EKONOMICKA UNIVERZITA V BRATISLAVE

OBCHODNA FAKULTA
Eviden¢né ¢islo: 102002/1/2020/36122163737926660

APLIKACIA MARKETINGU V OBLASTIACH
STAROSTLIVOSTI O ZDRAVIE

Diplomova praca

2020 Be. Daniel Skatular



EKONOMICKA UNIVERZITA V BRATISLAVE
OBCHODNA FAKULTA

APLIKACIA MARKETINGU V OBLASTIACH
STAROSTLIVOSTI O ZDRAVIE

Diplomova praca

Studijny program: Marketingovy a obchodny manazment
Studijny odbor: Obchod a marketing
Skoliace pracovisko: Katedra marketingu

Vedici zavereénej prace:  doc. Ing. Milan Oresky, PhD.

Bratislava 2020 Be. Daniel Skatul’ar



Cestné vyhlasenie

Cestne vyhlasujem, Ze zavereéni (diplomovil) priacu som vypracoval

samostatne a Ze som uviedol vSetku pouziti literatiru.

Datum:



Pod’akovanie

Touto cestou vyslovujem pod’akovanie panovi doc. Ing. Milan Oresky, PhD. Za
pomoc, odborné vedenie, cenné rady a pripomienky pri vypracovana mojej diplomovej

prace.



ABSTRAKT

SKATULAR, Daniel: Aplikicia marketingu v oblastiach starostlivosti o zdravie . —
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci

zaverecnej prace: doc. Ing. Milan Oresky, PhD. Bratislava: OF, 2020, 79s.

Cielom zavereCnej prace je oboznamenie S poznatkami o marketingu v zdravotnej
starostlivosti. Nasledné vykonanie analyzy vybranej spolo¢nost’ z oblasti starostlivosti
0 zdravie, kritické zhodnotenie jej marketingovych aktivit online prostredi a na zaklade
vysledkov prieskumu spracovat’ odporc¢ania pre rozvoj, alebo aktualizaciu vyuzitia
nastrojov v starostlivosti o zdravie. Ako vybrant spolo¢nost’ sme vybrali Union zdravotnt
poistoviiu, a. S. Praca je rozdelena do piatich kapitol. Obsahuje 12 grafov, 7 tabuliek, 10
obrazkov a1 prilohu. Prvéa kapitola je venovana je venovand teoretickému vymedzeniu
pojmov a problematiky suvisiacej s témou tejto prace. V druhej kapitole sme urcili hlavny
ciel’ prace a Ciastkové ciele pre naplnenie hlavného ciela prace. V tretej kapitole st popisané
metddy pouzité pri pisani prace. V d’alSej Casti sa charakterizuje spoloc¢nost’ Union zdravotna
poistovia, a. s.. jej marketingové aktivity a marketingovy mix spolo¢nosti. Zaroveil sa
V tejto Casti venujeme vyhodnoteniu dotaznikového prieskumu. V zaverec¢nej kapitole
navrhujeme odportcania pre Union zdravotnt poistoviiu, a. S. S ndslednym vyhodnotenim

prinosov pre spolo¢nost’.

KPacové slova: marketing, starostlivost o zdravie, zdravotna poistovia, Union

zdravotna poistoviia, a. S.



ABSTRACT

SKATULAR, Daniel: Marketing application in health care. — University of
Economics in Bratislava. Faculty of Commerce, Department of Marketing. — The supervisor
of the thesis: doc. Ing. Milan Oresky, PhD. Bratislava: OF, 2020, 79pp.

The objective of the thesis is to become familiar with the knowledge of marketing in
health care. Subsequent analysis of the selected company, summarizing its marketing
activities in the online marketing and based on the results of a survey to identify
shortcomings and draft recommendations for the development of the selected company. We
chose Union zdravotna poistovna, a. S. as the selected company. The thesis is divided into
five chapters. It contains 12 graphs, 7 tables, 10 pictures and 1 attachment. The first chapter
is devoted to the theoretical definition of concepts and issues related to the topic of this work.
In the second chapter we set the main objective of the work and partial goals for the
fulfilment of the main objective of the work. The third chapter describes the methods used
in writing the work. The next part is characterized by Union zdravotna poistovia, its
marketing activities and marketing mix of the company. Also, this part is devoted to the
evaluation od the questionnaire survey. In the final chapter we propose recommendations
for the Union zdravotna poistovia, a. s. with a subsequent evaluation of the benefits for

society.

Key words: marketing, health care, health insurance, Union zdravotna poistoviia, a.
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UVvOoD

Zdravotna starostlivost’ je pre udrzanie kvalitného a pevného zdravia obyvatel'stva
nevyhnutnostou. Vd’aka marketingu v zdravotnej starostlivosti je Castokrat poskytovana
kvalitna a efektivna zdravotna starostlivost’. Zdravie je Vv zivote jednotlivca jednou z
najvacsich priorit. Zijeme v$ak v rychlej dobe, plnej stresu a mnoho krat je pre nas

prioritnejSia praca a kariéra pred vlastnym zdravym.

Hlavnym cielom diplomovej prace je obozndmenie S aktualnymi poznatkami v
marketingu v oblastiach starostlivosti 0 zdravie a vyuzitie marketingovych nastrojov v tejto
oblasti. Nasledne analyzovat’ vybrant organizaciu z oblasti starostlivosti o zdravie, kriticky
zhodnotit’ jej marketingové aktivity v online prostredi. Na zaklade vysledkov prieskumu
spracovat’ odporticania pre rozvoj, aktualizaciu marketingovych nastrojov. Ako vybranu

spolo¢nost’ sme vybrali Union zdravotnl poistoviiu a. S..

Diplomova praca je ¢lenend do piatich Casti. Prvé kapitola pojednéva o teoretickych
pojmoch suvisiacich s problematikou tejto prace. V uvode kapitoly sme charakterizovali
pojmy ako socialny a digitalny marketing. Velka Cast’ kapitoly bola zamerana na pribliZzenie
zdravotnej starostlivosti a charakteristike trhu zdravotného poistenia v SR. Zaver kapitoly
obsahuje informacie o marketingu a marketingovom mixe v oblasti starostlivosti o zdravie,

zaroven sme sa venovali si¢asnym trendom v tejto oblasti.

Druh4 kapitola je zamerana na urcenie hlavného ciel’a prace a vyclenenie Ciastkovych
cielov pre splnenie hlavného ciel'a. Tretiu kapitolu sme zasvitili metodike zberu udajov
diplomovej praci. Kapitola obsahuje charakteristiku objektu skiimania, vyuZité pracovné

postupy pri nadobudani informadcii pre zavere¢nu pracu a dotaznikovy prieskum.

Stvrtd kapitola obsahuje charakteristiku a blizsie priblizenie spoloénosti Union
zdravotna poistovina, a. s.. Analyzujeme si jejonline marketingové aktivity, ktoré
spolo¢nost’ vykonava, rozoberieme si marketingovy mix spolo¢nosti a jeho nastroje.
Specifikujeme konkurenciu spoloénosti a jej vplyv na verejné zdravie. Na zaklade odpovedi
dotaznikového prieskumu vyhodnotime jednotlivé otdzky slovnym aj grafickym sposobom.
Vysledky vyplyvajuce z dotaznikového prieskumu budu sluzit’ ako podklady pre vytvorenie

navrhov a odportcani v piatej kapitole praci
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Posledna kapitola je venovana vytvoreniu navrhov a odportcani pre Union zdravotnu
poistoviiy, a. S., pre to aby zvysila svoju poziciu na trhu zdravotného poistenia a prispdsobila

sa suCasnym a potencionalnym klientom.

12



1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA
| V ZAHRANICI

V stcasnosti je marketing v oblasti starostlivosti 0 zdravie nevyhnutnost'ou v roznych
pohl'adoch, ktoré si v tejto kapitole priblizime. Zameranim tejto kapitoly je objasnenie
problematiky su¢asného marketingu, jeho vplyv na zakaznikov, trendy, vyznam a Specifika
v oblasti starostlivosti o zdravie. Kapitola obsahuje podrobnejsiu charakteristiku
zdravotnictva ako takého, subjektov na trhu zdravotného poistenia, Specifikdciu Struktiry

trhu a taktiez priblizenie legislativhych obmedzeni na trhu zdravotného poistenia.

1.1 Teoretické vymedzenie pojmu marketing

., Marketing je podnikatelkou funkciou, ktora Spozndva nenaplnené potreby a zelania,
urcuje a meni ich rozsah, a tiez potencionalnu ziskovost, rozhoduje o tom, ktorym cielovym
trhom by podnik dokazal najlepsie poslizit, vybera pre tieto trhy vhodné vyrobky a sluzby *
(Matug, Durkova 2012 s.16)

Pojem marketing sa zacal pouzivat' uz zaciatkom 19. storofia na Michiganskej
univerzite v USA. Povodne bol pokladany skor za teoreticki oblast’ manazérskej vedy.
AvSak postupnym vyuzivanim aj v praxi sa formovalo aj jeho vedecké a praktické

smerovanie. (Viestova, 2014)

Marketing je aktivita, sibor institlicii a procesov, ur¢eny k vytvaraniu, komunikacii,
dodaniu ponuk, ktoré maji hodnotu nie len pre zakaznikov, klientov, partnerov a ale aj pre

celu siroku verejnost’. (Kotler, Armstrong 2014)

Marketing sa usiluje o riadenie trhovych vztahov. Cielom marketingu je vytvorit’
prostrednictvom vymeny hodnotu pre zakaznikov a uspokojovat’ ich potreby a zelania

V procese vyroby a vymeny produktov a ich hodnét. (Mats, Durkova 2012)

Podl'a Tomana (2016) je potrebné sa v su¢asnom marketingu opierat’ o 3 zakladné
piliere. Prvym je zamerat’ sa na G¢innost’ marketingu, druhy zékladny pilier je nepretvarat’
zakaznika podl'a svojich potrieb, ale spoznat’ a pochopit’ ho. Tretim pilierom je to, ze ani
v dnesnej dobe modernych technologii sa netreba spoliehat’ na to, Ze existuji marketingoveé
systémy, ktoré spravia dobry marketing samé, ale je potrebné tomu venovat’ dostatok ¢asu

a energie.
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Moderny marketing je mozné chapat’ ako trojskupinovu kategoriu:

1. zékladny stupen - predstavuju jeho principy napr. podnikatel'sku filozofiu
2. realizaciu marketingovych funkcii — marketingovy manazment
3. marketingové techniky — marketingovy vyskum, planovanie a pod. (Matus,

Durkova 2012)

Podl'a Kotlera a Kellera (2012) sa marketing zaobera identifikaciou a uspokojovanim
T'udskych a spolo¢enskych potrieb. Jednou z najstruénejsich definicii je ,,uspokojovanie

potrieb ziskovo*

American Marketing Association (2017) definuje marketing nasledovne ,, Marketing
je aktivitou, suborom institicii a procesov pre vytvaranie, komunikdciu, dodavaniu a zmenu

pontuk, ktoré maju hodnotu pre zakaznikov, klientov, partnerov a celu Siroku verejnost™.

Aby marketing fungoval korektne , ¢i uz z dlhodobého, alebo kratkodobého hl'adiska,
tak je potrebné vediet’ odpovede na marketingové otazky. Tieto otazky Clenime na taktické

a strategické.
Strategické:
e Kto je nas zdkaznik?
e Akl hodnotu mu ponukame?

e Ako zaistime jeho dlhodobu spokojnost™?

e Aka mame konkuren¢nu vyhodu a ako ju chceme udrzat’?
Takticke:

e Ako konkrétne bude nas produkt vyzerat'?
e Aka bude jeho cena?
e Kde, kedy a ako ho budeme propagovat™?

e Ako spravime nas tovar dostupnym? (Karlicek, 2018)

1.1.1 Moderny marketing

V sti¢asnom marketingu je podstatné zamerat’ sa viac na spravanie spotrebitel’a a jeho

potreby neZ na produkt ako taky. Je teda potrebné prisposobit’ produkt zakaznikovi.

Sucasny spotrebitel’ je v ramci svojho nakupného rozhodovania ovplyviiovany

viacerymi faktormi, ktoré maju dostato¢nu silu na to, aby zmenili a ovplyvnili jeho ndkupné
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spravanie. Reklama vo vel'kej miere ovplyviiuju vnimanie a podvedome sa snazi ovplyvnit

kazdého spotrebitel’a. (Gburova, 2017)

Kotler a Armstrong (2014) hovoria o spotrebitel’'ovi ako o ,,Ciernej skrinke* do ktorej
vstupuju najméd marketingové a iné podnety atam su pretransformované na akysi stubor
pozorovatenych reakcii. Premena podnetov v tejto ,,Ciernej skrinke™ je velmi zlozita
a vplyva na nu mnozstvo faktorov. Tychto faktorov je skutoc¢ne vela, preto sme ich graficky

znazornili podla toho, ako ich vidi Philip Kotler.

Obrazok 1 Faktory ovplyviiujuce spravanie spotrebitel’a

kulturng spolo¢enské
p A
rakiory psycholo-
» gické faktory
ultdra
¢lenské :
a referenéné vek a f[aza
. Zivota
skupiny motivacia e
zamestnanie . . kupujuel
) vnimanie
; rodina
subkultura ekonomicka .
situacia ucenie
rola i i
jednotlivca Zlvotny sty Ly
. a postoje
. || spologensky osobnost a
Spotlfig?jz?’ka stafis ponimanie seba

Zdroj: KOTLER, P. - ARMSTRONG, G. 2014. Principles of Marketing.

Ako mozeme vidiet' v obrazku 1, tak faktory, ktoré vyplyvaju na kupujiceho resp.
spotrebitel'a st rozdelené do Styroch skupin. Tieto kategorie faktorov ovplyviuji
spotrebitela roznou intenzitou. Mdézeme spomenut’ len hodnoty, ktoré su vyznavané

prislusnikmi kultary, subkultary alebo spolocenskej triedy.

1.1.2 Sucasné trendy vyuzivané v marketingu

Sucasny resp. moderny marketing je oproti tradicnému marketingu podstatne
rozdielny. Rozdiely st markantné jednak v marketingu ako takom, ale taktiez aj

v marketingovej komunikacii. Napriklad, zatial’ ¢o sa v minulosti dbalo na masivnu reklamu
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a pretlaCanie reklamy zakaznikom, dneSny marketingy vyuZziva iné principy ako napriklad

prispoésobovanie produktov a cielenie na vybrané segmenty.

Tabulka 1 Rozdiely medzi tradiénym a modernym marketingom

Marketing Tradi¢ny marketing Moderny marketing
Doraz produkt a predaj zakaznici a trh
Segmentacia nediferencovany marketing diferencovany marketing
produkty spokojnost’ zakaznikov
Orientacia
obrat z predaja priama hodnota pre zadkaznika
zvySenie objemu predaja rast podielu u suc¢asnych zakaznikov
o zvySsenie trhového podielu udrzanie sti¢asnych zadkaznikov
Ciel ziskanie novych zékaznikov Sluzby len pre  ziskovych
sluzby pre vsetkych zdkaznikov | zdkaznikov
Komunikacia prostrednictvom médii doraz na priamu komunikaciu
Produkty Standardizované individualizované

Zdroj: vlastné spracovanie podla CIBAKOVA, V. - BARTAKOVA, G. 2007. Zaklady marketingu.

Z tabul'ky je jasné, Ze moderny marketing sa v porovnani s tradicnym 1i$i najma v tom,
Ze je orientovany na zakaznika a jeho spokojnost, zatial' ¢o sa tradiény zameriava na
dosahovanie zisku a predaj produktov v ¢o najvdéSom mnozstve. Priinou tychto zmien
v marketingu je viacero, po¢ntc rasticou konkurenciou, vys$sim po¢tom zakaznikov, inymi
nakupnymi zvyklostami u zdkaznikov aZ po CastejSie vyuZivanie internetu a digitalizaciu

marketingu, ¢o v praxi predstavuje aplikaciu modernych foriem marketingu.
Trendy v modernom marketingu na internete su podl'a Janoucha (2015) nasledujtce:

Definicia cielovych skupin a kliicovych slov, dokladny opis trhu, poznanie zakaznika
a analyza jeho spravania, potrieb a priani, je zakladnym predpokladom vytvarania

konkuren¢nej vyhody

Vplyv internetu ma =zasadny vplyv na marketing nielen v oblastiach ciel'ov.
Podstatnym rozdielom oproti klasickému marketingu su najmi technické aspekty

komunikacie

Vdaka internetu su dnes informacie lahko dostupné, a tak 'udia vyuzivaju moznost’
porovnavat’ ponuku vratane cien, vymieiiat’ si ndzory na produkty, tieto produkty hodnotit’

a samozrejme ich aj prostrednictvom internetu nakupovat’
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Budovanim znacky mozno dosiahnut priame, ale aj nepriame zvySenie trzieb.
Povedomie o znacke sa Casto prejavi napriklad zvySenim poctu otazok ¢i dotazov na nazov

znacky v spojitosti s produktom vo vyhl'adavani.

Rozne sposoby pristupu na webové stranky maji v sticasnosti podstatny vyznam. Pre
uspesnu marketingovli komunikaciu na internete ma kl'i¢ovy vyznam analyzovat’, ako sa
ludia dostali na webové stranky. Vol'ba uritej formy marketingovej komunikacie sa

premieta do navstevnosti stranok a moéze odpovedat’ na otazky o efektivite danej kampane

Moderné komunikacné prostriedky by mali byt’ zvolené v nadvaznosti na vol'bu formy
marketingove] komunikacie, stanovené ciele a cielové trhy a koncepciu oznamenia
Internetovym komunika¢nym prostriedkom su predovsetkym webové stranky, ¢i uz vlastné

stranky, zaujmové portaly, spravodajské weby alebo napriklad blogy.

Analyza  a vyhodnotenie nadvstevnosti  stranok pomaha odhalit’  efektivitu
marketingovej komunikacie na internete. Do istej miery mozno potom pomocou tychto

internetovych néstrojov merat’ a vyhodnocovat’ aj efektivitu off-line ¢innosti.

