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Abstrakt

Tématem diplomové prace je rozbor spoleCnosti Alcon Pharmaceuticals Czech
Republic s.r.0., zabyvajici se prodejem a vyrobou piipravkia pro o¢ni péci, na zakladé
marketingového mixu. Mym cilem je pomoci zkvalitnit péci o stavajici zdkazniky a
najit nejvhodnéjsi kombinaci prostfedkl, které povedou k ziskani klientli zcela

novych. Ve své praci se zaméfuji pievazné na divizi CLC (Contact Lenses Care).

Klicova slova

Marketingovy mix, marketing, reklama, komunikace, swot analyza, konkurence,

zakaznik, cil

Abstrakt

The theme of this thesis is an analysis of Alcon Pharmaceuticals Ltd. Czech Republic,
engaged in the sale and manufacture products for eye care on the basis of the
marketing mix. My goal is to help improve the care of existing customers and find the
best combination of funds that will lead to entirely new customer acquisition. In my

work | focus mainly on the division of CLC (Contact Lenses Care).

Key words

Marketing mix, Marketing, promotion, communikation, swot analysis, competition,

customer, target
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UvVOD

spole¢nosti. Podnikani v konkurenénim prostfedi v sobé nezahrnuje pouhy nakup,
vyrobu nebo prodej produktd ¢i sluzeb, ale predevsSim neustadly monitoring
konkurence, vytvafeni piidanych hodnot pro své zakazniky a pribézné ptfipominani

identity spole¢nosti.

Diplomova prace pojednava o spolecnosti Alcon Pharmaceuticals Czech Republic
s.1.0., jez je jednim z leaderti na ¢eském trhu v oblasti ocni optiky. Ackoli tato firma
poskytuje dlouholeté zazemi o¢nim specialistim po celém svéte, odhalila jsem zde
n¢kolik vyraznych nedostatki, pfedev§im v oblasti marketingu. Ve své praci jsem
se zaméfila vyhradné na divizi CLC (Contact Lenses Care), kde jsem navrhla nékolik

feSeni soucasné neefektivni situace.

Svoji praci bych chtéla prispét Kk zefektivnéni internich a externich procest
ve spolecnosti, pfevazné v oblasti marketingové propagace a komunikace. Vefim, ze
dojde-li k opétovnému nastartovani efektivniho marketingového puisobeni na klienty
spole¢nosti Alcon  Pharmaceuticals Czech Republic s.r.o., dojde v budoucnu

ke zvyseni prodeji produkti firmy a potazmo ke zvyseni zisku.
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1. VYMEZENI PROBLEMU, STANOVENI CILU PRACE
A POSTUPU RESENI

Stanoveni hlavnich a dil¢ich cilii pro mne bylo jednou z nejvyznamnéjSich fazi pii

rozhodovani o pojeti celé¢ diplomové prace. Rozhodla jsem se pro rozbor souc¢asného
marketingového mixu spole¢nosti, na jehoz zdkladé navrhnu feSeni neefektivnich

procest ve spolecnosti.

1.1. Cile prace
1.1.1. Hlavni cile

Na zaklad¢ provedené analyzy navrhnout zmény vedouci ke zlepSeni soucasného

marketingového mixu spole¢nosti.

1.1.2.  Dilci cile
Diléimi cili jsou navrhy vedouci ke zvySeni spokojenosti zdkaznikd, zvySeni
poptavky po produktech a zkvalitnéni identifikace identity spolecnosti, predevS§im
mezi zakazniky. Dal§imi dil¢imi cili jsou zefektivnéni komunikace v internich
oddélenich spolecnosti, prevazné v useku marketingu, a zkvalitnéni podminek

pro préci jednotlivych zaméstnancti spole¢nosti, pfevazné divize CLC.

12



2. METODY A POSTUPY RESENI

V této kapitole uvadim metody a postupy feSeni, které nasledné vyuziji

pro jednotlivé navrhy zlepseni ve spolec¢nosti.

2.1. Analyza obecného okoli
2.1.1.  SLEPTE analyza"
e Socialni
Mezi socialni faktory patii faktory spojené s kupnim chovanim spotiebitelt
a faktory podminujici chovani organizaci. Jedna se tedy o spotiebni zvyky,
kulturni hodnoty, jazyk, fe¢ téla, osobni image, zivotni Uroven, piijmy,

majetek, zivotni styl, uroven vzdélani, demografické faktory apod.

e Legislativni
Do téchto faktort fadime ptedevSim stabilitu vlady, politickou stabilitu,
danovou politiku, c¢lenstvi zemé v politicko-hospodaiskych seskupenich,

socialni politiku, zdkony apod.

e Ekonomickeé
K ekonomickym faktorim patii naptiklad vyvoj HDP, urokové sazby,
meénové kurzy, inflace, mira nezaméstnanosti, faze ekonomického cyklu,

zahrani¢ni obchod, platebni bilance statu apod.

e Politické

K témto faktorim fadime pfedevsim zdkony a normy platné v dané zemi.

e Technologické
Tyto faktory predstavuji trendy v rychlosti technologickych zmén, trendy
ve vyzkumu a vyvoji, pfedstavuji vodni, dopravni, komunikaéni, skladovaci a

informacni technologie.

! JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2008. s. 83.
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e Ekologické
Faktory zamétfené na dodrzovani ekologickych zékonti a imluv. Dle téchto
faktorti spolecnost hodnotime z hlediska nezavadnosti k zivotnimu prostiedi.
Patti sem tedy, ekologickd likvidace odpadi, dodrzovani limita

pro znecistovani ovzdusi apod.

2.1.2.  Porteruv model péti sil

Noveé vstupujici

kupni

Konkurenéni
prostredi

sila

Dodavatelé Zakaznici

Obrazek 1: Porteriiv model 5 konkuren¢nich sil
(Zdroj: Porter[online].2012[cit.2012-22-03].Dostupny
z WWW:http://www.strateg.cz/Strategicka_analyza.html)

e Dodavatelé’
Uspéch firmy zavisi zvelké miry na dodavatelich. Pfi vybéru
nejvhodngjsiho dodavatele zpravidla hodnotime jeho postaveni na trhu, jeho
inovaéni potencidl, technologickou pruznost, jeho ceny, kvalitu dodavanych

produktii, v€asnost a spolehlivost dodavek.

Podstatou ndkupniho marketingu je chapani dodavateld, jako specifickych

zakazniki. Je tfeba analyzovat jak stavajici, tak i potencialni dodavatele.

