10, pricom 1 bude znamenat’ Ze reklame je na maximalne nizkej

urovni a hodnota 10, Ze reklama je z Vasho pohl'adu na maximalne vysokej trovni. *

2 3 4 5 6 7 8 9 10
Vieab...
Dovera
Union
16.  Priradte k jednotlivym zdravotnym poistovniam imidzové atributy znacky

(vlastnosti znacky). *

Mozete oznacit viac atributov.
mode... digita.. kvalit.. rodin.. ddver.. stabil.. atraki.. orient.. dostu.. odbo.. flexib.. napo
Vieo..
Dévera

Union

17.  Z VaSho pohl'adu sa VSeobecna zdravotna poistoviia dnes: *
e Vel'mi zlepSuje
e Skor zlepSuje
e Skor zhorSuje
e Velmi zhorSuje
e Ani nezhorSuje ani nezlepsuje
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18.  Viete vymenovat nejaké benefity, ktoré dnes VSeobecna zdravotna poistoviia
prinasa svojim klientom? *

e Ano

e Nie

19. Ak ano, tak aké?

20.  Viete vymenovat’ nejaké benefity zdravotnej poistovne Dovera, ktoré dnes prinasa
svojim klientom? *

e Ano

e Nie
21. Ak ano, tak aké?

22.  Viete vymenovat’ nejaké benefity zdravotnej poistovne Union, ktoré dnes prinasa

svojim klientom? *

e Ano
e Nie
23. Ak ano, tak aké?
24. Aké je Vasa skusenost’ ako klienta VSeobecnej zdravotnej poistovne na

Skale od 0 do 10, pri¢om 0 znamena vel’mi zla a hodnota 10 znamen Ze vel’mi

dobra. (Ak nie ste klientom a ani ste nikdy neboli neodpovedajte)

Velmi zla Velmi dobra

25. Preco je Vasa skusenost’ tak vyznamne pozitivna? (Odpovedaju ti, ktori

oznacili hodnoty 9-10)

26. Preco je Vasa skusenost’ skor pozitivna? (Odpovedaju ti, ktori oznacili

hodnoty 7-8)
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27. Preco je Vasa skusenost’ skor neutrdlna? (Odpovedaju ti, ktori oznacili

hodnoty 5-6)

28. PreCo je Vasa skusenost’ tak vyznamne negativna? (Odpovedaju ti, ktori

oznacili hodnoty 0-4)

29. Ak by ste sa dnes znova mohli rozhodnut’, ktort zdravotnu poistoviiu by

ste si vybrali? *

e Vseobecna zdravotna poistoviia
e Union

e Dovera

30. A preco by ste si vybrali prave tuto zdravotnu poistoviu? *

Dakujem za vyplnenie.
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