Ako je vyssie uvedené, je jasné, Ze sa v dnesnej dobe vyuziva marketing na internet
v ovela vacSom pomere ako klasicky offline marketing. AvSak okrem zamerania na
internetovy resp. digitalny marketing vyuZivajui aj iné moderné formy marketingu. Medzi
najnovsie marketingové trendy sa vroku 2020 povazuju nasledujlice vymozenosti

a nastroje:

e virtudlna a roz§irena realita,

e personalizované produkty,

e hlasové vyhl'adavania a inteligentné reproduktory,
e chatboti,

e influencer marketing.

Tieto formy sa dnes vo velkom vyuzivaju pri prezentacii produktov, oproti klasickému

marketingu s ovel'a zaujimavejsie a efektivnejsie.

Na operativne posobenie marketingu V roku 2020 vel'mi dorazne vplyva aj situdcia
stivisiaca s ochorenim COVID-19, ktoré spdsobuje koronavirus. Marketing sa dost
podstatne upriamil na toto ochorenie, comu sa prispdsobil trh a rovnako tak aj spotrebitelia.
V zna¢nej miere sa zvySil prdve online predaj a mnozstvo spolo¢nosti sa mozno aj

nedobrovol'ne podujalo na vstup do online prostredia.
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1.1.3 Socialny marketing

Socialny marketing je zamerany na oblasti a problémy, ktoré zavisia od zmien v
spolocnosti a prostredi, ktorého stcastou je socidlny marketing. Hospodarske, kultiirne a
demografické, technologické a politické vplyvy prostredia vytvaraji nové rieSenia, ktoré

buda mat’ v socidlnom marketingu najst’ prileZitosti na ich d’al$ie uplatnenie (Kotler, 1989)

Takuto formu marketingu moéZeme ponimat’ ako marketing zamerany nie len na tvorbu

zisku a uspokojovanie potrieb klientov, ale taktiez aj na pozitivny dopad na I'udi.

Socialny marketing pouziva rovnaké nastroje a techniky ako komerény marketing,
avsak jeho ucelom je priniest’ pozitivne zdravotné a socidlne zmeny. Namiesto toho, aby sa
zameral na dosahovanie zisku, je prenho prizna¢na zmena spravania. Pre priklad,
propagaciou skriningu hrubého creva sa znizi pocet l'udi s rakovinou hrubého creva.

(Weinreich, 2007)

1.1.4 Digitalny marketing

Digitalny marketing sa Casto nazyva aj online marketing, internet marketing alebo e-
marketing. Chapeme nim Vv podstate akukol'vek marketingova ¢innost’, ktora sa vykonava
online prostrednictvom internetu. Digitalny marketing zahfiia nielen reklamu, ktora sa
zobrazuje na webovych strankach, ale taktiez aj d’alSie druhy online aktivit, ako su napriklad

e-mail a socialne siete. (Jones a kol. 2011)

Digitalny marketing ma oproti klasickému offline marketingu mnoho vyhod, avSak
azda najvdcSou je cielenie. Oproti offlinovym formatom reklamy je moZné pomocou
digitdlneho marketingu zasiahnut’ cielovych zdkaznikov ovela presnejSie ako pri offline

marketingu.

Podrla Jonesa a kol. (2011) je prakticky cely online marketing zamerany na oslovenie
konkrétnych uzivatel'ov internetu. Na rozdiel od Sirokopasmového zacielenia v tradiénom

teda v offline marketingu, moze byt’ zacielenie na web extrémne vysoké presné.

Drimal (2011) vo svojej publikacii uvadza, ze v siicasnosti existuje vel’ké mnozstvo
moznosti ako zaujat’ potencialneho zakaznika prostrednictvom internetu. Pre podnik, alebo
iny podnikatel'sky subjekt je nevyhnutné aby sa v nachadzal v online prostredi. NiZSie

vymenované nastroje su v digitdlnom marketingu najcastejSie vyuzivané:
e socidlne siete,
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e SEO - Search Engine Optimalization,
e SEM — Search Engine Marketing,

e PPC reklama (Pay per Click),

e e-mail marketing,

e obsahovy marketing.

Ak ma byt’ subjekt na trhu digitalneho marketingu uspesny mal by vyuzivat’ va¢§inu

Z tychto nastrojov.
Socialne siete

Socidlne siete V sucCasnosti zazivaju obrovsky boom. NajviacSej popularite sa
v sucasnosti na Slovensku tesi Facebook, Instagram a YouTube. Marketing v socialnych
médiach spociva v pouzivani partnerskych odportcani, zdiel'ani, budovani osobnosti znacky

a oslovovanie trhu ako heterogénnej skupiny jednotlivcov. (Drimal, 2011)

Podl'a Freya (2011) su socialne siete idealnym prostriedkom pre Sirenie reklamnych
sprav zabavnou formou ako st napriklad vtipné obrazky, pribehy, videa a pod., ktoré d’alsi
uzivatelia sami od seba d’alej Siria a rozsiruja tak tento obsah d’alej. Mozno povedat’, ze tato

forma je jednou z najlacnejSich foriem digitdlneho marketingu, ktord mozno vyuzit'.
SEO - Search Engine Optimalization

Je v preklade optimalizacia pre vyhl'adavace ako napriklad Google. Pozostava z dvoch
procesov. Prvym procesom je konfiguracia webovych stranok, aby ich vyhl'adavaci nastroj,
ako je Google, mohol indexovat’ spravne. Druhym procesom SEO je zaistenie toho, aby bol
naS web v najlepSich vysledkoch vyhladdvania, ked niekto pre vyhladdvanie naSich
produktov alebo obchodnych znaciek pouzije vyhl'adavaci nastroj Google. (Cashman, 2014)

Ulohou SEO je teda priviest’ uZivatel'ov internetu na nasu stranku prostrednictvom
vyhl'adavacich néstrojov, teda zabezpecit' to aby sme sa vo vysledkoch vyhl'adavania ocitli
na ¢o najvyssej pozicii.

SEM - Search Engine Marketing

SEM v preklade znamena marketing pre vyhladavace. Jeho tulohou je =ziskat’

navstevnikov z vyhladdvacov, alebo katalégov. SEM je platena forma optimalizacie vo

vyhl'adédvacoch, pricom stranka vobec nemusi mat’ stranky optimalizované pre vyhl'adavace,

teda zvladnuté SEO. ZviditeI'nenie nasej webstranky vo vyhl'adavaci prostrednictvom SEM
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mdze byt uskutocnené platenym vlozenim stranky do vyhl'adavacov, alebo katalogov, PPC

reklamou, alebo sponzorovanymi odkazmi vo vyhl'adavacoch. (Cashman, 2014)

Obrizok 2 Rozdiel medzi SEO a SEM

GO g|€ ppc reklama m § Q

Q Vée [ Obrazky @ Mapy & Zpravy [ Videa i Vice Nastaveni  Nastroje

Priblizny pocet vysledkui: 9 580 000 (0,42 s)

Specialisti na PPC reklamu | Pozrite si nade pripadovky

[Rexiama] www avedeo sk/ +

Pozerame sa vasu firmu kompiexne a na zaklade toho navrhneme najlepsie rieSenie. Google
Ads Certifikacia. 60 eur kredit na kampane. Pokrodiia optimalizacia. Tvorba rekiamnych textov

Agentura Performics | Efektivha PPC reklama | performics.com
(Rewiama) www._performics.com/PPC-reklama ~

Zarabajte s PPC reklamou eSte viac. Nestracajte ¢as a kontaktujte nas! Patentované nastroje
Clen ADMA. Hibkové analyzy. Kvalifikovani $pecialisti. Google Premium Partner. Meratelné
vysledky. Optimalizécia dat 20 rokov na trhu. Clen skupiny Pubiicis One

AdWords reklama | profesionalne sluzby | marketing-for-you.sk
(Rekama] www.marketing-for-you.sk/ v

PPC reklama pre zvySenie vykonu vasich stranok. Efektivne rieSenie. Rychlost. Kvalita
Efektivita

PPC reklama pre naroénych | Prinadame zisk a zakaznikov

www leiter.sk/ppc-rekiama v 0907 865 466

Zameranie na zisk a dihodobé partnerstvo. 100% transparentnost. Kontaktujte nas SDOKO]HI
Kiienti. Otvorena komunikacia. Uspesné projekty. Google Partner.

Co je PPC reklama vo vyhladavadéoch a jej vyhody ...
https //www riesenia com » blade » fakty-o-ppc-reklam. .. » PreloZit tuto stranku
NaStartujte navitevnost svojho sidla a zvyste pocet online konverzil pomocou reklamy vo

S E O vyhfadavafoch

PPC kampané: na co se nejvice ptate | RobertNemec.com
https:/robertnemec.com > ._.» PPC reklama ve vyhledavacich

Inzerenti plati pouze tehdy, pokud uZivatel kiikne na jejich PPC reklamu ve vyhiedavacich, na
Facebooku & kdekoll Jinde na webu. Jinymi slovy, inzerent plati

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a www.google.sk

PPC reklama (Pay per Click)

Princip tejto reklamy spociva v tom, Ze inzerent plati len za to ak niekto klikne na
sponzorovanu reklamu. Na Slovensku je prave PPC reklama najrozsirenejSou formou
internetovej reklamy. Vyhodami PPC reklamy su platba len za navstevnika, presné cielenie,

nakladova efektivnost,, dokladna kontrola a rychle vyhodnotenie kampani. (Drimal, 2011)

Rozensky (2014) uvadza okrem PPC reklamy aj iné menej vyuzivané formy

internetovej reklamy:

e PPV (Pay per view) — platba za zhliadnutie,
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e PPP (Pay per performance) — platba za dosiahnuty vysledok,
e PPS (Pay per sale) — platba za predaj,
e PPL (Pay per lead) — platba za zanechanie lead.

Email marketing

V stcasnosti sa e-mail stdva Coraz vacsim trendom ako komunikovat’ so suasnymi a
potencialnymi zakaznikmi. E-maily sa zvyCajne odosielaji s amyslom predavat,
propagovat, vzdelavat, informovat’ alebo presvedcovat’ a s najcastejSie zabalené ako
formular, informacny letak, letak, sut'az alebo uréita forma podpory predaja. (Jones a kol.,
2011)

Podl'a Drimala (2011) pozname 3 typy e-mailov:

e e-mail s ponukou — ide o email s ponukou sluzieb alebo produktov.
e newsletter — pravidelne zasielany mail. Nemal by mat’ predajny ani reklamny
charakter.

e Permission email —zaslany uzivatel'om, ktori ho o¢akavaji a dokonca chct dostat’.
Obsahovy marketing

Obsahovy marketing v sebe zahfiia vSetko, ¢o sa tyka marketingovej komunikacie
prostrednictvom obsahu. Ide teda o tvorbu obsahu, jeho Sirenie cielovym skupindm, analyzu

a vyhodnocovanie uspesnosti. (Pulizzi, 2013)

Podla Cashmana (2014) obsahovy marketing spociva vo vytvarani videi, ¢lankov,
aktualizacii v socialnych médiach, obrazovych galérii, alebo inych foriem médii o danej
znacke alebo produkte. Vytvaranie obsahu, jeho uverejiovanie na webe, propagacia
prostrednictvom socialnych médii, vyhladavanim Google aPPC reklamou vedie k

navstevnosti webu.

1.2 Vyznam a charakteristika zdravotnej starostlivosti

Zdravotnictvo je podl'a Zakona €. 578/2004 Z. z. spoloc¢enskou sustavou odbornych
profesionalnych institucii, organov a zariadeni. Rovnako tak ho tvoria pracovnici, ktori
vykonavaju im odpovedajuce Cinnosti, ktoré slizia Specialne k poskytovaniu zdravotnej

starostlivosti.
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Ciel'om zdravotnictva je podporovat’, zachovavat’ a obnovovat’ zdravie osdb. Vacsinu
zdravotnickych sluzieb poskytuje siet’ verejnych zdravotnickych zariadeni. Tieto zariadenia

vykonavaju sluzby na zaklade zmluvného vzt'ahu so zdravotnymi poistoviiami.

Podl'a Zakona ¢. 576/2004 Z. z. je zdravotna starostlivost’ ,, sutbor pracovnych ¢innosti,
ktoré vykonavaju zdravotnicki pracovnici, vratane poskytovania liekov, zdravotnickych
pomécok a dietetickych potravin s cielom predizenia Zivota fyzickej osoby, zvySenia kvality
jej Zivota a zdravého vyvoja buducich generdcii; zdravotna starostlivost zahrna prevenciu,
dispenzarizaciu, diagnostiku, liecbu, biomedicinsky vyskum, osetrovatelsku starostlivost a

porodnu asistenciu. *

Podla Kuvikovej a kolektivu (2006) je systém zdravotnictva tvoreny jednotlivcami
a organizaciami, taktieZ ho tvoria vSetky hmotné a nehmotné statky a vSetky cinnosti

spolo¢nosti zG¢astnujucich sa na ochrane a zlepSovani zdravia ob¢anov.

1.3 Zdravotna starostlivost’ v Slovenskej republike

Ministerstvo zdravotnictva SR (2016) definuje zdravotnu politiku ako vysledok
interakcii medzi viacerymi subjektmi. Konkrétne sa jedna o interakciu medzi ministerstvom
zdravotnictva (zakonodarca), zdravotnymi poistoviiami (nakupca), Uradom pre dohl'ad nad
zdravotnou starostlivostou (dozor) a poskytovate'mi zdravotnej starostlivosti. Pacientske
organizacie maju len maly vplyv na tvorbu zdravotnych politik. Vlastnikom najvécsich

nemocnic a najvacsej zdravotnej poistovne (VSeobecna zdravotnd poistoviia) je Stat.

1.3.1 Subjekty v oblasti zdravotnej starostlivosti

Organizacnd Struktara slovenského systému zdravotnej starostlivosti je podl'a Ministerstva

zdravotnictva (2016) tvorena nasledujucimi subjektmi:

e Narodna rada SR,

e Vlada SR,

e Ministerstvo zdravotnictva SR,

e Urad pre dohl'ad nad zdravotnou starostlivostou (UDZS),

e Urad verejného zdravotnictva (UVZ).

V nasledujtcej schéme je zobrazena cela organiza¢na Struktara slovenského systému

zdravotnej starostlivosti jej prepojenost’ a vztahy medzi jednotlivymi subjektmi. Ako si
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mdzeme vSimnut’, na ¢ele celého zdravotnictva je V1ada SR. Ostatné subjekty a organizacie

st medzi sebou prepojené a vznikajii medzi nimi podriadené a nadriadené vztahy.

Obrazok 3 Organizac¢na §truktara slovenského systému zdravotnej starostlivosti

Vlada SR Dl Urad pre dohfad nad zdr. starostlivostou ]
Ostatné Ministerstvo Ministerstvo
ministerstva Skolstva zdravotnictva

v 't :
\ ravotné poistovn
Vzdeldvanie zdravotnickych pracovmko+ Zdravotné poistovne
L
R
HEREE
i i
H i
i 1

Specializované 2dravotnicke zariadenia |q_.
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zdravotnickych informacii - R et 1))
'
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Zdroj: SZALAY, T. 2011. Situacia vo VSZP je vazna. In Health Policy Institute

1.3.2 Formy poskytovania zdravotnej starostlivosti

Zdravotna starostlivost’ je podl'a 7§ zakona NR SR ¢. 578/2004 rozdelena do viacerych
foriem, podla viacerych Specifik danej zdravotnej starostlivosti. Celkové rozdelenie

zdravotnej starostlivosti je nasledovné:

a) ambulantna starostlivost’
a. vSeobecna
i. pre dospelych
ii. pre deti a dorast,
b. Specializovana
i. gynekologicka
ii. zubno-lekarska,
C. Specializovand ina,
d. zachrannd zdravotna sluzba,
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b) ustavna Starostlivost’,

C) lekarenska starostlivost’.

1.3.3 Zdravotné poistovne

Hlavnou ulohou zdravotnych poistovni V poskytovani zdravotnej starostlivosti je
zabezpecCenie systému nakupcov sluzieb. Zakonnou povinnostou je zabezpeéit zdravotni
starostlivost’ pre svojich poistencov. Nakup zdravotnej starostlivosti je zalozeny na
selektivnom uzatvarani zmluv s poskytovateI'mi. Nastavenie a politika jednotlivych

zdravotnych poistovni sa moze Casto liSit’.

Kazda zdravotna poistovia si méze okrem vypracovania svojich vlastnych platobnych
mechanizmov, stanovit' aj vlastni cenova politiku voéi zmluvnym poskytovatel'om
zdravotnej starostlivosti. Dohl'ad nad zmluvnymi vztahmi medzi zdravotnymi poistoviiami
a poskytovatelmi zdravotnej starostlivosti vykondva Urad pre dohlad nad zdravotnou

starostlivost'ou (UDZS). (Ministerstvo zdravotnictva SR, 2016)

Charakter zdravotnych poistovni je podobny, vSetky zdravotné poistovne su povinné
spifat’ kritéria solventnosti aich pravna forma je akciova spoloénost. Vdaka tomuto
principu by mala byt zabezpecena uhrada sluzieb do 30 dni od vystavenia faktury

poskytovatela zdravotnej starostlivosti.

Obrazok 4 Struktira trhu zdravotného poistenia pre roky 2004-2019

Do 2004 0d 2005
(fondy 2dravotného poistenia) (2dravotné poisfovne)
vize vizp |
(3tétna) S » (3tdtna) J\_\
O S vizp
Spoloéna ZP L 5l Spoloéna ZP — (§tétna)
{sukromna) E (sukromnd)
Apollo 2P | ee o Apolio 2P |
{sukromna) : 8 (sukromnd) J’“— m————
) 4 d B Dévera 2P
Dbvera ZP z Dovera ZP - :
omna) - (sukromni
(sukromnd) é (sukromna) = A (sukro )
e Dovera 2
Sideria 29 | N Sideria 2P ) (sukromni)
(sukromna) \ {sukromna)

e

vstup Eurdpska ZP === Ukvidicia, 2008

2005 (sukromna) f
rd

vstup Union 2P Union 2P
2006 (sikromnd) (sikromnd)

Zdroj: SZALAY, T. 2011. Situacia vo VSZP je vazna. In Health Policy Institute

V roku 2006 existovalo na Slovensku sedem zdravotnych poistovni, nasledna vina
zltCeni a fuzii viedla k vySSej stabilite a konsolidacii na trhu zdravotného poistenia

Slovenskej republiky. Vd’aka tomu v roku 2016 uz na slovenskom trhu posobili len tri
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zdravotné poistovne: Stitna VSeobecnd zdravotnd poistoviia (VSZP) a dve sukromné

poistovne, Dovera a Union zdravotna poistoviia, a. S..