2 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2008. s. 85.
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e Konkurence (nové vstupujici)®
U konkurence nejcastéji zjistujeme jeji cile, strategie, silné a slabé stranky,
oblast, ve které nam konkuruje, apod. Existence konkurence je velmi silnym

faktorem ovliviujicim marketingové moznosti firmy.

e Zikaznici’

Zakazniky mohou byt jak pravnické, tak fyzické osoby. Vzhledem
ke vztahu zdkaznika k firm¢ rozliSujeme tak zvané kupce a uzivatele.
Marketingové zkoumani se snazi odhalit, podle ¢eho se zakaznici rozhoduyji,
co ovliviiuje jejich chovani a jaké okolnosti podminuji jejich vztah k danym
produktim. Ze zjiStovanych faktorti jmenujme napiiklad odhadované rocni
nakupy, rist prodeji, demografické a socioekonomické faktory zakaznika,
geografickd koncentrace, kupni motivy, informace o nakupnim rozhodovani

apod.

e Substituéni vyrobky
Jedna se o tak zvanou hrozbu nahrazek. Substitutem se rozumi zbozi, které
lze vzijemné zaménit. Napiiklad pomeran¢ a mandarinka. Pokud se tedy
na trhu objevi novy vyrobek, jenz se stane substitutem pro vyrobek zkoumané
firmy, mtze tuto spolecnost tento substitut vyrazné ohrozovat, predevsim
proto, ze zvysi-li se cena vyrobku zkoumaného podniku, zvysi se tim také

poptavka po substitu¢nim konkurenénim produktu.

¥ JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2008. s. 85.
* Tamtéz. s. 85.
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2.2. Analyza internich faktora

2.2.1.  Faktory uspéchu firmy - 1S

vvvvvv

V ucetnich knihach nenajdete.

Ted Levitt

Dle T. J. Peterse a R. H. Watermana je ,,uspé$na firma ovliviiovana sedmi

vnitinimi, vzajemné zavislymi faktory, které musi byt rovnomérné rozvij eny“.5

| sTRUKTURA |

— A \\ |

SYSTEMY

| sTRATEGIE |

SDILENE
| HoDNOTY |

| scHopnosTI | STYL

T

Obrazek 2: Ramec 7s faktoru
(Zdroj:Management.[online].2011[cit.2011-12-07].Dostupny

z WWW:http://managementmania.com/mckinsey-7s)

Strategie firmys

., Mit konkurencni vyhodu je jako mit pistoli v zapase na noze.

Anonym

Strategie je to, co spolecnost charakterizuje. Je to vize a poslani organizace
vedouci ke splnéni dlouhodobych cili. Takovymto dlouhodobym strategickym cilem

obvykle byva dosazeni urCité konkurenéni vyhody ve srovnani s ostatnimi firmami.

® RAIS, K., DOSKOCIL, R. Risk management. 2007. s. 11.
® Tamté. s. 13-15.
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Strategii spolecnosti 1ze odhalit bud’ v pisemnych materidlech nebo jako nepsany smér

¢i trend, kterym se organizace ubira.

Ve spole¢nosti existuje hierarchie strategii:

e Corporate strategie — nbl. podnikatelska
e Business strategie — nbl. obchodni
e Funk¢ni strategie — marketingova, vyrobni, informacnich technologii,

finan¢ni, fizeni lidskych zdroji a védecko-technického rozvoje

Vedeni spole¢nosti se musi rozhodnout, kterou konkuren¢ni vyhodu bude ve svém

rozhodovani preferovat a cilené budovat. Podle Portera lze vybirat z:

e Strategie nizkych nakladl v odvétvi
e Strategie diferenciace v odvétvi
e Focus strategie v ur¢itém segmentu
o Pozornost na nizké naklady

o Pozornost na diferenciaci

. vy r ’ s .7
Strategie zamé&fené na ziskdni zdkaznika

e Ofenzivni — zdmér ziskat nové zakazniky

e Defenzivni — zadmér udrzet stavajici zdkazniky

Defenzivni
(loajalni
rakaznict)

olollole

Obrazek 3: Strategie )
(Zdroj: Vlastni s pouzitim: TOMEK, G., VAVROVA V. Stiety
marketingu. 2004. s. 109.)

Ofenzivni
(novi zékaznict)

1... rozSifovani trhu

2...zvySovani trzniho podilu
3...bariéry vuci konkurenci
4

...zvySovani spokojenosti

"TOMEK, G., VAVROVA V. Stiety marketingu. 2004. s. 109.
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Konkrétni marketingovou vyhodou muze byt naptiklad nejvyssi jakost, nejlepsi

vykon, nejtrvanlivéjsi, nejlevnéjsi, nejpohodIngjsi, nejprestiznéjsi nebo nejbezpecnéjsi

produkt s nejsnazsim pouzitim apod.®

Neexistuje vsak jen jedina, ta spravna, cesta k firemnimu uspéchu, nelze spoléhat
jen na jedinou ze svych prednosti, je nutné zkombinovat vSechny marketingové
aktivity tak, aby byl vytvofen co nejefektivnéj$i mix charakteristik a aktivit, které
budou pro spolecnost konkuren¢ni vyhodou. ,,Profesor M. Porter z Harvardu tvrdi, ze
podnik vlastné Zadnou firemni strategii nema, vykonava-li stejné ¢innosti jako jeho
konkurenti, jen o n&co 1épe. Vykazuje prosté vys§i provozni efektivnost.® Podle
Portera je strategicky silny podnik takovy, ktery se svou strategii vyrazné lisi
od konkurence. Tato strategie musi byt jedine¢na svou konfiguraci vzdjemné
se podporujicich aktivit tak, aby se co nejvice zamezilo moznosti nepodobeni

ze strany konkuren&nich organizaci.'

NV 1
Organizacni struktura firmy
Dle uplatiovani rozhodovaci pravomoci mezi jednotlivymi organiza¢nimi

jednotkami se nejcastéji odvozuje organizacni struktura ve spolecnosti.

RozliSujeme dva zakladni typy organiza¢nich struktur, a sice liniovou a Stabni.
Existuji vSak 1 kombinované formy organizacnich struktur a cela fada dalSich forem.
Pro organizaéni struktury je typické uplatiovani rozhodovaci pravomoci mezi
organiza¢nimi jednotkami struktura a sdruZovani €innosti tvoticich hlavni obsahovou

napli organizacnich jednotek.

Systémy
Systémy se rozumi uziti vSech informacnich procedur, které v organizaci

probihaji.*?