Zastupcovia tychto zdravotnych poistovni st rovnako tak ¢lenmi ministerskych
vyborov. Jednou z uloh ministerskych vyborov je definovat zakladny balik zdravotnej
starostlivosti (t. j. urcit’, ktoré vykony a sluzby zdravotnej starostlivosti hradené z verejného
zdravotného poistenia) a zucastiiuju sa legislativneho procesu. (Ministerstvo zdravotnictva
SR, 2016)

Ziskavanie poistencov do zdravotnych poistovni uskutocnuje na zaklade konkurencie
Vv oblasti kvality a ponuky svojich zazmluvnenych sluzieb a vykonov. Okrem toho je velkym
dovod ziskavania novych poistencov poskytovanie nadstandardnych nie len zdravotnych

benefitov.

1.4 Marketing v oblastiach starostlivosti o zdravie

Poskytovatelia zdravotnej starostlivosti a zdravotné poistovne, vyuzivaja
marketingové stratégie tak, aby zvy$ili svoju angaZovanost a rozvinuli nové obchody
rovnako ako v pripade inych druhov podnikania. Marketing zahffia vytvorenie a
komunikaciu marketingového odkazu a zaroven zvySenie celkového postavenia firmy,
povedomia 0 znacke a budovanie vztahov so zakaznikmi. Poskytovatelia zdravotnej
starostlivosti mézu pomocou opatreni na analyzu technologii a udajov vytvorit’ cielené

marketingové posolstvo a pristup. (Jeanty, 2017)

Marie Ptibova (2010) vo svojej publikacii oznacuje marketing v oblasti starostlivosti
0 zdravie ako ,, Marketing zdravotnickych sluzieb je integrovanou disciplinou, ktord je tesne
previazand s riadenim ludskych zdrojov a procesov. Vsetky marketingové rozhodnutia by
mali byt koordinované tak, aby nedoslo k naruSeniu rovnovihy v tychto "spojitych

nadobach".

Marketing v oblastiach zdravotnej starostlivosti ma Sirokospektralny zaber. Svoje
miesto ma v oblastiach, ktoré chcti dlhodobo uspiet’ v konkurencii. Marketing je vsak ¢asto
vyuzivany aj V zdravotnych poistovniach, prave pre akviziciu novych a retenciu sti¢asnych

poistencov.

Pre marketing v oblasti starostlivosti o zdravie je zasadna marketingova komunikacia,
ktora ma vplyv na vnimanie kvality zdravotnickych sluzieb, spokojnost’ pacientov, efektivitu
liecebného procesu a povest’ zdravotnickeho zariadenia. V marketingu zdravotnickych
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sluzieb je dolezity koncept kvality, ktory obohacuje profesiondlny pohl'ad odbornikov na

kvalitu, o jej vnimanie pacientov. (Ptibova, 2010)

V tejto praci sa budeme zaoberat’ najma marketingom v zdravotnej poistovni, budeme
sa venovat tomu, ako sa zdravotné poistovne snazia prostrednictvom marketingu
uspokojovat’ potreby svojich poistencov apracovat na akvizicii potenciondlnych

poistencov.

1.5 Marketingovy mix v oblasti zdravotnej starostlivosti

V marketingu v oblastiach zdravotnej starostlivosti je podstatné dbat’ na vSetky zlozky
marketingového mixu. Avsak ak by sme sa chceli zamerat’ na najdolezitejSie poziadavky v
marketingu v zdravotnej starostlivosti, tak by sme sa zameriavali na kvalitu poskytovanej
starostlivosti a marketingovii komunikaciu medzi klientom a poskytovatelom zdravotnej

starostlivosti alebo zdravotnou poist'oviiou.

Vicsina domacich ale aj zahrani¢nych autorov povazuje za marketingovy mix
v zdravotnej starostlivosti klasicka koncepciu 4P, pozostavajicu z produktu (Product), ceny

(Price), propagacie (Promotion) a miesta (Place).

White a Abrams (2017) vsak vo svojej publikacii rozSiruji marketingovy mix
Vv zdravotnej starostlivosti, resp. marketingovy mix sluzieb o d’alsie 3P a to o vplyvy l'udi
(People), procesy (Processes) a fyzické dokazy (Physical Evidence). Vytvaraji tak
marketingovy mix znamy ako 7P. VSetky tieto sucasti marketingového mixu spolo¢ne

vytvaraju celok, ktory ovplyviuje marketing v oblasti zdravotnej starostlivosti.

Podl'a n&sho nazoru je podstatné si v marketingovom mixe ur¢it’ priority, pre
fungovanie marketingu v spolo¢nosti. Je vSak vel'mi podstatné sa nevenovat’ jednotlivym
zlozkam marketingového mixu az prili$, jednak to moze byt kontraproduktivne a na druhti
stranu je potrebné racionalne urcenie priority nastrojov, tak aby sa nezabudalo na Ziaden z

nastrojov.

1.5.1 Produkt v zdravotnej starostlivosti

Medzi produkty v oblasti zdravotnej starostlivosti mozeme zaradit’ fyzické vyrobky
(lieky), sluzby (diagnostické a oSetrovatel'ské vykony a sluzby), osoby (lekari), myslienky

(prevencia, ochrana zdravia) a organizacie (nemocnice, ambulancie). (Hanulakova, 2013)
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Pod pojmom produkt v zdravotnej poistovni moézeme chapat nakup zdravotnej
starostlivosti pre poistencov. K produktu by sme mohli zaradit’ aj pridant hodnotu produktu
Vv podobe zdravotnych vyhod, ktoré poistovne ponukajii svojim poistencov najmi kvoli

ziskaniu konkuren¢nej vyhody.

1.5.2 Cena v zdravotnej starostlivosti

Dlho diskutovanou témou nie len v oblastiach poskytovania zdravotnej starostlivosti
je cena zdravotnickych sluzieb a poskytovanej zdravotnej starostlivosti. V sucasnosti sa
spolu s kvalitou sluzby povazuje za najdolezitejsi faktor sluzieb. U mnohych sluzieb v

zdravotnictve sa vSak moze stat’, Ze cenu nemozno chéapat’ ani ako marketingovy nastroj.

Hlavnym $pecifikom ceny je verejné zdravotné poistenie. Pacient v tlohe zakaznika
ateda klienta zdravotnickeho strediska spravidla oc¢akava to, Ze lekérska starostlivost’ je

zadarmo, nakol’ko Si pacient plati zdravotné poistenie. (Zakon NR SR ¢. 580/2004)

V oblasti zdravotného poistenia je cena pevne stanovend, na tomto trhu funguje princip
solidarity a to, ze kazdy poistenec bez rozdielu na vysku zaplateného poistného ma narok na

rovnaké zdravotné poistenie.

Jedinym nastrojom marketingového mixu, ktory tvori prijmy zdravotnickeho
zariadenia je prave cena. Ostatné nastroje marketingového mixu predstavuju néklady.

(Hanulakova, 2013)

1.5.3 Marketingovad komunikacia v zdravotnej starostlivosti

. Marketingovd komunikdcia umozinuje spolocnostiam spdjat’ svoje znacky s inymi
ludmi, miestami, akciami, znackami, zadzitkami, pocitmi a vecami. Marketingova
komunikacia moze prispiet’ k hodnote znacky tym, Ze ju vstepuje do mysle spotrebitelov a
dotvori jej imidz." (Kotler, Keller 2007, s. 574)

Komunika¢ny mix pozostava z r6znych komunikac¢nych prvkov, v ramci ktorych sa
vyuzivaju rozne nizsie uvedené Specifické komunikacné nastroje.

e reklama,

e podpora predaja,

e osobny predaj,

e public relations.
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V ramci komunika¢ného mixu zdravotnickeho zariadenia prisluicha dominantné

postavenie reklame a public relations. (Hanuldkova, 2013)

Do tohto komunika¢ného mixu je nevyhnutné zaradit’ aj online komunikaciu, ktoré je
V sucasnosti vyuzivana najviac. S vynimkou osobné¢ho predaja je mozné zakomponovat’

faktor online prostredia do vSetkych prvkov komunika¢ného mixu.

Propagacia sluzieb poskytovatel'a zdravotnej starostlivosti je najdolezitej$im
aspektom marketingového mixu, Casto sa vSak prehliada. Mnoho vacsich poskytovatel'ov,
ako su hlavné nemocni¢né ret’azce, farmaceuticki vyrobcovia, lekarne, zdravotné poistovne

vyuziva na podporu a propagaciu svojich sluzieb masmédia. (Hanks, 2017)

Pri komunikacii v oblastiach zdravotnej starostlivosti je okrem marketingovej
komunikacie k zakaznikom dolezitd aj spdtna vidzba. Poskytovatelia zdravotnej
starostlivosti, lekarne a zdravotné poistovne vyuZivaju viacero nastrojov na meranie

spokojnosti zakaznikov. Tymto nastrojom sa budeme venovat’ v d’alsej kapitole.

1.5.4 Distribucia zdravotnej starostlivosti

Kotler a Keller (2007) definujt distribuciu ako vSetky aktivity, ktoré zabezpecuju, aby
bol produkt k dispozicii k cielovym zakaznikom. Distribu¢né kanaly vSak nie st obmedzené
len na distribuciu fyzickych vyrobkov. Pred otazkou, ako spravit’ svoje sluzby dostupné

svojim cielovym zakaznikom, stoja aj poskytovatelia sluzieb.

Hlavnym kritériom distribucie v poskytovani zdravotnej starostlivosti je dostupnost’.
Vel'mi podstatnou sucast'ou distribucie v tejto oblasti je aj miesto poskytovania zdravotnej
starostlivosti, kultira aatmosféra, hygienické podmienky a celkové prostredie

zdravotnickeho zariadenia. (Hanulédkova, 2013)

1.6 Starostlivost’ o zdravie ako Zivotny $tyl

Hlavnou ¢innost'ou poskytovatel'ov zdravotnej starostlivosti, zdravotnych poist'ovni
a ostatnych subjektov je v sucasnosti zabezpeCovanie zdravotnej starostlivosti atym
pozitivny vplyv na zdravie pacientov. Zdravotnu starostlivost’ v si¢asnosti mézeme ponimat’
aj inym sposobom, ako len navstevu lekara, operaciu a zakrok u zubara. Subjekty v oblasti
zdravotnej starostlivosti sa vSak angazuju aj pri zlepSovani zdravia roznymi inymi spsobmi.
Pacientom prindsaju osvetu zo sveta zdravia a participujil na zvyseni kvality Zivota 'udi a to

najma po zdravotnej stranke. (Komarek, Provaznik et al., 2011)
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Jednym zo spdsobov je aj prevencia, ktora propaguju najmé zdravotné poist'ovne.
Princip spoc¢iva v tom, ze vdaka skorému odhaleniu ochorenia dokaze pacient chorobu

prekonat’ a zdravotna poistovia uSetri naklady na jeho liecbu.

V stcasnej dobe je obrovskym trendom zdravy zivotny $tyl a zvySena starostlivost’
0 ¢loveka ako takého. Tomu sa prispdsobuju aj subjekty v oblasti starostlivosti o zdravie
a vykonavaji mnozstvo cinnosti suvisiacich stymto trendom. Pod tymito cinnostami
mozeme chapat’ rozne pohybové aktivity (charitativne behy), kooperaciu so
zamestnavatel'mi pri zabezpecovani benefitov pre zamestnancov (dei zdravia vo firme),
alebo zdravotné benefity (prispevok na dentdlnu hygienu). Tieto Cinnosti sa v sucasnosti

teSia vel'kej obl'ube nakol'ko su vyuzivané vo vel'kej miere.

1.6.1 Trendy v oblasti zdravého Zivotného Stylu

V oblasti poskytovania zdravotnej starostlivosti je v sti¢asnosti mnoho trendov.
Trendy v oblasti sluzieb poskytované klientom, ktoré maji zaujem o zdravy zivotny $tyl st
najma:

e nadstandardna zdravotna starostlivost’,

e navsteva zdravotnickych zariadeni v zahranici,

e sukromné zdravotnicke zariadenia,

e individualna konzultacia s lekarom,

e asistencné telefonicke sluzby,

e vyuzivanie modernych technologii - Mobilna aplikacia.

Trendom, ktory v sucasnej dobe prekvita asi najviac je prave vyuZzivanie sluzieb
sukromnych zdravotnych stredisk a sukromnych lekarov. Dovodom je najméd zvySeny

zaujem o zdravie samych Seba.

Byt’ chorym nie je lacné, preto je Castokrat vyhodnejSie si priplatit’ za nadStandardnti
zdravotn1 starostlivost’. Oproti bezplatnej zdravotnej starostlivosti, ktora uhradza zdravotna
poistoviia, sa takato nadStandardnd starostlivost’ 1iSi v jej mnohych ohl'adoch. Sukromné
kliniky a zdravotnicke zariadenia ponukaji pacientom ovela lepsie podmienky, vybavenie

a kvalitnejsiu zdravotnu starostlivost’. (Mittas, 2018)

V stcasnosti sa velkej oblube teSi vyuZivanie sluzieb stikromnych zdravotnych
zariadeni. Tieto zariadenia funguji dvomi rdéznymi principmi. Prvym je zaklpenie

takzvaného balika zdravotnej starostlivosti. V ramci daného balika ma pacient mozno
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vyuzivat' sluzby, ktoré zaktipeny balik obsahuje. Cena tychto balikov rastie priamo imerne
S mnozstvom nadstandardnych sluzieb a doplnkov, ktoré balik obsahuje. Druhy sposob je
blizko spaty s nadstandardnou zdravotnou starostlivost'ou. Jedna sa o spoplatnené vykony

Vv tychto zariadeniach, ktoré nie si hradené z verejného zdravotného poistenia.

Kombinaciu poznatkov z moderného marketingu a aktualne pristupy starostlivosti
0 zdravie vyuzijeme vo vysledkovej Casti prace a v diskusii kde sa sustredime na konkrétnu
spolo¢nost’ posobiacu v tejto oblasti. V praci sa budeme detailnej$ie venovat’ analyze
vybranej spolo¢nosti, jej konkurencii a analyze marketingovych nastrojov spolo¢nosti

Vv zévislosti na marketingovy mix.
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2 CIEL PRACE

Marketing v oblastiach starostlivosti o zdravie moZzeme charakterizovat’ ako vel'mi
Specificku oblast’. Pri teoretickom vymedzeni pojmov stvisiacich s touto oblast'ou sme sa
museli oboznamit’ s mnozstvom zahrani¢nych aj domacich zdrojov. Vyuzité zdroje boli
spracované odborne a kvalitne pre priblizenie problematiky marketingu v oblastiach

starostlivosti o zdravie.

Hlavnym cielom diplomovej prace je obozndmenie S aktualnymi poznatkami v
marketingu v oblastiach starostlivosti 0 zdravie a vyuzitic marketingovych nastrojov v tejto
oblasti. Nasledne analyzovat’ vybrant organizaciu z oblasti starostlivosti o zdravie, kriticky
zhodnotit’ jej marketingové aktivity v online prostredi. Na zaklade vysledkov prieskumu

spracovat’ odporucania pre rozvoj, aktualizaciu marketingovych nastrojov.
K naplneniu hlavného ciel'a sme si urcili tieto Ciastkové ciele:

1. Prvym parcialnym cielom je teoretické vymedzenie pojmov stvisiacich s marketingom
v zdravotnej starostlivosti. Specifikacia jeho dimenzii z réznych pohl'adov a priblizenie
digitdlneho marketingu ako moderného néstroja sti¢asného marketingu.

2. Druhym parcidlnym cielom je charakteristika vybranej organizicie a analytické
zhodnotenie marketingovych aktivit tejto spolo¢nosti. A nasledne uskuto¢nit’ vyskum —
dat’ to ako ciel’. Zaroven sa v tomto parcialnom cieli budeme venovat’ priprave, realizacii
a vyhodnoteniu dotaznikového prieskumu zameraného na priority, hodnoty, vnimanie
a dolezitosti prvkov v oblastiach starostlivosti o zdravie.

3. Tretim parcidlnym cielom je vypracovanie navrhov vyuZitia novych technologii
a odporti¢ani pre rast a zvySenie trhového podielu vybranej spolo¢nosti v oblasti

starostlivosti o zdravie.

V suvislosti s hlavnym ciel'om préce si pre rieSenie problému pokladame nasledovné

vyskumné otazky:

Aka forma online komunikacie je pre vybranu spolocnost v oblastiach starostlivosti

0 zdravie z pohladu klientov najucinnejsia?
Aké marketingové aktivity spolocnosti podporia akviziciu novych klientov?
Vo vysledkovej Casti st zodpovedané vystupy a odporucania suvisiace s vyskumnymi

otazkami.
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3 METODIKA PRACE

Vzhl'adom na stanovené ciele, si v tejto Casti diplomovej prace popiSeme zakladnu
metodiku, ktora bola vyuzitd v tejto praci. Blizsie si popiSeme vyuzité pracovné postupy,
priblizime si spOsoby nadobudania informacii pri pisani diplomovej prace
a charakterizujeme si objekt skamania a dotaznikovy prieskum. Okrem dotaznikového

prieskumu opiSeme aj metddy pouzité pri jeho vyhodnocovani.

3.1 Pracovné postupy

Tato podkapitola je venovana opisu pracovnych postupov, ktoré sa vyuzivali pri tvorbe
tejto prace. Hlavné vedecké metddy, ktoré sme vyuzivali boli najmé: pozorovanie,

porovnavanie, analyza, syntéza, indukcia, dedukcia, a prieskum.
Pozorovanie

Je zékladom akejkol'vek vyskumnej metddy. Jednd sa o planované, cielavedomé
a systematické sledovanie skutocnosti. Vysledkom tejto metddy je popis a vysvetlenie,
pozorovaného javu, osoby, spolo¢nosti alebo aktivity. Touto vedeckou metédou mozeme
stanovit’ zhodu, respektive rozdiel medzi sledovanymi javmi. Pozorovanie sme vyuzivali

najmé v praktickej Casti prace.
Porovnavanie

Jedna sa o zhodnotenie rovnakych, podobnych alebo réznych vlastnosti predmetov
alebo javov. Vdaka tejto metdode dokdzeme zachytit, rozdiely alebo odchylky medzi
porovnavanymi javmi. Porovnavanie sme vyuzivali v teoretickej a praktickej casti pri

porovnavani si¢asného stavu s minulym.
Analyza

Pod pojmom analyza rozumieme, rozbor, alebo teoreticky rozklad sktimaného
predmetu a javu na mensie, detailnejsie Casti. Patri medzi zakladné a najéastejSie vyuzivané
vedeckeé metody. Analyzu sme vyuZivali v praktickej €asti prace pri analyze marketingovych

aktivit spolo¢nosti.
Syntéza

Syntéza je presny opak analyzy a to znamena, ze sa jedna o zjednocovanie mensich

Casti do jedného celku. Pomocou syntézy mézeme sledovat’ vzajomné a podstatné suvislosti
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medzi roznymi castami urcitého problému. Tuto metdédu sme vyuzivali priebezne pocas

celej tvorby zaverecnej prace.
Indukcia

Pracovny postup zalozeny na zostupnom principe. V skratke to znamena
zovseobeciiovanie. Indukcia je druh usudzovania, v ktorom sa z viacerych jednotlivych
alebo c¢iastocnych zaverov odvodzuju vSeobecné zavery. Indukciu sme vyuzivali najmé pri

vyvodzovani zaverov a vytvarani navrhov v praktickej Casti
Dedukcia

Je opakom indukcie, m6Zeme ju poznat’ aj pod pojmom odvodzovanie. Jedna sa
0 pracovny postup zaloZzeny na vzostupnom principe. Dedukciu sme vyuzivali najméa

v praktickej Casti préce.
Prieskum

Tato vyskumna metdda bola vyuzita v praktickej Casti diplomovej prace vo forme

dotaznika. Dotaznikovy prieskum si blizsie charakterizujeme v podkapitole 3.4.

3.2 Sposoby ziskavania udajov a ich zdroje

Spdsoby, pomocou ktorych sme v diplomovej praci ziskavali informacie z primarnych

a sekundarnych zdrojov su nasledovné:
KniZné publikacie
Jedna sa o literaturu od domaécich alebo zahrani¢nych autorov, ktora bola zamerana na

skimani problematiku. VSetky potrebné informacie, ktoré sme z kniznych publikacii

Cerpali, triedili a analyzovali, boli obsiahnuté najma v teoretickej Casti.
Internetové zdroje

Chapeme nimi vSetky publikdcie dostupné na internete ako st knihy, odborné
publikécie, rozne odborné a vedecké Clanky, vestniky, periodika v online prostredi. Tieto
zdroje boli vyuzivané najma v teoretickej Casti.

Interné informacie

Tvoria hlavny zdroj informdcii pri pisani prakticke;j Casti. Pri pisani diplomovej prace

sme mali dostupné viaceré interné zdroje, dokumenty a vyro¢né spravy Union zdravotnej

poistovne, a. S.. Rovnako tak sme komunikovali s mnohymi zamestnancami spolo¢nosti
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avyuzivali znalosti autora, nakolko je jednym zo zamestnancom Union zdravotnej

poistovne, a. S. & pracuje na pozicii Specialista digitalneho marketingu a priameho predaja.

3.3 Charakteristika objektu skumania

Objektom skiimania diplomovej prace je vybrana spolo¢nost’ v oblasti starostlivosti
0 zdravie, konkrétne sa jedna o zdravotnti poistoviiu. Tato spolo¢nost’ zabezpecuje nakup
zdravotnej starostlivosti pre svojich poistencov. Spolo¢nost’ je na svojom trhu najmensim
subjektom, jej hlavnym strategickym cielom je rast a zvySenie trhového podielu. Pri
analyze spolo¢nosti sa zameriame na jej charakteristiku, trhu a priblizeniu jednotlivych

marketingovych aktivit.

3.4 Dotaznikovy prieskum

Dotaznikovy prieskum je zdrojom pre ziskanie primarnych udajov. Tento sposob
ziskania tdajom sme si zvolili najmé pre to, ze je pomocou neho je mozné zozbierat
relevantné informacie v pomerne kratkom ¢ase. Odpovede budeme zbierat’ prostrednictvom
socialnej siete Facebook, taktiez aj prostrednictvom rozposielania emailov a sprav

konkrétnym osobam.

Otazky st v dotazniku rozdelené do troch skupin. Otazky v prvej Casti su zamerané na
zistenie demografickych informacii a informacii 0 zdravotnom poisteni respondentov.
Druha cast’ prieskumu je venovanad otazkam o zdravotnom poisteni a zmene poistovne,
konkrétne sa zamierame na to, ktoré faktory v zdravotnom poisteni st pre nich podstatné.
Tretiu Cast’ tvoria informacie o vplyve a ddoveryhodnosti reklamy v online prostredi.
Hlavnym cielom diplomovej prace je zistenie vplyvu reklamy na zmenu zdravotnej

poistovne.

Dotaznikovy prieskum bol spusteny diia 23. marca 2020 a zber odpovedi sme ukonc¢ili
dina 29. marca 2020. K vyhodnoteniu a zosumarizovaniu vysledkov dotaznikového

prieskumu sme pristapili 30. marca 2020.

Prvym krokom pri dotaznikovom prieskume bolo vytvorenie Struktary dotaznika a
sformulovanie otazok, tak aby sme brali ohl'ad na hlavny ciel’ prace a jeho Ciastkové ciele.
Este pred vypliianim dotaznika sme nagich respondentov oboznamili s cielom a zakladnymi
informéciami nasho dotaznika. Nasledne sa dostani k otdzkam ohl'adom ich

demografického zaclenenia a zodpovedania informacii ohl'adom ich zdravotnej poistovne.
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Jadro dotaznika je zamerané na faktory podstatné v zdravotnych poistovniach. Zaver
dotaznika je tvoreny otazkami o vplyve internetovej reklamy. Pod’akovanie je uvedené na
zaCiatku dotaznika. Nasledne sme dotaznikovy prieskum vyhodnocovali, kazdi otazku

samostatne. Otazky sme vyhodnocovali prostrednictvom kontingencnych tabuliek.

Pri vyhodnocovani dotaznikového prieskumu bola kazd4d otazky vyhodnotena
individualne. Interpretacia vysledkov bola uskuto¢nena slovne a zaroven aj pomocou grafov.
Vysledky dotaznikového prieskumu tvorili zéklad pre nase névrhy a odporicania pre

vybranu spolo¢nost’.
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4 VYSLEDKY PRACE

Pre dosiahnutie vysledkov prace a naplnenia hlavného ciel’a sa je potrebné v tejto
kapitole venovat charakterizovaniu a blizSiemu priblizeniu spolo¢nosti Union zdravotna
poistoviia, a. s., jej konkurencii a marketingovému mixu zdravotnej poistovni. Vykoname
analyzu marketingovych nastrojov spolo¢nosti, blizSie sa zameriame na produkt spolo¢nosti
ajeho pridani hodnotu pre poistencov. Vykoname analyzu komunika¢ného mixu
spolocnosti, kde sa zameriame prave na online aktivity prebiehajuce v spolo¢nosti. Na
zaklade wvysledkov vyplyvajiacich z dotaznikového prieskumu vytvorime odportcania
a navrhy, ktoré by mohla spolo¢nost’ Union zdravotna poistoviia, a. s., aplikovat’ v svojom

portfoliu marketingovych aktivit v ramci online komunikécie.

4.1 Predstavenie spoloc¢nosti Union zdravotna poist’oviia, a. s.

Na uvod kapitoly predstavime a charakterizujeme spolo¢nost Union zdravotna
poistovna, a. s. Okrem vSeobecnej charakteristiky tejto spoloc¢nosti si priblizime marketing
a marketingovy mix vyuZzivany v spolo¢nosti, $pecifikujeme produkt, komunikaény mix a
komunikaciu spolo¢nosti so zdkaznikmi, rozoberieme postavenie spolo¢nosti na trhu a jej

trhovy podiel
Charakteristika Union zdravotnej poist'ovne, a. s.

Union zdravotna poistovina, a. s., je jedna z troch zdravotnych poistovni na trhu
zdravotného poistenia SR. Bola zalozena dia 18. novembra 2005 a jej vznik evidujeme dia
9. marca 2006. Union zdravotna poistoviia, a. S. je sukromna zdravotna poistovia. Jej
jedinym akcionarom je zahrani¢na spolo¢nost’” Achmea B.V.. Achmea B.V. je povazovana
za jednotku na holandskom poistnom trhu a je jednym z lidrov v zdravotnom poisteni.

Celkovo posobi v 6 eurdpskych krajinach.

Obrazok 5 Logo spolo¢nosti Union zdravotna poistoviia a. s.,

Union

Zdravotnd Poistovia

Zdroj: Dostupné z https://www.union.sk/union-zp-o-poistovni
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Union zdravotna poistovia a. s., ma na Slovensku aj sestersku spolo¢nost’, Union
poist'oviiu, ktord je rovnako tak dcérskou spolo¢nostou uz spominanej Achmea B.V. Union
poistoviia a. s., bola .zalozena v roku 1992 aje jednou z najskusenejSich komerénych
poistovni na slovenskom trhu. Union poistoviia pontka rozne produkty zivotného aj
nezivotného poistenia ako su napriklad cestovné poistenie, individualne zdravotné poistenie,

povinné zmluvné poistenie, poistenie majetku a mnoho d’alsich.

Union poistoviia, a. s., Vspolupraci so svojou sesterskou spolo¢nostou Union
zdravotna poistovia, a. s., zabezpecuju pokrytie kompletného radu poistenia a pontikaju

komplexné rieSenia v oblasti starostlivosti o zdravie.
Zakladné informacie o Union zdravotna poistovna, a. s.:

e Zakladné imanie zapisané v Obchodnom registri: 16 600 000 EUR
e 1CO: 36284 831

o DIC: 2022152517

e Vznik zépisom do obchodného registra: 09. 03. 2006

e Kodd zdravotnej poist'ovne: 2700

e Pocet poistencov k 31. 12. 2019: 572 693

e Podiel akcionarov na zakladnom imani Union zdravotna poistovia, a. S., k 31. 12.

2018: Achmea B.V.: 16 600 000 EUR, 100 %

Union zdravotna poistoviia a. s. vyuZziva profesionalne sktsenosti skupiny Achmea
B.V., aby prostrednictvom nového pristupu zabezpecila poistencom aj na slovenskom trhu

zdravotnu starostlivost’ eurdpskeho Standardu.

Spolo¢nost’ za posledné roky dosahuje vel'mi dobré ekonomické vysledky, z roka na
rok rastie v spolo¢nosti aj pocéet poistencov. Je to spésobené najmé vyuzivanim know-how

svojej materskej spolo¢nosti a zvySenou spolupracou so svojou sesterskou spolo¢nost’'ou.

Vdaka dobrym vysledkov astym suvisiacim zvySenym poctom zamestnancov,
momentalne ma spolo¢nostou viac ako 600 zamestnancov, sa spolo¢nost’ k 1. 1. 2018
prestahovala do novS$ich priestorov na Karadzi¢ovu 10 v Bratislave. Union zdravotna
poistovna, a. S. spolu s Union poistoviou, a. S. ma na celom Slovensku siet’ 40 kontaktnych

miest.

Poslanim Union zdravotnej poistovne, a. S. je vytvarat hodnotu pre klientov,

akciondrov a zamestnancov a udrziavat’ s nimi vyvazené transparentné a etické vztahy.
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Uplatnovanim excelentnych sluzieb, proaktivity a inovacie sa snazi poistovia o to, aby sa
stali spolo¢nostou, s ktorou sa dobre spolupracuje a aby svojim klientom ponukali jedine¢ny

rozsah zdravotného krytia a benefitov.

Tabul’ka 2 Ekonomické udaje o Union zdravotnej poistovni, a. . vV rokoch 2016-2018

2016 2017 2018
Trzby 384 mil. € 418 mil. € 455 mil. €
Zisk 1,9 mil. € 6,3 mil. € 9,9 mil. €
Daii z prijmu 1,45 mil. € 1,35 mil. € 41 mil. €

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade: https://finstat.sk/36284831

Na zaklade tabulky 2 je viditeIné, Ze spolo¢nost’ je vo faze rastu a spolu s trhovym
podielom a po¢tom poistencom zvysSuje aj svoje trzby a zaroven aj trzby. V roku 2018
zvysila spolognost’ svoj zisk az o 58 % oproti predchadzajucemu obdobiu. Udajmi za rok

2019 nedisponujeme, nakol’ko neboli dostupné ani z internych zdrojov.
Konkurencia a postavenie spolo¢nosti na trhu

Na trhu je Union zdravotna poistoviia, a. S. povaZzovana za najmensiu a najmladsiu
zdravotnu poist'ovitu. Aj napriek tomu, Ze v poslednych rokoch dosahuje spolo¢nost’ kladné
saldo v pocte ziskanych klientov, je pocet jej poistencov jednoznacne najnizsi. Pocet
poistencov zdravotnej poistovne k 1. 1. 2020 bol 572 693, Co predstavuje podiel na trhu

mierne okolo 11 %.

V roku 2020 zaznamenala poist'oviia rekordny ndrast poctu poistencov. Tento narast
sa netykal len poistencov, ktori zmenili poistoviiu, rovnako tak to boli vo velkej miere
vzniky zdravotného poistenia, co mdzeme chépat’ ako osoby, ktoré sa vratili zo zahranicia,

poistenie cudzincov, ¢i novorodencov.

Dévodom je velmi efektivna kampan v roku 2019, kedy sa poistoviia dostala do
povedomia poistencov najmi vdaka ponukanym benefitom. Dal§im dévodom uspesne;
kampane bolo zvySenie akvizicie prostrednictvom osobného predaja. Tento jav zapri¢inila
najmé spolupraca so spolo¢nost’ou Partners group, ktori st jednotkou na trhu. Prave vyuzitie

potencidlu osobného predaja a zvySenie doveryhodnosti znacky zvysilo
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Tabul’ka 3 Pocet poistencov v jednotlivych zdravotnych poistovni

ZP Pocet Vysledny Vysledny Pocet %
poistencov | ubytok/prirastok | ubytok/prirastok | poistencov | poistného
k 1.1.2019 vo¢i kmenu ZP | k1.1.2020 | k 1.1.2020
Dovera | 1541 440 68 294 4,43 v % 1609 734 31,18
V§ZP | 3125116 -145 076 -4,64 v % 3138 253 57,73
Union 495 857 76 782 15,48 v % 572 693 11,09
Spolu 5162 413 X X 5162 413 X

Zdroj: vlastné spracovanie podla http://www.udzs-sk.sk

Poistoviia v8ak na trhu za svojou konkurenciou nezaostava. Svojim poistencom

.....

sluzby, r6zne programy pre poistencov a nové technologie.

V porovnani s konkurenénymi poistovilami je Union zdravotna poistoviia, a. S.
konkurenént vyhodu vtom, kto je jej majitelom. V pripade VSeobecnej zdravotnej
poistovne je vlastnikom $tat a Vv pripade Zdravotnej poistovne Ddvera je vlastnikom

investi¢na spolo¢nost’ Penta.
Vyuzitie marketingu v spolo¢nosti

Union zdravotna poistoviia, a. S. kladie vo velkej miere doraz na marketingové
aktivity pre propagaciu znacky, komunikaciu s poistencami a poskytovatel'mi, vytvorenie
a zlepSovanie dobrého mena spolo¢nosti, zlepSenie postavenia spolo¢nosti na trhu

a ziskavanie klientov do zdravotnej poistovne.

Marketing sa Vv spolo¢nosti Union zdravotna poistovia, a. S. rozdel'uje na online
a offline. Aktivity online marketingu sa zameriavaji najméi na marketingovi komunikéciu,

reklamu, PR aktivity a akviziciu poistencov prostrednictvom online prihlasky.

Offline aktivity spolo€nosti st zamerané na komplexnej$i marketingovy zaber. Medzi
to patri aj vytvaranie navodov k jednotlivym benefitom a vytvaranie letdkov pre kontaktné
miesta a pre ucely priameho predaja. Medzi d’alsie aktivity v offline prostredi mézeme
zaradit’ analytické prace, meranie zdkaznickej spokojnosti, vytvaranie novych benefitov pre

poistencov.
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Jednym z najdolezitejSich cielov marketingu zdravotnej poistovne su spravne taktické
rozhodnutia v rdmci ¢asového planu tak, aby poistoviia v konkurenénom boji nezaostavala
a ziskala pocas obdobia na to uréené¢ho najviac poistencov do svojej poistovne. Obdobie na
pre poistovanie klientov je do 30. 9.. Ak je zmena poistovne vykonana do tohto datumu,
0soba sa stane poistencom zmenenej poistovne do 1. 1. budiceho roka. Ak sa v§ak zmena
udeje po tomto datume, tak sa osoba stdva poistencom novej poistovne az k1. 1

nasledujtceho roka.
Zhodnotenie marketingovych aktivit spolo¢nosti

Marketingovy mix spolo¢nosti Union zdravotnd poistoviia, a. s. je zlozeny z0 4P
(Product, Price, Promotion, Place). Najpodstatnejsim prvkom marketingového mixu
spoloc¢nosti je produkt, v pripade zdravotnej poistovne povazuje za produkt sluzbu.
Podstatnym prvkom je tiez aj komunikacia, nakol’ko je potrebné od poistencov castokrat

ziskat’ aj spatnu vdzbu pre prispdsobenie ostatnych prvkov marketingového mixu.

4.1.1 Cena a distribucia spolocnosti

Dalsim délezitym prvkom v marketingovom mixe je cena. Na trhu zdravotného
poistenia rozumieme cenu ako zdravotné odvody, ktoré do zdravotnej poistovne odvadza za
poistencov zamestnavatel, Stat, alebo poistenci samotni. VySka zdravotného odvodu
predstavuje 14 % z hrubej mzdy. Odvody za zdravotné poistenie sa lisia podl'a situacie
platitela zdravotného poistenia. To znamena, ze ini Ciastku odvadza do zdravotnej
poistovne SZCO, zamestnanec alebo nezamestnana osoba. No kazdy jeden znich ma

povinnost’ platit’ zdravotné poistenie.