8 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. 2004. s. 73.

® Tamtéz. s. 23.

Tamtéz. s. 23-24.

! Typy organiza&nich struktur a jejich &len&ni[on line].2012[cit.2012-03-27].
2RAIS, K., DOSKOCIL, R. Risk management. 2007. s. 20.
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Sdilené hodnoty
Sdilené hodnoty znamenaji stejny hodnotovy systém pro vSechny zaméstnance.
Jsou to hodnoty, které jsou prosazovany managementem spole¢nosti a jSou vétsinou

zachyceny ve firemnich smérnicich.

Schopnosti

Schopnostmi rozumime tlak na ekonomické, pravni a informatické dovednosti
a znalosti personalu spolecnosti. Dulezitym atributem schopnosti zaméstnanct
je schopnost rychle se adaptovat na nastalé situace. Ne vSechny dovednosti lze ale
ziskat studiem nebo cvi¢enimi, v praxi je dulezité také spoléhat na svoji intuici a viru

. . 13
ve své schopnosti.

Spolupracovnici

Spolupracovnici nejsou jen podnikovi kolegové, ale vSechny osoby, zajistujici
chod podniku. Tito lidé pomahaji organizaci v dosahovani jejich cili, ptredevsim
ve vztahu ke spotiebitelim. Do skupiny spolupracovnikil patii tedy také dodavatelé,

logistické firmy, marketingové agentury a prostfednici.*

e Prostfednici — Osoby, které stoji mezi vyrobci a spotiebiteli — distributofi,
dealefi, agenti, komisionafi.

¢ Dodavatelé — Tyto osoby mohou pfimo ohrozit podnik na existenci v disledku
poskytovani zbozi nizké kvality, zpozdéni v dodavkach, jsou-li nezastizitelni,
popiipadé trpi-li Castymi stavkami.

e Marketingové agentury — Reklamni agentury, firmy zajiStujici podporu
prodeje

e Logistické firmy — Dopravci, expediéni firmy, sklady™

B RAIS, K., DOSKOCIL, R. Risk management. 2007. s. 24.
Y KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. 2004. s. 101.
5 Tamtéz. s. 101-102.
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Styl

Faktor styl vyjadiuje spolecny zptsob mysleni a chovéni jednotlivych zaméstnancii
ve spolecnosti. Celd firma tedy jednad na venek konzistentné, i kdyZ ji tvoii stovky
zaméstnancl. Do stylu zahrnujeme firemni obleceni, styl jednani, volbu slov

pii jednani s klientem apod.

2.3. Analyza rizik

Abychom mohli Gspé$né minimalizovat rizika, je nutnd jejich ptredchozi analyza.
Obvykle definujeme hrozby, pravdépodobnost jejich uskute¢néni a dopad na aktiva,
¢imz stanovime jejich zévaznost. Zpravidla se tedy veénujeme identifikaci rizik,
stanoveni hodnoty aktiv, identifikaci hrozeb a slabin a stanoveni zavaznosti hrozeb

a miry zranitelnosti.'®

8 RAIS, K., DOSKOCIL, R. Risk management. 2007. s. 50-51.
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3. TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

,, Cas straveny priizkumem bojisté je ziidkakdy promarnény.

Sun Tzu, 4.stoleti pr.n.l.

3.1. Marketing

Respektovani specifickych vlastnosti, potfeb, pozadavkii a ptani trhu je
pfedpokladem kazdého spravného rozhodnuti. Marketingové oddé¢leni kazdé
spole¢nosti by tedy mélo pomahat specializovanym vyzkumnym pracovnikiim
v realizaci co nejpresnéjsich vystupt, které by odpovidaly pozadavktim trhu. Ukolem
kazdého takového oddéleni je predklddani progndz, segmentacnich studii, testl
vyrobkl apod. Obsahem prace kazdého marketingového titvaru je propagace vyrobkt
a udrzeni efektivni komunikace se zékazniky, jimz je vyrobek ¢i sluzba uréen. Tento
utvar také formuluje témata reklamni kampané a vymezuje objekty komunikace
s vetejnosti ve shodé s umisténim produktu. Mezi komeréni funkce marketingu patii
zejména uplatnéni prodejnich metod a povzbuzeni pracovniho Usili prodejci.
Komer¢ni funkce se vSak dotykd nejen samotné organizace, ale také se také vztaht
s distributory, se kterymi je tfeba sjednavat cenové a logistické podminky.
Pii sjednocovani a slad'ovani marketingovych aktiv s celkovou politikou firmy hraje
rovnéZ marketingovy utvar spolecnosti klicovou roli. Mezi hlavni tlohy patii
vypracovavani marketingovych plant, koncipovani strategii firmy a kontrola realizace
cili stanovenych v téchto planech. Spojuje tedy vSechny marketingové a prodejni

aktivity ve spole¢nosti.'’

3.1.1.  Funkce marketingu'®

. Prazkum trhu
e  Komunikace se zakazniky a propagace
. Komer¢ni funkce

e  Marketingova strategie, planovani a kontrola

" MARUANI, L. Abeceda marketingu. 1995. s. 46-48.
18 Tamtéy. s. 46.
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3.1.2.  Vyznam marketingu pro firmu
Mysleni orientované na trh musi byt uvédomélé a piedevSim soucasti celého
podniku. Nutnosti se stdva pohliZzeni na vSechny ¢innosti firmy z hlediska zakaznik.
O osudu spolecnosti rozhoduje trh, a to si musi nutné uvédomit kazdy ze zaméstnanct
— marketing tedy neni pouze funkénim utvarem, ale musi proniknout do celého
podniku. Spravné postavenda marketingova koncepce, jejiz hodnotovy fetézec je
navazan na zékazniky ptedstavuje pro spolecnost konkurencéni vyhodu. Pfedpokladem

pro spokojené zaméstnance jsou spokojeni zakaznici.

,»1im, Ze roste zapojeni zaméstnance firmy do procesu vztahu se zakaznikem,
musi byt feSeny kompetence zaméstnancti od nabidky produktu ptes jeho piipravu,
vyrobu, dodavku, doprovodné sluzby az po jeho uziti. Delegovani pravomoci,
uplatnéni samokontroly zaméstnanci, zavadéni docasnych pravidelnych paralelnich
struktur, prekryvani funkci apod., to vSe vede ke zlepSovani informacnich toku,
osobnich vztahli a posunu rozhodovacich funkci s co mozna nejvétsim delegovanim
ukolll na ty stupné fizeni, které jsou nejblize vlastnim vykonnym cinnostem.
Umoziuje uréovani ukoli v projekénich tymech, lep$i wvyuziti potencialu
individualnich schopnosti tim, Ze systém je strukturovan ve vztahu k osobam, podle

jejich osobnostniho i profesniho profilu, s ohledem na silné a slabé stranky.