Druhym prvkom marketingového mixu 4P je ,,Place”, ¢o mozeme rozumiet ako
distribtciu. V pripade zdravotnej starostlivosti to je dostupnost’ zdravotnej starostlivost’. Je
potrebné aby mala zdravotnd poistoviia mnoZstvo zazmluvnenych poskytovatelov
zdravotnej starostlivosti a zdravotnych zariadeni ako nemocnice, ambulancie atd’. Union
zdravotna poistovia, a. S. sa snazi poziadavkdm svojich poistencov vyhoviet' a preto ma

zazmluvnenych viac ako 21 500 lekarov na celkom uzemi Slovenska.

4.1.2 Produkt spolocnosti a jeho pridana hodnota

Produktom spolocnosti Union zdravotna poist'ovia, a. S. je zabezpecovanie zdravotnej

starostlivosti pre svojich poistencov, v zmysle urcitej segmentacie klientov. Pridanou
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hodnotou produktu je mnozstvo zdravotnych aj nezdravotnych benefitov, ktoré ponuka

poistoviia SVojim poistencom.

Tieto benefity su zameriavané na rozne ciel'ové skupiny l'udi. Jednou zo skupin l'udi,
pre ktoré su urCité benefity urCené su matky resp. rodiny s detmi, ktorym poskytuje
mnozstvo zdravotnych benefitov, rovnako tak su to star$i l'udia, pri ktorych sa zdravotna
poistovia snazi 0 prevenciu roznych druhov rakoviny, okrem toho dba aj na mentalne

zdravie svojich poistencov.

Hlavnym produktom Union zdravotnej poistovne, a. S. je vSak zdravotna starostlivost’,
ktoru sa snazi poskytovat’ v plnom rozsahu v stlade s legislativnymi opatreniami. Zdravotné
,hadstandardné* vyhody st len pridanou hodnotou produktu, ktoré slizia najmé na akviziciu

novych a retenciu st¢asnych poistencov uvedenej zdravotnej poistovne.
Tieto zdravotné benefity by sme mohli zaradit’ do viacerych skupin:

e zdravotné benefity pre deti a ich rodicov,

e prispevky na starostlivost’ o zdravie,

e nadstandardné oCkovania,

e nadstandardné vySetrenia,

e prevencia a skrining,

e nadstandardné benefity v roznych zariadeniach,

e elektronické sluzby pre poistencov poistovne.
Benefity pre deti a ich rodicov

Tato skupina zdravotnych benefitov je uréena pre deti do 18 rokov v roéznych
vekovych skupinich. VSetky benefity sa viazu na zakonnych zastupcov, U ktorych je
podmienka, aby bol aspon jeden z rodi¢ov poistencom Union zdravotnej poistovne, a. S.

Vsetky benefity v tejto skupine si blizsie charakterizujeme:

Doplatky za lieky a dietetické potraviny pre deti je benefit zamerany na preplacanie
doplatkov za lieky udeti do 17 rokov vratane. Do portfolia zdravotnych benefitov je
zaradeny od 1. 1. 2019. Dévodom vytvorenia tohto benefitu je najma zameranie sa na rodiny
sdetmi arozsirenie benefitov pre deti, pre silnejsi konkurenény boj s ostatnymi

zdravotnymi poist'oviiami.

Spolu s ,,Prispevkom 100 eur na zuby*, ktory si spomenieme v d’alSej podkapitole,

tvori benefit ,,.Doplatky za lieky* nosné benefity Union zdravotnej poistovne, a. S.
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Zapozicanie monitoru dychu a pohybu Nanny je uréené pre novorodencov od
narodenia do veku 6 mesiacov. Union zdravotnd poistoviia, a. S. za svoje naklady zabezpeci
montaz a demontaz zariadenia. Podmienkou poskytnutia tohto benefitu je to, aby
novorodenec a asponi jeden zo zakonnych zastupcov bol poistencom Union zdravotnej

poistovne, a. S.

Vdaka tomuto monitoru dychu a pohybu sa minimalizuje riziko vzniku syndromu
nahleho umrtia novorodenca. O monitor dychu a pohybu si zapozicalo uz viac nez 2000

rodin, tento pocet stale raste.

Knizka Nase dietatko zdarma je benefit uréeny tehotnym matkam poistenym v Union
zdravotnej poistovni, a. S., ktoré si 0 tuto knihu moézu poziadat' a bude im bezplatne
dorucena do 6 tyzdinov. Kniha slizi na zapisovanie informacii o diet’ati a je mozné o nu
poziadat’ prostrednictvom formuléra na stranke Union zdravotnej poist'ovne, a. S., nasledne

bude kniha zaslana na uvedenua adresu.

Prispevok na kurz plavania pre babdtka poskytuje Union zdravotna poistovia, a. S.
svojim poistencom vo vyske 30 eur. Podmienkou je to aby malo diet’a platny poistny vztah

v Union zdravotnej poistovni, a. S.

Prispevok na ndkup novorodeneckych potrieb vo vyske 40 eur na internetovom
obchodom www.mimulo.sk poskytuje Union zdravotna poistovna, a. S. Svojim
novonarodenym poistencom. Poukazku so zlavou 40 eur dostant poistenci spolu so

zaslanym preukazom poistenca.
Prispevky na starostlivost’ o zdravie

Tato skupina benefitov je zamerana pre vSetkych poistencov a nachadza sa v nej jeden
z dvoch nosnych benefitov Union zdravotnej poistovne, a. S., znamy ako ,,Prispevok 100
eur na zuby*“. Okrem toho moézeme do tejto skupiny zaradit’ aj prispevok na vySetrenie

potravinovej intolerancie.

Prispevok 100 eur na zuby rocne sa povazuje za hlavny benefit Union zdravotnej
poistovne, a. S. Vznikol 15.8.2018, od jeho vzniku presiel viacerymi zmenami a upravami
jeho podmienok. Vyuzilo ho uz viac ako 80 000 poistencov a pocet Ziadosti previsil uz 100
000.

Prispevok 100 eur je mozZné uplatnit’ len na vykony ¢iastocne hradené poistencom.

Prispevok sa teda vzt'ahuje napriklad na plombovanie, trvalé oSetrenie/plnenie korenovych
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kanalikov, ale taktiez aj na opravy zubnych protéz, zubné korunky a mostiky. Vsetky tieto

vykony st dané Nariadenim vlady SR ¢. 777/2004 Z.z..

Prispevok 70 eur na vysetrenie potravinovej intolerancie je benefit, ktory pomoze pri
odhaleni potravinovej intolerancie na jednotlivé potraviny. Union zdravotna poistovia, a. S.
svojim poistencom prispieva na toto vysetrenie vo vyske 70 eur. Tento prispevok je vSak

mozné vyuzit’ len od veku 18 rokov a jednorazovo.
Nads$tandardné o¢kovania

Ockovanie je v dneSnej dobe ¢asto rozoberanou témou, Casto sa stretavaji 2 nazory,
kde jedna strana je striktne proti a druhd strana je naopak za ockovania a to nie len povinné,
ale aj odportcané. Zdravotna poistoviia okrem uhrady povinnych ockovacich vakcin
prispieva na nepovinné o¢kovania a bojuje tak za oc¢kovania ato, aby sa predislo vzniku

roznych ochoreni.

Poistovna prispieva vo vyske 100 % na ockovanie proti chripke a ockovanie proti

osypkam. Prispevok vo vyske 50 %, poskytuje poistovia na tieto ockovania:

e ockovanie proti HPV,

e ockovanie proti kliestovej encefalitide,

e ockovanie proti ov¢im kiahtiam,

e ockovanie proti pneumokokom,

e ockovanie proti menigokokom,

e ockovanie proti hepatitide typu A,

e ockovanie proti hepatitide typu A a B.

Tieto prispevky pomahaji tomu, aby boli ockovacie vakciny dostupné, bol o nich vac¢si
zaujem a prediSlo sa tak viacerym zavaznym ochoreniam. Bezpecnost' tychto vakcin je
zarugena Statnym tstavom pre kontrolu liegiv.

Prevencia a skrining

Union zdravotna poist'oviia, a. S. dba na prevenciu a uz viac rokov sa snazi o zvysenie
poctu preventivnych prehliadok u svojich poistencov. Tymto chce zabranit’ vzniku
zavaznych ochoreni u svojich poistencov. Poistoviia ma pre prevenciu vytvoreny program,

ktorym chce zabezpecit', to aby poistenci nezabudali na preventivne prehliadky.
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Odmenu za prevenciu dostane poistenec Union zdravotnej poistovne, a. s. za
absolvovanie preventivnych prehliadok, na ktoré ma poistenec narok zo zakona.
Absolvovanim tychto preventivnych prehliadok moézu poistenci predist rdéznym

onkologickym ochoreniam.

Prevencia demencie je zamerana na skupinu starSich l'udi, ktorym sa snazi pomdct’
vyhnut' sa alebo oddialit’ demenciu. Poistoviia umoziiuje svojim poistencom absolvovat
Test mentalneho zdravia v ramci preventivnej prehliadky u vSeobecného lekara kazdé dva

roky.

Ostatnymi preventivnymi prehliadkami, ktoré preplaca sa poistovia snazi 0 znizenie

poctu najéastejsich onkologickych ochoreni. St to tieto vySetrenia:

e preventivne vySetrenie rakoviny prostaty,
e preventivne vySetrenie hrubého Creva a konecnika,
e skrining rakoviny prsnika,

e skrining rakoviny krc¢ka maternice.

Union zdravotna poistoviia, a. S. kazdoro¢ne zasiela svojim poistencom nad 50 rokov
pozvanky na absolvovanie preventivnej prehliadky hrubého ¢reva a koneénika. Statistika je
taka, Ze az u jedného zo Siestich I'udi, ktori pozvanku prijmu a tato prehliadku absolvujt sa
zisti rakovina hrubého ¢reva alebo kone¢nika. Aj napriek tejto hrozivej statistke je percento

prijatia tejto pozvanky a nasledne absolvovanie preventivnej prehliadky vel'mi nizke.
Nadstandardné vyhody v réznych zariadeniach

Poistenci Union zdravotnej poistovne, a. s. maji mnozstvo nads$tandardnych vyhod
a zliav na rézne vysetrenia V sieti nemocnic AGEL SK na celkom Slovensku. V tejto sieti
nemocnic mozu poistenci vyuzit’ skorSie terminy na rézne vySetrenia ako st MR a CT, ale

taktiez aj extra hodinu len pre poistencov Union zdravotnej poistovne, a. S.

Okrem vyhod v sieti nemocnic Agel maja poistenci moznost’ vyuzivat rézne vyhody

a absolvovat’ Specialne vySetrenia aj V jednotlivych zariadeniach, uvedenych v tabul’ke 4.
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Tabul’ka 4 Zariadenia s nadstandardnymi vyhodami pre poistencov

Nazov zariadenia Nadstandardna vyhoda

Alpha medical a Cytopathos Vysetrenie kr¢ka maternice LBC metodou
Clinica orthopedica Operacia kibov zdarma
Medcentrum Zilina Extra hodina a zl'ava 5% na nadstandardnti

preventivnu prehliadku.

Nemocnica s klinikou Brezno Extra hodina na vySetrenie
Uniklinika Prievidza Extra hodina na vySetrenie
Vidissimo Prievidza Komplexna ponuka starostlivosti o oc¢i

Oc¢né centrum Sokolik Vysetrenie OCT bez doplatku
Oc¢na ambulancia DaLG Vysetrenie OCT bez doplatku
Oc¢na klinika NeoVizia Vysetrenie OCT bez doplatku

Polikliniky Terasa, Centrum a 3F v Kosiciach | Extra hodina, ultrasonografia do 2 tyzdiov

Fakultna nemocnica s poliklinikou Skalica Extra hodina na magneticku rezonanciu

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a www.union.sk/spolocne-za-zdravie-poistencov

4.1.3 Komunikacny mix spoloc¢nosti

Komunika¢ny mix spolo¢nosti rovnako tak ako marketingové aktivity funguje v 2
prostrediach. Spolo¢nost’ vyuziva ,klasicka* offline komunikaciu a modernt komunikaciu

prostrednictvom online médii a nastrojov.

Spolo¢nost’ sa snazi pri komunikacii vyzerat' jednotne, to znamend Zze vyuziva
jednotny dizajn, podl'a ktorého sa riadi a snaZi sa fungovat’ tak, aby vSetky formaty reklamy
dotvarali ,,Corporate Identity*. Tvarou spolo¢nosti je herec Cubo$ Kostelny, ktory stvariiuje
Anjela StraZneho aje zakomponovany do komunikacie. Zdravotna poistoviia vyuZiva

v komunikaécii aj ,,claim“ ,,Menime Zivoty k lepSiemu* ¢im sa aj riadi.
Komunikaény mix spolo¢nosti Union zdravotna poistovia, a. S. tvori:

e reklama,

e public relations,
e 0sobny predaj,

e podpora predaja,
¢ online marketing,

e elektronické produkty pre komunikéciu s poistoviiou.
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Reklama

V silnom konkuren¢nom boji, ktory sa na trhu zdravotného poistenca odohrava je
reklama jednym z najpodstatnejSich nastrojov v marketingovom mixe. Offline reklama
spoloc¢nosti tvoria najmaé televizne a rozhlasové reklamné spoty. Tieto spoty su spustené len
pocas velkych kampani a to v mesiacoch marec/april (1. vel'’ka kampan) a august/september
(2. velka finalna kampan). Tieto kampane su podporované aj online reklamou, aby sa medzi

sebou navzajom podporili.

Dalsou formou offline reklamy st letdky, broziry a grafické nahody o Union
zdravotnej poistovni, a. s., jej benefitoch a zl'avach. Tieto letaky vSak casto sluzia len ako

podpora predaja, alebo pre zefektivnenie osobného predaja.

Obrazok 6 Reklamné materialy Union zdravotnej poistovne, a. S.

P zisxmui 1:': ﬂn ROCNE B VASE ZDRAVIE JE NASA
Ty "~ mygient B8 SRDCOVA ZALEZITOST
- — Preto vam prindsame mnozstvo benefitov
GEITTTED [
: " Union, vas anjel strazny
2.V tasti, Vyhladivanie tubdrov” si overte, & 2.V Gasti Dentalna hygiena® si overte, ,,.;’/’ ]
-m;.m- v ravotnejstarostvosti

3. Vypliite a vytlaéte i, Potwrdenie
Dietrenie s =

umbuvaého rubira”
4.Po odetreni si nezabudnite nechat
Ll'.::h:rhh i iuzmﬁ;:"
VEZMITE SVOJU RODINU - .
DO UNIONU!
@ 1.Pribliste sa do . y 9
DOPLATKY ZA LIEKY PRE Y e e e
DETI VAM PREPLATIME MY Tawe.| 8RS | =
— . M ”
Union ako jedind zdravotnd poistoviia preplati ﬁ ) MR mimaimen e s
svojim detskym poistencom do 17 rokov (vrétane)
doplatky za fieky a dietetické potraviny. S U <
: nion
Union_ ﬂ s ey I
i el0RSO00IIN3  m wwwanion sk Qen shupiny Acimea

Union, va$ anjel strazny Clen skupiny Achmes

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade https://www.vipunion.sk
Public relations

Vzt'ahy s verejnost'ou, pod ¢im rozumieme média, poistencov, nemocnice a SirSiu
verejnost’ su zabezpeCované prostrednictvom hovorcu spolo¢nosti a Specialistu PR
komunikacie. Hovorca komunikuje s verejnostou bud’ to priamo roéznymi telefonatmi,
rozhovormi alebo prostrednictvom tlaGovych sprav. Komunikacia prebieha v offline ale aj
online prostredi. Prostrednictvom PR sa Union snazi informovat’ verejnost’ o zdravi ako

celku.
46



Osobny predaj

Osobny predaj spolo¢nosti Union zdravotna poistoviia, a. S. je mimoriadne dolezity
pre akviziciu novych poistencov. Zmena poistovne sa nedd porovnavat s jednoduchym
nakupom napriklad telefonu a preto stale mnozstvo poistencov vykondva zmenu poistovne
prostrednictvom osobného styku. Preto je vidcSina novych poistencov ziskand prave

prostrednictvom tohto nastroja komunika¢ného mixu.

V Union zdravotnej poistovni, a. S., funguje systém odmenovania zalozeny na
proviziach z akvizicie poistencov. V praxi to znamena to, Ze maklér dostane za kazdého
klienta proviziu priblizne 35 eur brutto. Na prevadzkovanie tejto formy komunikacie ma
Union zmluvu s retailovymi spolo¢nostami ako st Partners Group, Universal atd’. Vd'aka
tomu ma Union uzavreti dohodu s mnozstvom obchodnikov, ktori zabezpecuji akviziciu

vacsiny klientov.

Tabulka 5 Pocet novych poistencov Union za rok 2019 podla akvizi¢nych skupin

Sprostredkovatelia Pocet ziskanych % ziskanych poistencov
poistencov

Externi makléri 68 972 58,19
Zakaznicke centrum 4618 3,90
Kontaktné miesta 13 153 11,10

Online prihlaska 7 860 6,63
Zamestnanci 10 220 8,62

Ostatny 13 696 11,56

Spolu 118 519 100

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade internych udajov
Podpora predaja

Union zdravotnd poistoviia, a. S. vyuziva ako formu podpory predaja najmi event
marketing a zdravotné benefity, ktoré su tiez urcitou formou podpory predaja. Eventmi
Union zdravotnej poistovne, a. S. su tzv. Dni zdravia, kedy zastupcovia spolo¢nosti
navStevuju rézne firmy aposkytuji zamestnancom prevenciu a 0svetu o0 zdravi.
Zamestnancom firmy zmeraju BMI, stav pecene, krvny tlak a vykonaji mnozstvo inych

oSetreni.

47



Dalsou formou podpory predaja spolognosti je iniciativa ,,Za zdravsie Slovensko*
V ramci ktorej organizuju sutaz Zdrava firma roka, do ktorej sa zapojilo uz viac ako 130
firiem z celého Slovenska, touto sut'azou sa spolo¢nost’ dostava do povedomia firiem a ich

Zamestnancov.
Elektronické sluzby pre poistencov Union zdravotnej poist'ovne, a. S.

V sucasnosti disponuje Union zdravotnd poistoviia, a. S. troma elektronickymi

sluzbami pre svojich poistencov.

Najviac vyuzivana je Online pobocka, ktora ako sme uz spominali sluzi ako portal pre
poistencov. Online pobocka je bezplatna sluzba a pre poistencov poskytuje viacero sluzieb,

ktoré su napriklad:

e vyhladdvanie zmluvnych poskytovatel'ov zdravotnej starostlivosti,
e overenie poistenosti 0soby v poist'ovni,
e vyhladavanie navstev u lekara a prehl’ad sim za jednotlivé vykony.

e podanie ziadosti o benefity ,,Doplatky za lieky* a ,,Prispevok 100 eur na zuby*.

Okrem poistencov Casto krat vyuzivaji sluzby Online pobocky aj Platitelia poistného
a Poskytovatelia zdravotnej starostlivosti, ktori takymto sposobom komunikuju

S poistoviiou a plnia si svoje administrativne a legislativne povinnosti.

Mobilnad aplikacia pre zdravotni poistoviiu bola spustend este len v januari 2020.
Aplikacia vSak prindSa jednoduchii moznost, ako sa dostat’ ku vSetkym potrebnym
informécidm tykajicich sa zdravia a zdravotného poistenia apontka nasledovné

funkcionality:

e prehlad vSetkych prepisanych receptov,

e vyhladanie zmluvnych lekarov,

e vyhladanie najblizSich lekarni v okoli

e prehl'ad zdravotnych vykonov.

Postupne sa planuje do tejto aplikacie pridat’ viacero funkcionalit. Tato aplikacia je
taktieZ urcena aj pre komunikéciu s poistencami, nakol'’ko v nej ndjdeme zoznam vSetkych

zdravotnych benefitov a taktiez r6zne novinky z oblasti zdravia. Aplikacia je na trhu

pomerne kratko, avsak je 0 iu obrovsky zaujem.

48



Obrazok 7 NahI'ad mobilnej aplikécie Union zdravotnej poist'ovne, a. S.

( [etseeren = a1 AM £ 100% .
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] I Spe \ { Y Cecetkova 1 v
! » y { {
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. Arvonos.
Expiracia Peni 4
receptu - elmcxhnkG 1,0 draseln:
-z sol biotka
Posledné MUDr. Martin 5 ¥ :
vysetrenie Poléni

Zdroj: vlastné spracovanie

Bezplatnd aplikacia Domaci doktor urCend na priblizna diagnostiku urcitého
ochorenia. Tato aplikdcia ma pomoct’ sa uzivatel'om zorientovat’ a poradit’ im, ako riesit’
svoj zdravotny problém. Aplikécia identifikuje pric¢inu problému, poskytne odportcanie,

nacrtne liecbu a mozné vysSetrenia, ktoré ¢loveka cakaju.

4.1.4 Online marketing

V poslednych rokoch kladie marketing spolo¢nosti velky doraz prave na online
komunikaciu. Je to zapri¢inené najmi novodobymi trendmi, kde sa dostava internet pred TV
aradia. Reklamu na internete je mozné presnejSie zacielit' a vyuzivat viac formatov
a sposobov komunikacie. V Union zdravotnej poistovni, a. S. St vyuZivané tieto formy

online marketingu:
PPC reklamy

Ako sme si uz Specifikovali, PPC reklama znamena reklamu, pri ktorej sa plati za
kliknutie na fiu. Union zdravotnd poistoviia, a. S. ju vyuziva najmi vo vyhladdvacej sieti
teda v Google vyhl'adavani a v obsahovej sieti ¢o moze byt napriklad pri banneroch na

roznych partnerskych strankach (Modry konik, Slovensky pacient, Promama).

Youtube reklamy
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Spolo¢nost’ vyuziva aj interaktivnej$iu formu reklam a to reklamu na Youtube, ktora
zvacsa obsahuje zostrihany TV spot na to, aby spiiiala kritéria Youtube reklamy. Spoloénost’
vyuziva viacero formatov reklamy. Kampane nie su spustené kontinualne pocas celého roka,

ale len pocas vybranych obdobi, poc¢as prepoistovacej sezony.

Na obrazku 8 mozete vidiet' vysledky a priebeh z YouTube reklamnej kampane
z aprila 2019. Spolo¢nost’ propagovala novy benefit Lieky pre deti. Vysledky kampane boli
vel’'mi dobré, ¢o sa tyka poctu spusteni videi a aj v miery pozreti. Miera pozretia bola nie¢o
cez 40 % a pocet zobrazeni bol viac ako 1,25 milidna a pocet pozreti, resp. dopozerani

dokonca bola 535 tisic krat. Priemernd cena za zobrazenie bola jeden cent.

Obrazok 8 Priebeh a vysledky reklamnej kampane na YouTube

Zobrazenia v Zhliadnutia Priem. CZZ ~ Meraml adnutia ~

1,25 mil. 535 tis. 0,01 € 42 82 %

=1

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade https://www.ads.google.com

Socialne siete

Union zdravotna poist'oviia, a. S. vyuZiva socialne siete na propagaciu, PR a taktiez na
komunikaciu s poistencami a verejnostou. Vsetky socialne siete maji spolo¢ny profil
s Union poistovilou, €o sa odrdza aj na tom, ze profily nie st primarne ur¢ené pre zdravotné

poistenie, preto je dost’ komplikované cielenie a zladenie komunikacie

Spolo¢nost’ je aktivna na 3 socialnych sietach — Facebook, Instagram a LinkedIn.
Zatial’ ¢o Instagram a LinkedIn s vyuzivané len sporadicky Facebook je jednym z hlavnym
komunikac¢nych kanalov, ktory je uréeny na publikaciu prispevkov, propagaciu reklam

a taktiez komunikaciu s klientami, prostrednictvom ¢etovacieho néstroja Messenger.

50


https://www.ads.google.com/

Obrazok 9 Néahl'ad profilu Union poistovne na Facebooku
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INFORMACIE UNION POISTOVNA

Poistenie motorovych vozidiel

Union, vas anjel strazny

Ci uz jazdite autom, na motocykii alebo s privesny

19

Kto sme?

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade https://www.facebook.sk/Union.Poistovna/

K 28. marcu 2020 mala Union poistovia na Facebooku 15 914 fantsikov, z ¢oho 70
% tvoria Zeny a 30 % muzi. Az 97 % fanusikov pochadza zo Slovenska a najviac fanusikov
stranky je vo veku 25 az 34 rokov. NajpocetnejSou skupinou fanusikov stranky su zeny vo
veku 25 az 34 rokov, ktoré tvoria az 26,7 %. Tejto skutocnosti st prispdsobené aj prispevky

na Facebooku, ktoré su ¢asto cielené na tto skupinu.

Newsletter

Emailova komunikacia je v Union zdravotnej poistovni, a. S. vyuzivana neustale,
nakol’ko je vd¢§ina administrativnych zalezitosti, rieSena emailovou komunikaciou. Okrem
toho spolo¢nost’ vyuziva emailovli komunikaciu aj na rozposielanie newslettrov, ktoré maju
propaga¢ny a informac¢ny charakter. Union ma databazu emailovych adries, ktoré maja

potvrdeny marketingovy sthlas, vd’aka tomu sa hromadné rozposielanie emailov naberie
ako SPAM.
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SEO a SEM

Union zdravotnd poistovia, a. S. kladie na kI"aicové slova a vyhl'adéavanie vel’ky doraz.
Aj preto ma kazda stranka na webe www.union.sk upravené kl'aicové slova, tak aby sa tie

slova zobrazovali organicky na €o najvyssej pozicii vo vyhladavani.

Obrazok 10 NajcastejSie vyhl'adavané kl'acové slova s Union zdravotnou poist'oviiou, a. s.

EI KIicove Kamp I N - Max " 3 N - -
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D [ ] +union +zp nion | ZF | Search | Brar Branc Vhodne - 22 520 39148 3733% 007 £
O e union zp nion | ZP | Search | Brar Bran Vhodné - 15293 29885  5117% 009
+zdravotna
[:] ® +poistovna nion | ZP | Search | Brand Brand Vhodné - 10779 22 870 4713 % 010€
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+zdravotna
O e +poistovna Union | ZP | Search | Brand Branc Vhodne = 8101 18 709 4330 % 010€
+union
+zdravotna S ; e o o _ . - —_— -
0O e +poistovna Union | ZP | Search | General  Zdravotnd poistovia | Vhodné 4821 43057 1097 % 032¢€
+zdravotna . . PP R - . S -
O e +poistoviia Union | ZP | Search | General  Zdravotnd poistoviia | Vhodné - 4645 43229 1075 % 037¢€
zdravotnd . . - -
( Search | Genera avotna poistoviia | Vhodné - o6 28 257 308% 33
O e poistovfia nion | ZP | | Zdr pois Vhodné 3696 28 13,0 033¢
O e zdravotna nion | ZP | Search | General ~ Zdravotnd poistovia | Vhodné - 3425 05513 1342% 027¢
poistovna’ ' S - - oe s ehE
O e +ockovanie Uniion | ZF | Search | Zuby & RS | OGkovanie | Deti | Vhodné - 2035 31 854 921% 035¢

oplatky

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade https://www.ads.google.com

Tieto kI'icové slova s zamerané na:

e Brand — slova spojené so slovnym spojenim Union zdravotna poistoviia,
e General — skupina slov suvisiaca so zdravotnymi poist'oviiami,
e Zdravotné benefity — konkrétne zdravotné benefity, alebo pojmy s nimi stvisiace

e Zdravotné témy — rdézne ochorenia, anamnézy a zdravotné témy.

Okrem SEO, teda spravneho nastavenia kl'acovych slov a,neplatenému*
organickému vyhl'addvaniu dbad Union zdravotnd poistovna, a. S. aj na platené kl'aCové

slova, ¢o pozname pod pojmom SEM. NajdolezitejSie kI'icové slova st platené
Obsahovy marketing

V stcasnej dobe uvadza viacero marketérov kvalitny obsah za zaklad dobrého
marketingu a uspesnej web stranky. Union zdravotna poistovna, a. S. vytvara obsah stranok
V spolupraci s odbornikmi na tieto oblasti, coho dokazom je aj spolupraca s OZ Slovensky

pacient, ktory pre zdravotna poistoviiu tvoria napisal uz viac nez 40 ¢lankov, ktoré uzko
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stivisia so zdravotnymi benefitmi poistovne. Clanky neustéle podliehaju kontrole z pohl'adu
SEO, aby dokazali vytvorit' kvalitny obsah a rovnako mali obsiahnuté podstatné kI'icové

slova.

V ramci obsahového marketingu je potrebné spomenut’ taktiez aj ,,podcast Union
zdravotnej poistovne, a. S. S ndzvom ,,Zdravé rec¢i“. Tento podcast je zamerany na rdzne
témy v oblasti zdravia. V kazdej epizdde st pritomni rdzni odbornici, ktori sa snazia priblizit’
posluchacom témy tykajuce sa zdravia. Doposial’ boli podcasty venované témam ako:

Depresia, Bolest’ chrbta, Logopédia, Neplodnost’ a mnozstvo inych tém.
Spolupriaca s internetovym portalom Modry Konik

Jednym z kI'aGovych partnerov spolo¢nosti je pri online marketingu prave stranka
Modry konik zndma ako diskusné forum mamiciek. Tato stranka dosahuje podla rebricka

www.similarweb.com 25. miesto Vv navstevovanosti webovych stranok na Slovensku

sucasnosti. Uzivatelia stranky su vacsinou zeny S detmi vo veku od 20 do 40 rokov, ¢o je

jedna z ciel'ovych skupin Union zdravotnej poistovne, a. S. pre online reklamu.

Union zdravotna poistovna, a. S. vyuziva potencial tejto stranky a pocas roka mé na

stranke spustené viaceré formaty reklamy:

e nativne ¢lanky o benefitoch pre deti a Zeny,
e sutaze,

e spravy do internej posty,

e PPC reklamy vo forme bannera,

e  Interstitial* reklama,

e lead formular.

Na stranke www.modrykonik.sk sa uzivatel'ky €asto st'azuji na mnozstvo reklam,
preto bol minuly rok odoslany dotaznik ohl'adom kampane viac nez 20 000 osobam, ktoré

mali kampail ohodnotit’.

Navratnost’ dotaznika bola takmer 5 %, nakol'’ko bolo vyplnenych a odoslanych 923
dotaznikom ohl'adom spétnej vézby. Ako je mozné vidiet’ na nasledujtcich grafoch, kampan

nepripadala uzivatel'’kam vel'mi otravna, naopak posobila na nich nendpadne a neagresivne.

Formatom reklamy, ktory sa im pacil najviac boli ,,sponzorované ¢lanky* naopak

najviac negativnych ohlasov mali ,,Spravy do internej posty*
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Graf 1 Vyhodnotenie kampane na stranke www.modrykonik.sk

Pacila sa ti kampan z vizualneho hl'adiska Pdsobila na teba kampaii otravne?

M Hie, neotravovala ma.: 60.44 % (492)

B Trochu ma otravovala_: 19.78 % (161)

B Dosf ma otravovala - 9.83 % (80)
Vel'mi ma otravovala.: 9.95 % (81)

B Ano: 28.48 % (256)
B Mie: 12.46%(112)
M Meviimala som to: 59.07 % (531)

Ktory reklamny format sa ti pacil najviac? Ktory reklamny format sa ti pacil najmenej

M Bannerové relkdamy: 32.35 % (186)

M sprivy do internej poity: 22.96 % (132)

B Celostrankovd Tinterstitial™..: 9.74 % (56)
Sponzorované clanky: 34.96 % (201)

B Bannerové reklamy: 21.05 % (132)

B Spravy do internej poity: 40.19 % (252)

B Celostrankové interstitial™...: 26.63 % (167)
Sponzorované clanky: 12.12 % (76)

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade prieskumu na stranke www.modrykonik.sk

Spétné vizba od poistencov

Union zdravotna poistovia, a. S. je klientsky orientovana spolo¢nost
a prostrednictvom online néstrojov sa snaZi zistovat spokojnost’ poistencov so sluzbami

poistovne a spolo¢nost'ou Union celkovo.

Nastroj vytvoreny na meranie zakaznickej spokojnosti sa nazyva NPS — Net promoter
score. Princip spociva v zaslani v formuldra po vykonani urcitej ¢innosti, napr. schvalenie

ziadosti o benefit. Hodnotiaca $kala je na stupnici od 0 do 10, kde:

e hodnotenie v skale 0 az 6 — negativne odpovede (nespokojnost’, staznost’),
e hodnotenie v skale 7 az 8 — neutralne odpovede (podl'a oakavani),

e hodnotenie v skale 9 az 10 — pozitivne odpovede (prekonané oc¢akavania).

Cielom Unionu je pri tejto metdode zabezpecit dlhodobé sledovanie a vyvoj
zakaznickej spokojnosti. Vyslednym prvkom je hodnota NPS —to v praxi znamena to, v akej

miere by ste na zaklade svojej skisenosti, odportacali spolo¢nost’ svojim znamym. Priemerna
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hodnota NPS je v Union zdravotnej poistovni, a. S. na urovni 7,8 ¢o na nachadza na trovni

neutrdlnych hodnoteni.

4.2 Vplyv spolocnosti na verejné zdravie

Verejné zdravie je podla Sulcovej a kol. (2012, s. 39) ,,zdravotny stav obyvatelstva
a jeho skupin a je vysledkom posobenie determinantov zdravia: zdravotny stav obyvatelstva
sluzi na opis a/alebo meranie zdravia jednotlivca, skupiny alebo populacie na porovnanie

S prijatymi Standardmi, pricom sa casto vyuzivaju indikatory zdravia “.

Union zdravotna poistovia, a. S. vplyva na verejné zdravie priamo, nakol'ko je jej
hlavnou ¢innostou nakup zdravotnej starostlivosti pre svojich poistencov. Spolo¢nost’ sa

snazi svojou ¢innost'ou zvysit kvalitu verejného zdravia prostrednictvom viacerych aktivit:

e Prostrednictvom svojho obsahu, ktory na webe propaguje zdravy Zivotny Styl.

e Darcom krvi, ktori su poistencami Unionu poskytuje po kazdom odbere
vitaminovy balicek.

e Spoloc¢nost’ pontika prispevky na ro6zne nepovinné ockovania vo vyske 50 %.

e Pomocou prispevku 100 eur na zuby spolo¢nost’ zvysila dostupnost” dentalnej
hygieny pre vacsi poéet obyvatel'ov.

e Vdaka aktivite Dni zdravia vramci iniciativy ,.Za zdravSie Slovensko sa
spolo¢nost’ uz 10 rokov snazi o skvalitnenie starostlivosti o zamestnancov po

celom Slovensku.

Vzhladom na vysSie uvedené aktivity Union zdravotnej poistovne, a. S. mdzeme
konstatovat’ to, ze zdravotna poistovia dba o zlepsenie kvality verejného zdravia a zvySuje
zdravotnll starostlivost’ na Slovensku. ROznymi prispevkami spoloCnost’ zabezpecuje
zvySenie rovnosti v oblasti zdravia, ¢o je jednym zo strategickym cielom zdravotnej
politiky. Zaroven poskytuje zdravotnd poistoviia rézne dotdcie a finanné prispevky pre
nemocnice akliniky na Slovensku, spolupodiela sa na rekonStrukcii priestorov

a modernizacii vybavenia.

Union zdravotnda poistovila, a. S. nezaostavala ani vobdobi postihnutia
koronavirusom. Pre svojich poistencov, nemocnice, lekarov a zdravotnicky personal sa

postarala nasledovne:

e spustenie aplikécie koronatester, pre zistenie priznakov ochorenie COVID-19,
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e darovanie viac nez 1 000 Stitov nemocniciam a lekarom, rovnako tak aj nakup
tabletov pre deti v nemocniciach,

e zdvojnasobenie platiecb lekarom za rady Vv ambulanciach a uhradzanie
telefonickych konzultacii v stivislosti so zdravotnym stavom,

e preplacanie odlozenych vykonov nemocniciam, aby mali dostatok financii pre boj

s koronavirusom.

4.3 Vysledky primarneho prieskumu

Tato Cast’ diplomovej prace bude venovana vyhodnoteniu dotaznikového prieskumu,
prostrednictvom ktorého sme zistovali ako jednotlivé faktory v zdravotnej poistovni
vplyvaji na respondentov a taktiez vplyv reklamy na zmenu zdravotnej poistovne. Vysledky

dotaznikového prieskumu su interpretované slovne a graficky zndzornené.