Podpora sebevédomi spolupracovnikli, jejich tviréi volnost a uvolnéni jejich
individuality musi byt k prospéchu firmy i zakaznikli zajistény patiicné kulturné
orientovanou koncepci, jejimz zakladem je pravé z marketingové filozofie

vychazejici, zakaznicky orientovana, plné vniting zazita, celopodnikova kultu ra.«?

Y o 21
Tato kultura se pak vyznacuje:
e pruznosti v mysleni a jednani a v pfipravenosti na zmény
e kreativitou a inova¢nim myslenim

e pocitem vlastni zodpovédnosti

e soundleZitosti a spolutcasti na jednotném dile

Y TOMEK, G., VAVROVA, V. Stiety marketingu. 2004. s. 64.
%0 Tamtéz. s. 65.
2 Tamtéz. s. 65.
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3.1.3.  Pilire marketingu
Pilifi marketingu jsou marketingovd komunikace, marketingova strategie,

marketingové nastroje a marketingovy mix.?

e Marketingova strategie
Uceleny zpiisob jednani organizace vici zakazniklim, zahrnujici orientaci na urcité

segmenty zakaznikl, vybér marketingovych nastroji, marketingového mixu a zpusob

. , . ;. . .y 2
marketingové komunikace se nazyva marketingovou strategii.”®

e Marketingové nastroje
Mezi marketingové nastroje fadime vSechny kontrolovatelné faktory externiho

a interniho plsobeni v rdmci marketingu — jsou tedy soucasti tzv. marketingového
mixu.

Konkrétné se pak muize jednat o slevy, reklamu, vnitrofiremni komunikace apod.24

e Marketingova komunikace
Marketingova komunikace zahrnuje nejen proces komunikace mezi firmou

a potencialnim zakaznikem, ale i mezi vlastnimi zaméstnanci, zdjmovymi skupinami
a vetejnosti. Terminy, obsah a frekvence 1 zplisob sdéleni je planovanym utkonem,

jenz Uzce souvisi s realizaci nastroji marketingové strategie.25

Tabulka 1:Osobni versus masova komunikace

(Zdroj: PELSMACKER, P. Marketingova komunikace. 2005. s. 24.)

Osobni komunikace Masova komunikace

Rychlost Nizka Vysoka
naklady na jednoho pfijemce Vysoké Nizké
Hodnota dosazené pozornosti Vysoka Nizka
Selektivni piijeti Relativné nizké Vysoké

22 pilite marketingu [online].2011[cit.2011-12-05].
2 Tamtéz.
2 Tamtéz.
2 Tamtéz.
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Ucelenost Vysoka Mirné nizsi

Zpétna vazba

Pifimost Dvoustranna Jednostranna
Rychlost zpétné vazby Vysoka Vysoka
Meéfeni efektivnosti Piesné Obtizné

3.2. Marketingovy mix

Aby byly potieby zakaznika skute¢né uspokojeny, pouzivd kazdy pracovnik
marketingového vyzkumu ve firm¢ fadu nastroju, které se tradi¢n¢ déli do 4 kategorii
(Produkt, Cena , Misto, Propagace). Tyto jednotlivé strategické nastroje vSak musi byt
brany v ivahu komplexné. Jeden bez druhého by ztracely svoji funkci a nepostacovaly

by k dosaZeni stanovenych cili.?

Tabulka 2: Nastroje marketingového mixu 4
(Zdroj: PELSMACKER, P. Marketingova komunikace. 2005. s. 24.)

Komunikace,
Vyrobek Cena Misto, distribuce
podpora
Deklarovana
Pfinos, prospésnost Cesty Reklama
cena
Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
_ Uvérové
Varianty Sklady Sponzorovani
podminky
Kvalita Platebni lhuty Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodnéni Sortiment Piimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista
Baleni Vystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prodej
Zaruky Interaktivni marketing

% SOLOMON, M. R., MARSHALL, G. W., STUART, E. W. Marketing o¢ima svétovych marketing
manazeru. 2006. s. 18.
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3.21.  Vyrobek (produkt)
Prostfednictvim produktu lidé uptednostiiuji své potieby a ptani. Cokoli,
co umoziuje uspokojit potifebu nebo ptani Ize tedy nazvat produktem, proto do tohoto
zakladniho prehledu fadime zbozi, sluzby, zkuSenosti, udalosti, osoby, mista,

vlastnictvi, organizace informace a ideje. Cim vétsi hodnotu a uspokojeni produkt
vvvvvv 27

Produkt (vyrobek) miizeme dale d€lit na tii vrstvy:
e Jadro — ptinasi zakladni uzitek zakaznikovi
e Vlastni produkt — kvalita, vlastnosti, design, znacka vyrobku

e Rozsiteny produkt — doprovodné sluzby, dodavky apod.

Abychom dosahli konkurenéni vyhody, je tfeba své produkty diferencovat.
Zakladem pro takovouto diferenciaci mlize byt napfiklad:28

e Fyzické rozdily — vlastnosti, vykon, trvanlivost, spolehlivost, design, baleni,...

e Rozdily v dostupnosti — moznost objednani pies internet, faxem, telefonem,
zbozi dostupné v obchods,...

e Rozdily v servisu — v dodavce, instalaci, zaskoleni, udrzb¢&, opravach,...

e Cenove rozdily — vysoka cena, nizka cena, stfedn¢ vysoka cena, zavratna cena,
velmi nizka cena,...

e Rozdily image — symboly, atmosféra, pofadané akce, média,...

3.2.2.  Cena (price)

,»Na kazdém trhu jsou dva hlupdci. Jeden ma cen prilis nizké, druhy prilis vysoké.

3

Staré ruske prislovi

Cenou se rozumi hodnota nebo ¢astka, kterou je spotifebitel ochoten sménit, aby

ziskal nabizeny produkt nebo sluzbu.® Vétsina spotiebitelt oznacuje jako ,,rozumnou

2" KOTLER, P. Marketing management. 2001. s. 28.

% Tamtéz. s. 117.

2 SOLOMON, M. R., MARSHALL, G. W., STUART, E. W. Marketing o&ima svétovych marketing
manazert. 2006. s. 19.
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cenu® (tj. Cenu, kterou povazuji za piiméfenou) za dualezité kritérium nakupniho
9

rozhodnuti.*°

e Nakladova tvorba cen - odhadované néklady + obchodni rozpéti
e Hodnotova tvorba cen — odhad maximalni ceny, kterou by byl spotiebitel

ochoten zaplatit za produkt minus spotiebitelska marze

Jednotlivé kroky planovani cen: 3

e Stanoveni cilli cenové tvorby
e Odhad poptavky

e Urceni naklada

e Vyhodnoceni faktorl prostiedi
e Volba strategie cenové tvorby

e Vytvofeni taktiky cenové tvorby

3.2.3.  Misto, distribuce (place)

Pod pojmem misto rozumime dostupnost produktu nebo sluzby pro zakaznika.
Dostupnost se poji nejen s mistem, ale 1 s asem dle zdkaznikova pféni. Za misto
prodeje se v minulosti povazovalo pouze misto piimého prodeje a nakupu — tzn.
prodejnim mistem byl pouli¢ni stdnek, zbozi bylo dostupné na trznicich apod.
V dnesnim technologicky vyspélém svété vSak tato definice neplati — prodavajici
a kupujici se ani nemusi fyzicky setkat. Misto prodeje tak miize mit podobu napiiklad
nakupniho centra, teleshoppingu, prodejniho katalogu, elektronické aukce, nabidky
sluzeb v podobé& webovych stranek apod.*?

Ve vztahu k marketingovému mixu je vSak pojem ,,misto* §ir§i nez v ptedchozich
definicich. Pod oznacenim této aktivity si miZeme predstavit také distribucni cesty,

dostupnost distribu¢ni sité, prodejni sortiment, sit' prodejnich dealer, apod.

% SOLOMON, M. R., MARSHALL, G. W., STUART, E. W. Marketing o&ima svétovych marketing
manazerd. 2006. s. 319.

3! Tamtéz. s. 320.

* Tamtéz. s. 7, 20.
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Tento pojem tedy spojuje veskeré aktivity vedouci k tomu, aby se produkt stal

pro zékaznika fyzicky dostupnym.*

3.24.  Propagace (promotion)
Propagace pokryvd vSechny komunika¢ni nastroje, které piedavaji spotiebiteli

n¢jaké sdéleni. Tyto néstroje lze dé€lit do 5 kategorii:

e Reklama — inzeraty, billboardy, symboly a loga, reklamni napisy, filmy,
plakaty a letaky,...

e Podpora prodeje — odmény a dary, exponaty, veletrhy a prodejni vystavy,
slevy, programy trvalych nakupu, kupony,...

e Public relations — projevy, seminafe, publikace, vefejné akce, sponzorské
dary,...

e Prodejni persondl — prodejni prezentace, prodejni porady, vzorky, pobidkové
programy, veletrhy a prodejni vystavy,...

e Piimy marketing — Katalogy, telemarketing, faxova posta, hlasova posta,
televizni nadkupy, adresné zasilky listovni posStou, elektronické nakupy,

elektronicka posta,...

Prodejni 1’)ersoné1l:34

Podnikovy prodejni persondl je jednim z nejzékladnéjSich nastrojli marketingové
komunikace. Pohybuji-li se prodejci v terénu, travi se zakazniky ptiblizné 30% svého
Casu. Zbytek Casu stravi prodejce studiem produktil, prodejnich metod, vypliovanim
vykazi, u¢asti na poradach nebo cestovanim. Rizeni tohoto prodejniho zdroje je tedy
nezbytné a vyZzaduje velkou obratnost. Nezbytnost vyuzivani prodejct roste pfimou
umeérou se slozitosti nabizeného produktu. Nejvétsi prodejcovou vyhodou je piimy
kontakt se zdkaznikem — tzn. moZnost okamzitého zodpovézeni klientovych dotazil,

probuzeni jeho zajmu apod.

Ctyii ,,P“ vSak predstavuji pohled prodavajiciho na marketingové nastroje

dostupné k ovlivnéni  kupujicich. Z pohledu zdkaznika musi ale kazdy

% KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s. 106-107.
¥ KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. 2004. s. 131.
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Z marketingovych nastrojii pfindset urcitou vyhodu. To vedlo k vytvotfeni ctyt ,,C*
faktorti, jakozto slozek marketingového mixu vnimaného ze strany zdkaznika

(customer).®

Tabulka 3: Slozky marketingového mixu: 4P a 4C
(Zdroj: KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 2007. s.
71.)

4P 4C
Produkt (product) Potieby a ptani zakaznika (customer needs and wants)
Cena (price) Naklady na stran¢ zakaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)
Komunikace

) Komunikace (communikation)
(promotion)

3.3.  Vztahy marketingu s jinymi oddélenimi spole¢nosti

Mezi jednotlivymi oddélenimi spole¢nosti obvykle panuje rivalita vychazejici
z pferozdélovani firemnich zdroji. Kazdy zéastupce oddéleni se snazi dokézat,
ze pravé jeho oddéleni by dokédzalo finanéni prosttedky vyuzit efektivnéji,
nez oddéleni jiné. To pfispiva k ne pfilis lichotivé situaci ve spolecnosti. Navic
se setkavame s nazory, které povazuji marketingové oddé€leni za Cast firmy, kterd
plytvd nadmiru pfidélenymi prosttedky bez zjevného vysledku.  Pracovnici
marketingového oddé€leni se musi potykat s negativnimi postoji predevs§im pracovnikii
finan¢nich oddéleni, odbornych pracovnikli a inZenyrd, pracovnikli oblasti nakupu,
dale vyrobnich pracovniki, informatiki, atd. Je tedy vice nez potfebné harmonizovat
vztahy na pracovisti a sladit usili jednotlivych oddéleni tak, aby pracovala jako tym.
Jednou z moznosti mize byt napiiklad organizovani riznych setkani, kde bude mit
kazdé odde¢leni moznost vyjadfit své nazory na situaci ve spole¢nosti. Tato metody by

méla vést ke zlepSeni vzéjemnych vztahi.

% KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 2007. s. 71.
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3.4. Casté problémy podniki v oblasti marketingu®

e Zdkaznici jsou stale zkuSenéjsi a citlivéjs$i na cenu

e Maji malo Casu a zadaji vétsi uzivatelska komfort

e Uvédomuji si rostouci vyrovnanost produkti riznych dodavatelt

e M:én¢ jim zalezi na znaCce vyrobce a snaze akceptuji znacky distributorii ¢i
prodejcti a neznackové zbozi

e Maji vyssi pozadavky na sluzby

e Vyznacuji se klesajici loajalitou vic¢i dodavateli

Castymi chybami podnikateltl byva nésledujici37
e Jejich produkty se nijak vyrazné nelisi od produkti jejich konkurentt
e Aby dosahli potiebného prodeje, poskytuji zdarma spoustu nakladnych sluzeb
a dodate¢nych vyhod
e Konkurenti se snadno vyrovnaji jejich cenam
e Reklama je ¢im dal drazsi a mén¢ efektivni
e Vydavaji ptilis mnoho penéz na podporu prodeje

e Naklady na prodejni personal rostou

3.5. Guerilla marketing®

Guerilla marketing zjednodusuje sloZité a vysvétluje, jak mizZe majitel firmy vyuZzit
marketing k tvorbé maximalnich ziskti za minimalnich investic. Guerilla marketing je
levny, slozity, vyjimecny, neotiely, nepopsany v ucebnicich ekonomickych skol,
jen ziidkakdy realizovany reklamnimi agenturami, neznamy vét$in€ konkurence vasi

spole¢nosti.

Podstatou guerilla marketingu je spoléhani nikoli na hrubou silu bezedného
marketingového rozpocétu, ale na predstavivost a kreativitu. Oproti tradi¢nimu
marketingu, ktery se zaméfuje pfedevSsim a zkoumdani vySe prodeji, nebo reakci
na nabidku, ¢i nav§tévnost webovych stranek nebo obratu skladi, guerilla marketing

piipomind, ze hlavni udaj, ktery si zasluhuje pozornost, je vySe dosazené¢ho zisku.

% KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. 2004. s. 24.
¥ Tamtéz. s. 24.
% LEVINSON, J. C. Guerilla marketing. 2009. s. 6-17
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Guerilla marketing je zalozen na znalosti lidské psychologie (tedy zakonitosti
lidského chovani). Samoziejmosti je i kvalitni péce o zdkaznika v rdmci poprodejni
komunikace s cilem dlouhodobého udrzeni tohoto klienta. Guerilla marketing
se zaméfuje na komunikaci se zakaznikem pouzivajic pfevazné slovo ,,vy“ (nikoli
,my*“ jako tomu je u tradi¢niho marketingu). Guerilla marketing se dale zaméiuje
na to, co lze zdkaznikovi nabidnout, nikoli co od né&j lze ziskat. Guerilla marketéfti
oslovuji uzkou cilovou skupinu, nebo dokonce jednotlivce, se kterymi nevedou

monolog, nybrz dialog.

3.6. Konkurenceschopnost jako pojem*

Konkurence znamena vzajemné soupetfeni mezi jednotlivymi subjekty s cilem

dosahnout néceho.

Podnik je konkurenceschopny, jestlize:
e je schopen udrzet se na trhu a zvySovat sviij trzni podil
e je schopen plnit své zdvazky vaéi svému okoli (mzda zaméstnancim,

vyplaceni dividend, splatky uvért a pod.)

Podnik neni konkurenceschopny, jestlize:
e neni schopen nabidnout na trhu takové zbozi a sluzby, aby je spotiebitelé byli
ochotni kupovat

e neni schopen plnit své finan¢ni zavazky

Konkurenceschopnost firmy mize byt zalozena zejména na:
e nizSich nakladech oproti ostatnim firmam v daném odvétvi

o vyssi kvaliteé

Mezi dvé zakladni konkurenceschopnosti podniku patii konkurence cenova a

konkurence kvalitou.

¥ SEKERKA, B., BRCAK, J. Mikroekonomie. 2010. s. 145,
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3.7.  Souhrn analyz SWOT

Abychom mohli charakterizovat silné a slabé stranky organizace spolecné
s analyzou pfilezitosti a hrozeb pochazejicich z vnéjSiho prostiedi, pouzijeme souhrn
analyz SWOT (Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats). SWOT analyza
umoziuje firmdm vyhybat se vnéjSim rizikim, které by mohly uSkodit objemu
prodeje a ziskim a soucasné vytvafet strategie, které by vyuzily pfilezitosti k rustu
tim, co umi firma nejlépe. Slabé a silné stranky se vztahuji k vnitfnimu prostredi

v . vl v . . v ’ vewr 40
spole¢nosti, hrozby a piilezitosti souvisi s prostfedim vnéj$im.

3.7.1.  Vnitrni prostredi
Do sirokého trychtyie wvnitiniho prostfedi spolecnosti spadaji naptiklad
technologie, patenty, vyrobni zafizeni, uroven finan¢ni stability, vztahy s dodavateli,
povést, zamé&stnanci, schopnost vyrabét kvalitni produkty, nebo vlastnictvi silné
znacky na trhu. V rdmci vnitiniho prostfedi rozezndvame silné stranky spolecnosti,
které jsou predevsim jeji konkurenéni vyhodou. Na opa¢né stran¢ stoji stranky slabé,

které spole¢nost oslabuji a ohrozuji v konkuren¢nim boji.

3.7.2.  Vnejsi prostredi
Mluvime-li o vnéj$im prostiedi, mame na mysli predevsim plisobeni spotiebitelt,
vladnich regulaci, konkurence, hospodaiské situace, trendu a kultury. Tyto faktory
jsou mimo kontrolu managementu spole¢nosti.* Vngjii prostfedi pfinasi podnikateli
mnoho pfilezitosti, ale i hrozeb. Aby bylo podnikani co nejefektivnéjsi, je potieba
dikladné zvazit veSkeré hrozby a prileZitosti, ktera dand oblast podnikani pfinasi a
provadét jen ta rozhodnuti, kterd koresponduji s celkovym postavenim spole¢nosti

na tom ¢i onom trhu, v tom ¢i onom prostiedi a s tou ¢i onou klientelou.

40 SOLOMON, M. R., MARSHALL, G. W., STUART, E. W. Marketing o¢ima svétovych marketing
manazerd. 2006. s. 38.
! Tamtéz. s. 38.
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4. ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Pfi analyzovani soucasného stavu ve spole¢nosti se budu vyhradné vénovat

rozboru divize Contact Lenses Care (dale jen CLC) , kde také budu navrhovat
zmény vedouci k efektivnéjSimu fungovani této divize. Pro Uplnost uvadim
na zacatku této kapitoly souhrnna zakladni data celé spole¢nosti Alcon

Pharmaceuticals Czech Republic s.r.0., tzn. véetné vsech divizi.