Tabul'ka 6 Charakteristika dotaznika

Kategorie otdzok Uzatvorené, otvorené

Pocet otdzok 22

Vyber vzorky Nahodny vyber

Velkost’ vzorky 150

Dosah dopytovania Uzemie SR

Druh respondentov Poistenci zdravotnych poistovni SR

Zdroj: Vlastné spracovanie

Dotaznik bol zasielany respondentom Vv marci 2020, odpovedalo nan 150
respondentov. Hlavnym distribu¢nym kanalom bol Facebook, kde sme ho zdiel'ali vo
verejnych skupinach a rozposielali v sikromnych spravach. Dotaznik obsahuje 22 otazok

a je prilozeny v Prilohe A.
4.3.1 Vyhodnotenie vysledkov jednotlivych otazok prieskumu

Pohlavie

Prva otazka bola zamerana na pohlavie, kde vac¢siu Cast’ tvorili najma zeny a to 57,3
%, zatial’ ¢o menej odpovedi a to konkrétne 42,7 % sme ziskali od muZov. V tomto pripade
to mé za nasledok najma ochota vypliitania dotaznika, ktora je u Zien vyssia nez u opaéného

pohlavia. Tato skuto¢nost’ mohla ovplyvnit’ aj vysSia navstevnost’ socidlnych sieti u Zien.
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Vek

Graf 2 Vekové zlozenie respondentov

Vek
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27% ® 36-55
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64%

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu

V tejto otazke sme si zvolili 3 vekové kategorie. Najpocetnejsiu skupinu tvorili ludia
od 18 do 35 rokov, ktory tvorili 63,4 % vzorky. Druhou najpocetnejsiu skupinou boli I'udia
od 36 do 55 rokov (27,3 %). Najmensou vekovou kategoriou boli respondenti s vekom nad

56 rokov, tato skupina tvorila len 9,3 % zo vSetkych respondentov.

Najviacsiu skupinu z demografického hl'adiska tvorili Zeny od 18 do 35 rokov, v pocte

56. Hned’ za niou nasledovali muzi v rovnakej vekovej kategorii v pocte 39.
Rodicovsky status

Jednou z otazok dotaznika bolo aj zistenie rodi¢ovského statusu respondentov. Az 92
(61,3 %) respondentov uviedlo, ze nema dieta. Vo vic¢sine pripadov sa to tykalo vekovej
skupiny od 18 do 35 rokov, kde rodi¢ovsky status neuviedlo az 72 jednotlivcov. Pocet
respondentov s detmi bol 58 ¢o predstavuje 38,7% z celkového poctu. Vacsina rodic¢ov bola

prave vo vekovej skupine od 36 do 55 rokov, kde az 24 respondentov uviedlo, ze ma dieta.
Zdravotna poist’oviia

V dotazniku sme touto otazkou chceli zistit' podiel respondentov v jednotlivych
zdravotnych poist'ovniach. Tak ako sme oc¢akévali najvacsi podiel tvorili poistenci najvacsej
zdravotnej poistovne VSZP ato 45 %, za nou nasledovala Union (32 %) a najmenej

respondentov len 23 % uviedlo ako svoju zdravotnl poistoviiu Doveru.
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Graf 3 Rozdelenie respondentov podl'a zdravotnej poistovne

Sucasna zdravotna poistovna

= Union zdravotna poistovria

= VSeobecna zdravotna
poistoviia

= Zdravotna poistoviia Dévera

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu

Vysledky prieskumu neodrazaju skutoc¢ny trhovy podiel na trhu zdravotného poistenia,
¢o je sposobené velmi malou vyskumnou vzorkou a tym, Ze dotaznik bol zasielany okoliu

autora, ktory je zamestnancom Union zdravotnej poistovne.
Spokojnost’ so su¢asnou poist’oviiou

V dotaznikovom prieskume sme zistovali aj spokojnost’ respondentov vo svojej
sucasnej poistovni. Spokojnost’ so svojou poistoviiou hodnotili respondenti na stupnici od

1 (nespokojny) do 5 (vel'mi spokojny).

Graf 4 Zakaznicka skusenost’ so su¢asnou zdravotnou poist'oviiou
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu
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Najlepsie vysledky anajvdcsiu spokojnost’ so svojou poistovilou zaznamenali
poistenci Unionu (4,3), poistenci ZP Dévera (3,5) a najmenej spokojni so svojou poist'oviiou
su poistenci Statnej poistovne VSZP, ktorych hodnotenie bolo len 3,4 bodu. Dovody,

spokojnosti so poistoviiami sme zistovali v nasledujucej otazke.
Spokojnost’ s jednotlivymi faktormi v sticasnej poist'ovni

Tato otdzka by mala mat’ prepojenost’ s vysledkami predchadzajucej otazky, nakol’ko
sme sa respondentov pytali na to ako hodnotia jednotlivé faktory vo svojej poistovni.

Respondenti hodnotili 8 faktorov na stupnici od 1 (vobec) po 5 (najviac).

Prvym z faktorov bola ,,Ponuka zdravotnych benefitov. Zjavni spokojnost’ s tymto
faktorom preukazali poistenci Union zdravotnej poistovne, kde viac nez 42% respondentov
vybralo moznost’ ,,najviac”. Poistenci VSZP naopak s ponukou zdravotnych benefitov
spokojni nie st nakol’ko az 35% znich oznadilo odpoved’ ,,malo*. Poistenci sukromnej
zdravotnej poistovne Dovera su neutrdlni, nakolko vicsSia polovica (52 %) oznacila

moznost’ ,,stredne.

Druhy porovnavany faktor bola kvalita zdkaznickeho centra a pobociek. Tento faktor
hodnotili najviac pozitivne poistenci Dovery, ktorych priemerné hodnotenie bolo na tirovni
3,4. Za nou nasledovala poistovina Union s priemernym bodovym ohodnotenim 3 ana

poslednom mieste priradili poistenci VSZP svojej zdravotnej poistovni 2,9 bodu.

Z nasledujucich vysledkov sme vytvorili tabul’ku v ktorej sme uviedli jednotlivé

poistovne podla ich hodnotenia.

Tabul’ka 7 Poradie hodnotenia jednotlivych faktorov v zdravotnych poistovniach

Poradie | Dostupnost’ | Preplacanie | Siet’ Komunikacia | Elektronické | Preplacanie
lekarov vykonov pobociek | poistovne sluzby liekov

1. Union Doévera Dévera | Union Dovera Union

2. VSZP Union VSZP Dévera Union VSZP

3. Dovera VsZP Union VSZP VsZP Dovera

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu

Z tabulky 8 je mozné urcit, ze najmenej spokojni su s uvedenymi faktormi prave

poistenci VSZP, ktora v bodovom ohodnoteni nedosiahla prvé miesto ani raz. Poistenci
sukromnych poistovni Union a Dovera su suvedenymi faktormi spokojni takmer na
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rovnako. Union ma zjavné nedostatky v preplacani vykonov a nemé dostatoc¢ne Siroku siet’
pobociek oproti svojej konkurencii. Dal§im faktorom, ktory by sa spoloénost Union mala

pokusit’ zlepsit’ su elektronické sluzby, ktoré nesluzia jej klientom podla o¢akavani.
Vyuzivanie vyhod zdravotnej poist'ovne

Velka cast’ dotaznikového prieskumu bola venovand zdravotnym benefitom, preto
sme sa respondentov spytali ¢i vyuzivaju zl'avy, alebo zdravotné vyhody svojej poistovne.
V tomto pripade az 53,3 % respondentov zdravotné vyhody svojej poistovne vyuziva. VO
vacsine sa jednalo o poistencov sutkromnych poistovni Union a Dovera, ¢o je zobrazené aj

v grafe 5, kde najviac vyhod vyuzivaju poistenci Unionu a najmenej poistenci VSZP.

Dovodom je prave Sirokd ponuka benefitov sukromnych poistovni v ramci ich
konkurené¢ného boja. Sukromné poistovne Dovera a Union sa snazia tieto zdravotné vyhody
pretlacit’ medzi sti¢asnych a rovnako tak potencionalnych klientov. Propagécia zdravotnych
vyhod, je jedna z najsilnejsSich akvizi¢nych nastrojov. VSZP ako §tatna poist'oviia nepontka
svojim klientom tak Siroké portfolio zdravotnych vyhod, ako jej konkurencia a zaroven

nepropaguje svoje zdravotné vyhody v takej miere.

Graf 5 Vyuzivanie vyhod respondentov v zdravotnych poistovniach

Vyuzivanie vyhod zdravotnej poistovne
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Union zdravotna poistoviia  V3eobecna zdravotna poistoviia Zdravotna poistoviia Dovera
Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu
Oblubenost’ benefitov
Po zisteni vyuzivania vyhod u respondentov, sme sa ich spytali na to, konkrétne aké

vyhody poistenci vyuzivaju a rozdelili to podl'a poistovni. AKo najviac vyuzivanu zdravotnt

vyhodu uviedli respondenti prispevok na zuby. Tuto moznost' vybralo az 57 z 83
60



respondentov. Tato zdravotna vyhoda je najcastejSie vyuzivana v Unione, kde takmer 100
% respondentov uviedlo, Ze ju uz niekedy vyuzilo. Tento prispevok je vel'mi obl'ibeny aj
v druhej sikromnej poistovni, nakol’ko az 14 z 19 respondentov uviedlo, ze vyhodu vyuzilo.

Len 5 poistencov VSZP z 22 opytanych vyuziva tuto vyhodu aj v Statnej poistovni.

V poradi druhou najviac vyuzivanou vyhodou boli prispevky na lieky, ktoré vyuziva
az 56 respondentov. Vyhoda ma najvacsie percentudlne vyuzitie prave vo VSZP, kde ju
vyuziva az 77,3 % z opytanych respondentov. Poistenci sikromnych poistovni Union
a Dovera ju vyuzivaju menej. Respondenti uviedli, ze Casto vyuzivaji aj nasledovné vyhody:
Zlavy na rozne produkty (30), Vyhody pre deti (24), Nadstandardné ockovania (24),
vySetrenia (20), a vyhody v zariadeniach (14). Vyuzitie tychto vyhod podl'a jednotlivych

zdravotnych poistovni je uvedené v nasledujucom grafe.

Graf 6 NajcastejSie vyuzivané vyhody v jednotlivych zdravotnych poist'ovniach
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu
Dévody nevyuZitia zdravotnych vyhod

Na otazku tykajicu sa dovodov nevyuzivania vyhod bolo mozné vybrat’ z viacerych
moznost. No takmer odpovedalo takmer 80 % odpovedalo, Ze doposial’ nemalo moznost’
takuto vyhodu vyuzit, nakolko je vicSina zdravotnych vyhod viazané na urcité vysetrenia,
je skutogne najéastejsim dovodom nevyuZitia benefitov. DalSie najdastejsie odpovede
respondentov boli zalozené najméa na l'udskom faktore, kde I'udia hodnotia zdravotné vyhody
za zbyto¢né, nezaujimavé, alebo na nich nemaju ¢as. Az 11 respondentov uviedlo, ze vyhody

vyuzit nemdZu, teda nemaju na nich narok. Piati respondenti uviedli, Ze nevedia o tom aké
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vyhody maju. Vsetci tito piati respondenti boli poistencami Statnej VSZP, kde je ponuka

zdravotnych vyhod nezaujimava, mala a vel'mi slabo propagovana.

Graf 7 Dovody nevyuzitia zdravotnych vyhod
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu
Vyuzivané elektronické sluzby zdravotnych poist’ovni

V tejto Casti dotaznikového prieskumu sme zistovali, ktoré elektronické sluzby su
najviac vyuzivané V zdravotnych poistovniach. Velkym prekvapenim bolo to, Ze najviac
respondentov (87) uviedlo eRecept ako sluzbu, ktorti vyuzivaju najviac. Casto vyuzivany je
aj web, ktory uviedlo 61 respondentov. Online portal, ktory je ureny na primarnu
komunikaciu s poistoviiou vyuZiva len necela Stvrtina respondentov (35). Najmenej
pouzivanymi st mobilnd aplikdcia a online objednavanie, ktoré pouziva jedna pétina

opytanych respondentov.
VyuzZivanie elektronickych sluzieb

Okrem zistovania konkrétnych sluzieb, ktoré respondenti vo svojich zdravotnych
poistovniach vyuzivaju, sme zist'ovali aj to ako ¢asto vyuzivaju tieto sluzby. NajcastejSou
odpoved'ou bola utakmer polovici respondentov (74) odpoved ,obcas“. Len 16%
respondentov, ze elektronické sluzby poistovne vyuzivaju ¢asto. Zvysnych 34,7 % odpovedi

uviedlo, ze tieto sluzby este nevyuzili vobec.
Odporucanie zdravotnej poist'ovne

Poslednou otazkou Vv prvej Casti dotaznikového prieskumu bolo zistenie, toto ¢i by

respondenti odporacali svoju zdravotnii poistoviiu svojim znamym. Respondenti mali
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hodnotit’ na ¢iselnej stupnici od 1 do 5, kde 1 bola odpoved’ ,,rozhodne nie* a 5 bola odpoved’

,,;ozhodne ano“.

Graf 8 Miera odportcania svojej zdravotnej poistovne
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu

Svoju zdravotnu poist'oviiu by podla vysledkov dotaznika najviac odporucali poistenci
Unionu, kde az 27 respondentov uviedlo hodnotenie 5. Priemerné hodnotenie bolo na urovni
4,4 hodnotového bodu, ¢o je velmi dobré hodnotenie a sved¢i to o celkovej spokojnosti
respondentov so zdravotnou poistoviiou Union. Hodnotenie respondentov poistenych
Vv zdravotnych poistovniach Dovera a VSZP bolo menSie o viac nez 1 bod, kde Dovera
dostala hodnotenie 3,4 a VSZP dokonca len 3,2 bodu. Mieru odporucania svojej zdravotnej
poistovne respondentov sme graficky znazornili aj na grafe ¢.8, kde je vidiet’ Statisticky

vyznamny rozdiel medzi jednotlivymi poistoviami.
Faktory spokojnosti s pohPadu klientov so zdravotnou poistoviiou

Druha cCast’ dotazniku bola venovana zdravotnym poistovniam vseobecne. V prvej
otazke sme zistovali ako hodnotia respondenti jednotlivé faktory v zdravotnej poistovni.
Respondenti hodnotili na skale od 1 do 5, kde 1 znamena vobec a 5 najviac. Jednotlivé

vysledky sme graficky znazornili v grafe ¢islo 9.

Respondenti kladi doraz najmid na podstatné existencné faktory v poistovniach,
vd’aka ktorym by dostali dostupnu zdravotnu starostlivost’, ¢o dedukujeme najma z toho, ze
faktor ,,Mnozstvo zmluvnych lekarov® ma hodnotenie 4,2 amali by preplaten¢ lieky
a vysetrenia, obe tieto faktory hodnotené najvyssie a to 4,3. Vel'mi dolezité je pre poistencov

mat’ ponuku zdravotnych benefitov, ktoré moézu vyuzivat (3,9).
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Graf 9 Hodnotenie jednotlivych faktorov v zdravotnej poistovni
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu

Komunikaéné faktory poistovne, konkrétne celkova komunikacia s poistencami cez
e-maily a SMS a zaroven elektronické sluzby ¢im chapeme online portal a mobilnt
aplikaciu, nie st oproti inym faktorom az tak podstatné, nakol’ko ziskali len nieco nad 3,5
bodu. Najmenej podstatny je pre respondentov zakaznicky servis a dostupnost’ kontaktnych

miest, ¢o sa odrazilo aj v ich hodnoteni.
O ¢o maju respondenti zaujem

Jednym z hlavnych zamerov dotaznikového prieskumu bolo zistit’ od respondentov to,
¢o by vo svojej poistovni prijali. Tato otazka bola zodpovedana 147 krat. Az 97
respondentov uviedlo, Ze by vo svojej poistovni prijali viac zdravotnych vyhod a az 96
znich by prijali, to aby im ich zdravotnd poistoviia preplacala lieky. Vel'mi castou
odpoved’ou, konkrétne u 70 respondentov, bolo ak by im zdravotna poistovia poskytla

rozne zl'avy na produkty a sluzby.

Demograficka Struktara respondentov koreluje s odpoved’ami, kde bola vybrata
moznost’ pridat’ benefity pre rozne vekové skupiny: mladi 'udia (70), rodiny s detmi (57)
a seniori (32). Rovnako tak mozeme vziat do uvahy aj rodicovsky status, ¢o sedi skoro
presne, 58 respondentov uviedlo, ze st rodi¢mi a az 57 z nich by prijalo benefity pre rodiny
sdetmi. Viac neZ tretina respondentov prejavilo zadujem o nadStandardni zdravotnt
starostlivost’ od svojej poistovne. Menej Casto vybrané moznost st najmi technického

charakteru. VA¢si pocet zmluvnych lekarov by prijalo 38 respondentov, rovnaky pocet chce

64



zleps$it’ komunikéciu svojej poistovne. O nads$tandardné sluzby v roznych zariadeniach nie
je velky zaujem, kde vybralo tito moznost’ len 32 respondentov. Elektronické sluzby nie st
Vv zdravotnej poistovni podl'a respondentov az tak podstatné, ked’ze by ich zlepsenie prijalo

len 30 respondentov.
Zaujem o zmenu zdravotnej poist'ovne

Zmenu zdravotnej poistovne je mozné vykonat kazdy rok do 30. 9. Aj vtomto
dotazniku sme sa pytali respondentov, ¢i nad zmenou poistovne v sucasnosti uvazuju. 48 %
respondentov, ¢o je takmer polovica uviedlo, Zze nad zmenou zdravotnej poistovne

neuvazuju. Len 11 % uviedlo, ze nad zmenou poistovne uvazuji.

Dovody boli vo vécsine pripadov ponuka zdravotnych benefitov, preplacanie
zdravotnych vykonov a preplacanie liekov, takze ak by im ina zdravotna poistovna ponukla
tieto naleZitosti, rozhodli by sa pre zmenu. AZ 41 % si zmenou zdravotnej poistovne nie je
ista, alebo nad tym eSte neuvazovali. Berieme do uvahy aj fakt, Ze je obdobie mimo
prepoist'ovacej sezony a drviva vicsina zmeny poistovni sa udeje az v mesiacoch august

a september.