4.1. Zakladni udaje o spole¢nosti®

Nazev spolecnosti: Alcon Pharmaceuticals Czech republic s.r.o.
Sidlo: Praha 3, Vinohradska 2828/151, PSC 130 00
ICO: 264 27 389
Pravni forma: Spole€nost s ru¢enim omezenym
Den zapisu do OR: 15. ledna 2001
Internetové stranky: www.alcon.com/cz
Predmet podnikani:
- nakup, skladovéni a prodej zdravotnickych prostiedk

a) tfidy IIb a 111, s vyjimkou kondoml,

b) tridy I a Ila, které mohou byt prodavany prodejci zdravotnickych prostiedka
- vyroba, instalace, opravy elektrickych strojii a pfistroju, elektronickych a

telekomunikac¢nich zatizeni

- vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdach 1 az 3 zivnostenského zikona

4.2. Piedmét podnikani®

Alcon Pharmaceuticals (dale jen Alcon) je mezinarodni farmaceutickou
spolecnosti, ktera se specializuje na vyvoj, vyrobu, distribuci a vyzkum pfistroji
a pripravkl pro o¢ni lékarstvi. Tato predni svétova spolenost se celosvétove snazi
o rozvoj novych technologii a metod v péci o zrak a ptedchdzeni slepoté. Soucasti

prace zaméstnancii spolecnosti je 1 vzdélavani vefejnosti o prevenci ocnich chorob.

“2 Vypis z obchodniho rejstiiku [on line].2012[cit.2012-01-14].
*3 Predmét podnikani spole¢nost Alcon Pharmaceuticals [on line].2012[cit.2012-01-14].
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4.3. Historie spole¢nosti*

Historie spolecnosti se zacind psat v roce 1945 ve mést¢ Forth Worth v Texasu.
V této dob¢ zalinaji dva farmaceuti spojovat své zdroje a oteviraji malou lékarnu.
Jiz vtéto dob¢ vznikd nadzev spolecnosti v podobé, ve které ho znaji miliony
zékazniki po celém svéte. Nazev Alcon vznikl spojenim pifijmeni jeho dvou

zakladatell, a sice Roberta D. Alexandera a Williama C. Connera.

Béhem spoluprace s o¢nimi lékaii nasli Alexander a Conner mezeru na trhu
v podob¢ absence piipravki zamétenych na péci o o¢i. V dobé kdy spole¢nost Alcon
stala na pocatku své existence byli pacienti odkazovani pouze na piipravky
Z destilované vody, ptficemz dochazelo k Castym infekcim zpiisobenym ne vzdy
stoprocentni kvalitou této vody. Alexander s Conferem se tedy rozhodli vyrabét
sterilni o¢ni pfipravky a vroce 1947 zalozili akciovou spolecnost s cilem navysit
kapital a zacali nabizet své pripravky oftalmologim. Roku 1970 dosahl objem odbytu

25 miliénu dolaru.

Béhem nasledujicich let vedla spole¢nost Alcon produktivni vyzkumnou ¢innost
k vyvoji oftalmologickych pfipravkl se specidlnim slozenim. Jednou z inovaci, je
1 plastova kapaci lahvicka, kterd se nyni bézné€ pouziva pro o¢ni ptipravky. Spolecnost
Alcon postupné rozSifovala svou ¢innost i na vyvoj piipravkd pro o¢ni chirurgii

a pro péci o kontaktni Cocky.

V roce 1997 ziskala spolecnost pozici vide¢i firmy na trhu s o€nimi pfipravky a

pfistroji pro o¢ni chirurgii.

*“ Historie spole¢nosti Alcon Pharmaceuticals [on line].2012[cit.2012-01-14].
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4.3.1.  Alcon Pharmaceuticals Czech Republic s.r.0.”®

Spole¢nost Alcon zadala pisobit v Ceskoslovensku v roce 1971, jakozto prodejce

nekolika 1é¢ivych piipravki.

V roce 1992 zacala spolecnost Alcon vyvijet obchodni ¢innost prostiednictvim

distributort a vzniklo tak oficialni obchodni zastoupeni v Ceské republice.

Od roku 2001 se spole¢nost jmenuje Alcon Pharmaceuticals Czech Republic a ma
statut s.r.o.

4.4. Obchodni situace

,»Od zahdjeni své ¢innosti se spole¢nost zaméiuje na marketing, prodej a distribuci.
Jeji struktura je rozclenéna do nékolika odborné zaméfenych divizi: 1é¢iva, chirurgie
a péce o kontaktni CoCky. V oblasti chirurgie zajistuje také odborny technicky servis.
Vsechny zdravotnické prostiedky jsou certifikovany spole¢nosti TUV a nesou
oznaceni CE. V pribéhu roku 2005 prob&hl audit i v poboéce Alcon Pharmaceuticals
Czech Republic s.r.o. a spole¢nost ziskala certifikat prokazujici shodu dle standardu
ISO 13485:2003.*

4.5. Analyza vnitfnich faktoru
45.1. 7S —faktory
Strategie

Strategii spoleCnosti Alcon je vytvafeni inovativnich produktd, které zlepSuji
kvalitu zivota tim, Ze pomahaji pacientim lépe vidét. Alcon poskytuje svym klientim
vyrobky nejvyssi kvality v oblasti péce o o¢i. Dalsi strategii je udrZovani trvale

dobrych vztaht s odborniky o zdravotni a oéni péée a s kazdou ze svych divizi.*’

* Historie spoletnosti Alcon Pharmaceuticals (Czech Republic)[on line].2012[cit.2012-01-14].

“® Obchodni situace spolegnosti Alcon Pharmaceuticals (Czech Republic)[on line].2012[cit.2012-01-
14].

*" Strategie Alcon [on line].2012[cit.2012-04-06].
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Organizacni struktura
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Last updated: November 1, 2011

Obriazek 4: Organiza¢ni struktura spole¢nosti (Czech Republic)

(Zdroj: Interni zdroje spole¢nosti)

Styl

Zameéstnanci spole¢nosti Alcon nemaji firemni uniformy, ale musi jednat se svymi

klienty ve vhodném reprezentativnim tiboru. To znamenad, Ze Zeny jsou zavazany nosit

boty na podpatku, sukné ¢i Saty neodhalujici kolena, punochové kalhoty za kazdého

pocasi a halenku nebo blizku. Kostym neni vyZadovan. Muzi musi reprezentovat

spole¢nost v kompletnim obleku, vyjma vesty. V letnich mésicich je povolena absence

saka.