Ak sme sa vSak na otdzku spytali inak a spytali sa respondentov, ¢i by zmenili
zdravotnt poistoviiu, ak by ina poistovna bola vyhodnejsia, tak az 37,3 % odpovedalo ano.
Len 16 % by nezmenilo svoje rozhodnutie a zostalo by vo svojej poistovni a drviva va¢sina

46,7 % uviedlo mozno, teda nad touto moznost'ou by uvazovala.

Graf 10 Zaujem respondentov 0 zmenu zdravotnej poistovne
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu
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Sposob zmeny zdravotnej poist’ovne

Zmena zdravotnej poistovne je proces, ktory je mozné vykonat’ roznymi sposobmi.
Respondentom sme dali na vyber, aby si vybrali vhodny spdsob zmeny poistovne. Véac¢sina
respondentov (69) funguje v stlade s aktualnymi trendmi a vybrala si moznost’ Online
prihlasky. Sluzby zamestnancov zdravotnej poistovne by vyuzilo 44 respondentov z toho by
13 z nich kontaktovalo Call centrum a31 by navstivili kontaktné miesto. Rovnako tak
Standardné, aj ked’ trochu zastaralé sposoby si vybralo 38 respondentov, 17 z nich by
zmenilo zdravotnii poistoviiu prostrednictvom finan¢ného poradcu a 21 by vyplnilo

papierovu prihlasku a zaslalo ju do zdravotnej poistovne.
Vplyv reklamy na internete

Posledna ¢ast’ dotaznika bola venovana reklame v online prostredi. Prva otazka bola
vSeobecna a pytali sme sa fiou na celkovy vplyv reklamy na internete. Z grafu ¢islo 11 je
mozné vidiet’, Ze reklama na internete na respondentov vel'mi nevplyva, skor sme dostali
neutrdlne odpovede. 23 respondentov uviedlo, Ze na nich reklama na internete nevplyva
vobec, no az 15 uviedlo, Ze na nich takato reklama vplyva vel'mi. VacSinou sa jednalo o I'udi
vo veku 18 az 35 rokov. Naopak najmenej takato reklama vplyva najmai na starSich I'udi nad

56 rokov.

Graf 11 Hodnotenie vplyvu reklamy na internete
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu
Jednotlivé formaty reklamy na internete

Online reklama, ¢i reklama na internete ma viacero formatov. V dotazniku sme sa
pytali na vplyv a doveryhodnost’ jednotlivych formatov reklamy. Respondenti hodnotili na
stupnici od 1 do 5, kde 1 bola ,,Vébec™ a 5 znamenala odpoved’ ,,Vel'mi“. Vysledky tychto
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otazok koreluju s predchadzajucou otdzkou, teda s celkovym vplyvom reklamy na internete.
Priemerné hodnotenie celkovo bolo 2,55 ¢o je takmer polovica na meranej stupnici. Reklama
na socialnych siet’ach sa podl'a odpovedi respondentov sa zda byt najprijatelnejSim typom
reklamy pre uzivatel'ov internetu. Oproti ostatnym formatom dosiahla najlepSie hodnotenie
¢o sa tyka vplyvu, kde je jej vplyv dosiahol vysledok hodnotenia ,,Stredne®. Zaroven pdsobi
tento typ reklamy dost’ déveryhodnym dojmom.

Druhou najlepsie hodnotenou reklamou bola reklama vo vyhl'adavani, ktora nepdsobi
vel'mi agresivne arovnako tak si vela l'udi neuvedomuje, Ze sa v skuto¢nosti jedna
o reklamu. Co sa tyka doveryhodnosti, tak bola hodnotena ako najdéveryhodnejsi format
reklamy na internete vobec. Reklamné formaty ako je reklama na webovych strankach
arozne displejové formaty reklamy a reklama na YouTube obstali horsie, nakol’ko dostali
podstatne niZSie hodnotenia neZ reklama na socialnych siet’ach a vo vyhl'adavani. Displejovi
reklamu hodnotili oproti reklame na YouTube respondenti pozitivnejSie ¢o sa oboch
hodnotenych faktorov tyka. Reklama na YouTube dokonca bola hodnotend ako malo
vplyvnéa a malo doveryhodnd. Poslednym a zna¢ne najslabSim reklamnym formatom su tzv.
»HInfluenceri®. Ti vdaka svojmu vplyvu nativhym spdsobom propaguji rdézne produkty.
V dotaznikovom prieskume vsak tento format reklamy neuspel. Dovodom mdze byt najma
to, Ze je pre nich tento pojem neznamy, nakol’ko negativne odpovedali najma uzivatelia starsi
ako 35 rokov. Rovnako tak je tato reklama na Slovensku celkovo vel'mi malo zauzivana,

teda s vynimkou socialnej siete Instagram.

Graf 12 Hodnotenie jednotlivych formatov reklamy na internete
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu
Zmena zdravotnej poist’'ovne vplyvom reklamy na internete

Tretia otazka ohl'adom zmeny zdravotnej poistovne bola zamerana na to, ¢i na
respondentov vplyva reklama na internete, tak aby dokazali zmenit' zdravotnu poistoviiu.
Rovnako tak to bola posledna otazka v dotazniku. Zistili sme, ze reklama na internete nie je
vhodnym presvedCovacim prostriedkom pre vykonanie takéhoto tkonu. Len 7,3 %
respondentov uviedlo, ze by na zaklade reklamy na internete vykonalo zmenu zdravotnej
poistovne. Takmer polovica odpovedi bola zaporna, co znamena, ze az 74 respondentov zo
150 by zmenu zdravotnej poistovne vd’aka vplyvu online reklamy nevykonali. Stvrtina nad
touto moznost'ou uvazuje, takze je mozné, ze pod vplyvom reklamy na internete by predsa
len zmenu zdravotnej poistovne vykonali. 18 % respondentov sa nad takouto moznostou

nezamyslalo, takze nevyjadrili svoj konkrétny nazor.

4.4 Navrhy a odporucania marketingovych aktivit pre spolo¢nost’

Zvysenie rozsahu zdravotnych vyhod pre rodicov s detmi ma v tomto smere velky
potencial. Nad otdzkou hypotéky, lizingu, alebo aj zmeny zdravotnej poistovne, uvazuje
vicsina l'udi az pri zakladani rodin a prichode deti. ZvySenim rozsahu zdravotnych vyhod
pre deti a rodi¢ov, by sme dokdzali zaujat’ rodicov pri vybere zdravotnej poistovne pre svoje
diet’a, nakol'ko by sa tieto vyhody viazali na to, Ze poistencom nasej zdravotnej poistovne

musi byt’ aj zakonny zastupca, zmenu zdravotnej poistovne by vykonal aspon jeden z nich.

Vyuzivanie nendpadnej reklamy pdsobi na dne$nych pouzivatelov internetu vel'mi
pozitivne. V sucasnosti na nas denne pdsobi mnozstvo roznych reklam, ktoré na nas posobia
vel'mi otravne. Vyuzivanie nenapadnych reklamnych formatov, ako je napriklad reklama vo
vyhl'adavani, Gmail sponsored promotion - reklama, ktora vyzera prijata sprava v Gmaili,
alebo rozne nativne formaty reklamy, ma v suc¢asnej dobe vel’ky potencidl o ¢om hovoria aj

vysledky dotaznikového prieskumu.

ZvySenie prepldcania liekov bola v dotaznikovom prieskume druha najcastejSia
odpoved’ pri otazke ,,o by ste prijali vo svojej zdravotnej poistovni“. Prepldcanie
zdravotnych vySetreni je pre respondentov jeden z najdolezitejSich faktorov v zdravotnej
poistovni. V sti€asnosti je cena zdravotného poistenia, v pomerne vysokej vyske, preto vel'a

poistencov ocakava to, ze za lieky v lekarni a zdravotné vySetrenia nemusi doplacat
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a zdravotna poistoviia to uhradi v plnej vySke, nakol’ko mesacne odvadza zdravotnej

poistovni desiatky eur.

Viac zliav na rozne produkty je pre poistencov velmi lakava ponuka. Az 70
respondentov uviedlo, Ze by to vo svojej zdravotnej poist'ovni prijali. Uz v su¢asnosti maju
poistenci Union zdravotnej poistovne mnozstvo zliav na produkty Union poistovne, ktoré
stale vyuzivaju. Avsak v porovnani s konkuren¢nou poistoviiou Ddvera zaostavaju, ked’ze
sukromna zdravotna poistoviia poskytuje viacero zliav u tretich stran, vd’aka ¢omu dokéazu

prilakat’ mnozstvo poistencov prave do svojej poistovne.

Klast doraz na produkt, nie na komunikdciu sa v dotaznikovom prieskume ukazalo
ako zakladny prvok, vdaka ktorému sa respondenti rozhoduji o zmene zdravotnej
poistovne. Je vSak potrebné mysliet' aj na to, Ze bez kvalitnej komunikécie sa verejnost’
o kvalitnom produkte zdravotnej poistovne nedozvie, preto je potrebné tieto nastroje
komunika¢ného mixu zosuladit’ a komunikaciu optimalizovat’ tak, aby bola na prijatel'nej

arovni.

Vyhnut sa velkému objemu publikovanej online reklamy je v dnesnej dobe podstatné,
nakol’ko sme zo v§etkych stran ,,obt’azovany* roznymi reklamnymi formatmi, nema zmysel
zbyto¢ne inzerovat reklamu V prehnanom mnoZzstve anasilu tu tlacit pouzivatel'om.
Zékladom kvalitnej reklamy je spravny pomer zobrazenia, tak aby sa pre pouZivatel'ov

internetu nestala otravnou.

Skvalitnenie elektronickych sluzieb. Aj napriek tomu, ze respondenti v dotazniku
nepovazuju elektronické sluzby za vel'mi podstatny faktor, tak je potrebné mat’ tieto sluzby
kvalitné a spolahlivé pre komunikaciu. Na trhu zdravotného poistenia sa tieto sluzby
povazuji za samozrejmost, preto je potrebné dbat’ na aktualizaciu a modernizaciu tychto

nastrojov.

ZvySenie vyuzivania socidlnych sieti. V dne$nej pouziva socidlne siete nespocetne
mnozstvo l'udi, potencial reklamy na socialnych sietach sa v zna¢nej miere zvySuje.
Komunikaciou reklamy na socidlnych sietach sa moze spolo¢nost’ zviditeI'nit’ a spropagovat’
svoje produkty. Na respondentov posobila reklama na socialnej sieti najviac doveryhodne,
to je dovodom, preco by sa mal tento format reklamy vyuzit' na propagaciu zdravotnej

poistovne.
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5 DISKUSIA

Dotaznikovym prieskumom sme zistili, ze na trhu je zdravotnej poistovni je pre
poistencov podstatnejsie to, o zdravotna poistoviia ponika, nez to akym spoésobom to
ponuka. VacSina poistencov nad zmenou poistovne neuvazuje, avSak ak by im bolo
ponuknuté v inej poistovni nieco o v svojej poistovni nemaju, tak by ovel’a viac poistencov
dokézalo zmenit’ svoju zdravotnl poistovitu. Podl'a dotaznikového prieskumu st poistenci
spokojni najviac prave v Union zdravotnej poistovni, a. S.. no zistili sme, Ze jestvuje stale
zopar faktorov, v ktorych Union zdravotna poist'oviia za konkurenciou zaostava a pre to, aby
dokazala zvysit' svoj trhovy podiel musi vykonat’ urcité opatrenia, ktoré si analyzujeme

v d’alSej podkapitole.

5.1.1 Prinosy pre spolocnost aplikdciou ndavrhov a odporucani

Aplikaciou navrhov a odportéani uvedenych v podkapitole 4.5 by sa dokazala Union
zdravotna poistovia viac prisposobit’ si¢asnym a potencidlnych klientom. Rovnako tak by
sa na trhu zdravotného poistenia stala viac konkurencieschopné a dokézala by zvysit' svoj
trhovy podiel. Vzhl'adom na to, Ze sa podla respondentov odporucania tykaji dost
podstatnych faktorov, ako je preplacanie liekov a zdravotnych vykonov, by Union zdravotna
poistovina aplikovanim tychto navrhov dosiahla zvidite'nenie svojej ponuky a dala by do

povedomia l'udi osobité benefity pre svojich sucasnych a potencionalnych poistencov.

5.2 Zodpovedanie vyskumnych otazok

Pri stanoveni hlavného ciel'a sme si polozili aj dve vyskumné otazky, ktoré su
naviazané na hlavny ciel. Prvou otazkou bolo to aka forma online komunikacie je pre

vybranu spolocnost’ v oblastiach starostlivosti o zdravie z pohladu klientov najucinnejsia?

Z vysledkov, ktoré sme dosiahli vyhodnotenim dotaznikového prieskumu povazujeme
za vhodné vyuzivanie reklamy, ktord nie je vel'mi vystrednd, dalo by sa polemizovat aj
0 tom, ze najlepSou reklamou v oblastiach zdravotnej starostlivosti je ta, ktora ako reklama
nevyzera. Ci sa jedna o netradi¢né formaty reklamy, alebo o nativny spdsob propagicie
produktu, alebo spolo¢nosti, prave tento format reklamy pdsobi na pouzivatel'ov internetu

najvhodnejsie.

Konkrétny format reklamy uviest nevieme, avSak urCite je potrebné vyhnut sa

prehnanému publikovaniu online reklamy, nakol’ko na pouZivatel'ov vplyva ,,bannerova
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slepota“, na zaklade ktorej velkt vacsinu online reklamu ani nevnimaju a tiez moze reklama

pdsobit’ na pouzivatel'ov internetu otravne.
Druhou otazkou, ktort sme si pri stanovovani hlavného ciel’a prace polozili bolo:
Aké marketingové aktivity spoloc¢nosti podporia akviziciu novych klientov?

Na tato otazku nedokazeme jasne odpovedat’. Na trhu zdravotného poistenia je klient
velmi Specificky akazdy poistenec ma svoje potreby, ktoré chce uspokojit.
Nevyhnutnostou pre rozvoj spoloc¢nosti je prisposobenie svojho portfolia produktov
zakaznikovi. V dotaznikovom prieskume mali respondenti najva¢si zaujem o zvySenie
preplacania liekov a zdravotnych vySetreni. Podl'a nasho nézoru by aplikovanim roz§irenia
produktového portfolia o tieto faktory, spolo¢nost’ dokazala ¢o najviac prispdosobit’ klientovi
a potencionalne aj splnit’ jeho potreby. Nevieme vsak s ur¢itost'ou potvrdit’, to Ze prave tato
marketingova aktivita by dokézala pomdct’ zdravotnej poist'ovni k jej rozvoju. Tuto otazku

tak nechavame otvorenu.
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ZAVER

Praca nam poskytla pohl'ad na fungovanie marketingu v oblasti starostlivosti o zdravie
vybranej spolo¢nosti. Presvedcili sme sa o tom, ze aj pre starostlivost’ o zdravie je vyuzitie

marketingu nevyhnutnostou.

Hlavnym cielom naSej prace bolo oboznamenie s aktualnymi poznatkami v
marketingu v oblastiach starostlivosti 0 zdravie a vyuzitie marketingovych nastrojov v tejto
oblasti. Nasledne sme analyzovali vybranti organizaciu z oblasti starostlivosti o zdravie,
kriticky zhodnotili jej marketingové aktivity v online prostredi. Na zaklade vysledkov
prieskumu sme spracovali odporucania pre rozvoj, alebo aktualizaciu vyuzitia nastrojov v

starostlivosti o zdravie

K naplneniu hlavného ciel'a bolo potrebné teoretické vymedzenie pojmov suvisiacich
shlavnou témou prace. Charakterizovanie a predstavenie spolo¢nosti a sumarizacia
marketingovych aktivit spolo¢nosti. Naslednd priprava, realizdcia a vyhodnotenie
dotaznikového prieskumu zameraného na zdravotné poistenie a vplyv reklamy na internete
v zdravotnej starostlivosti. Pre splnenie ciela bolo potrebné vypracovanie navrhov a

odportcani pre spolocnost’ Union zdravotnd poistoviia, a. S..

Témou nasej diplomovej prace bol marketing v starostlivosti o zdravie a jeho aplikacia
na vybrant spolo¢nost’. Teoreticka Cast’ zavere¢nej prace bola venovana vysvetleniu pojmov
stvisiacich s hlavnou témou prace, venovali sme sa marketingu, oblasti zdravia a zdravotnej
starostlivosti, Specifikovali trh zdravotného postenia a jeho ndleZitosti. Priblizili sme
zdravotnu starostlivost’ ako zivotny §tyl a blizSie charakterizovali trendy v zdravotnej

starostlivosti.

Analyticka cCast’ obsahovala analyzu vybranej spolo¢nosti, o v naSom pripade bola
sukromna zdravotna poist'oviia Union. Jedna sa o najmensiu poistoviiu na trhu zdravotného
poistenia, ktorej majitel'om je holandska siet’ poistovni Achmea BV. V ramci analyzy sme
sa zamerali na marketing, postavenie akomunikaciu spolocnosti. V zaverecnej Casti
analytickej casti sme vyhodnocovali vysledky dotaznikového prieskumu, ktory vyplnilo 150

respondentov.

Na zéklade vysledkov dotaznikového prieskumu sme vytvorili navrhy a odporacania
pre vybrani spolo¢nost. Odporucania boli zamerané na zlepSenie portfolia produktov

a komunikacie spolocnosti. Tieto navrhy by mali prispiet’ k zlepSenie pozicie zdravotnej
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poistovne Union na trhu zdravotného poistenia, skvalitnenie svojich sluzieb, priblizenie

svojho produktu potencionalnym ale aj si¢asnym klientom.

Union zdravotna poistovia je na trhu zdravotného poistenia najmenSim ¢lankom,
V porovnani so svojou konkurenciou za sebou nema podporu Slovenskej republiky ako
v pripade VSeobecnej zdravotnej poistovne arovnako tak ani podporu silnej finanénej
skupiny ako to je v pripade Zdravotnej poistovne Ddvera. Poistovia vsak disponuje silnymi
sktisenost'ami od svojej materskej spolo¢nosti, svoju stratégiu stavia na zlepSeni svojich
ponuku zdravotnych vyhod, aj preto sa riadi heslom ,,Menime Zivoty k lepSiemu*. Pevne
verime, ze aplikaciou naSich nadvrhov a odporti¢ani by spolo¢nost’ mohla oslovit’ va¢si pocet

klientov, posilnit’ trhovi poziciu a zlepsit’ svoje meno.
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