VSichni obchodni zéstupci uZivaji firemni vozidlo stejné znacky a barvy. Pii

jednani s klienty uzivaji zastupci spole¢nosti vzdy spisovnou formu jazyka.

Veskeré materidly vztahujici se ke spolecnosti Alcon jsou unifikovany a jsou tedy

totozné pro viechny dcefiné spolecnosti, nevyjimaje Ceskou republiku. Obchodni

zastupci po celém svété tedy pracuji s totoznymi materidly podporujicimi prodeje

produkti.
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Schopnosti
Kazdy clen tymu spolecnosti Alcon se musi perfektné orientovat v hlavnich
zrakovych onemocnénich a ve zptsobech jejich 1écby. Tyto znalosti jsou trénovany,

vyucovany a zkouseny na Skolenich, kterymi musi kazdy zaméstnanec projit.

DalSimi Skolenimi, které se tykaji obchodnich zastupcii jsou pfevazné tréninky
zaméfené na jednani s klientem, profesionalni vystupovani apod. Tato aktivni cviceni
vét§inou probihaji mimo Ceskou republiku na seminafich sdruzujicich obchodni
zéastupce vice dcefinych spole¢nosti. Obchodni zastupci tak mohou konfrontovat své
znalosti a dovednosti s kolegy zjiné zemé& a posilit tak svou pozici pii jednani

s klienty.

Kazdy ze zaméstnancti musi plynné ovladat minimalné anglicky jazyk.

Sdilené hodnoty

Na pracovisti panuje piijemné klima s pfevdzné pratelskymi vztahy. Pracovni
hierarchie je ale pomérné striktné dodrzovana a neplati zde familidérni rodinné klima.
Kazdé utery a ¢tvrtek v dopolednich hodindch travi vétsina zaméstnancti na povinnych
kurzech anglického jazyka hrazenych zaméstnavatelem. Na obéd se obvykle chodi
hromadné, pficemZz dochdzi k utuzovani vztahti na pracovisti. Teambuildingové

aktivity jsou pofadany jedenkrat do roka a vzdy na iniciativu zaméstnanctl.

Zaméstnanci jsou vybizeni k vlastni iniciativé ve formé& napadii na vylepSeni,
navrhll ne zefektivnéni procestt ve firmé& apod. Tyto navrhy jsou vSak malokdy
akceptovany vedenim spolecnosti, coz vede k utlumu aktivity zaméstnancii se v této

oblasti jakkoli osobné angazovat.

Systém Fizeni

Cela spole¢nost Alcon CR je podiizena vedeni centralni spolenosti v Texasu.
To znamena vyraznou restrikci v oblasti kreativniho marketingu, jelikozZ neni mozné
propagacni materialy jakkoli upravovat ve srovnani s matetskou firmou. Jedind mozna
kreativa je naptiklad velikost formati papiru, pfeména letaku v roller apod. Design
musi zistat v kazdém ptipadé¢ zachovan. Pifebirdani vzoru z Ameriky se netyka

vyhradné marketingového oddéleni, ale spole¢nosti jako celku.
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Cela spolecnosti je propojena totoznym informacnim systémem. V ramci Evropy je
tento systém propojen natolik, Ze je mozné dostat se do systému kterékoli zemé¢, v niz
pusobi Alcon Pharmaceuticals, na vzdaleny pfistup — V rdmci intranetu spolecnosti.
Ve firme jsou vyuzivany nasledujici informacni systémy:

e Salsa — pro reportovani
e SPZ —pro knihy jizd

e InfoPharma — pro piehled prodeju z 1ékaren

Spolupracovnici

V ramci jednotlivych divizi se jednotlivi zaméstnanci mezi sebou znaji a udrzuji
pratelské vztahy. Ve svych aktivitach se podporuji a vytvaii tak uceleny profesionalni
tym. VSichni zaméstnanci jsou zaméstnavani po dlouhou dobu, fluktuace zaméstnancti
neni tedy pfili§ Castd. Novi pracovnici jsou velmi rychle zalenéni do pracovniho
procesu a jsou nendsiln€ asimilovani mezi ostatni pracovniky. JelikoZ si zaméstnanci
jednotlivych divizi nekonkuruji ani produktové ani teritoridln€, nepanuje mezi nimi

rivalita, proto spolu uzce spolupracuji.

Jedinou slabou stranku, z personalniho hlediska, shledavam jako problémy
v mezilidské komunikaci. Jednotlivi zaméstnanci si mezi sebou predavaji pracovni
informace bud’ neefektivné, nebo viibec. To v minimalni sféfe znamena prodluzovani
Cast splnéni projektli, v maximalni neplnéni tkoli. TéZko odhadovat, ¢im je tento
trend ve spolecnosti zpisoben. Domnivam se, Zze na vzajemnych mezilidskych
vztazich se zde podepisuji velkou mérou predevs§im osobni sympatie a antipatie, kvili
nimz vznikaji jednotlivé skupinky zaméstnancli, které odmitaji komunikaci
se skupinkami jinymi. BohuZel, dal§im neblahym trendem je, Ze obchodni zastupci,
jakozto zastupci spolecnosti komunikujici se zdkazniky, nejsou povaZovani
za rovnocenné spolupracovniky a jsou jim umyslné znepfijemiovany veskeré
administrativni tkony. Dle mého nazoru by spolenost méla pravé tyto pracovniky
upiednostiiovat, jelikoZ pfimo ovlivituji prodejnost vyrobki a jsou jedinymi zastupci
spolecnosti, kteti hovoii se zdkazniky. V praxi se potom stava, ze obchodni zastupce
poZaduje po marketingovém oddéleni reklamni pfedméty urcitého typu, dostane vSak
typ jiny, ktery po zvazeni zdkaznikovi ani nepiedlozi, jelikoz nespliiuje jeho

pozadavky.
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V ramci logistickych ukolt v Evropé€ je vyuzivana primarné spole¢nost TopTrans
pro vSechny dcefiné spolecnosti Alcon Pharmaceuticals . Kazda zemé& ma ale pravo
dopravce individualné zvolit dle, pro ni, nejvyhodnéjsich cenovych podminek. Vybér

dopravce musi projit vybérovym fizenim.

Alcon Pharmaceuticals Czech republic s.r.o. spolupracuje s prazskou reklamni
spole¢nosti, ktera zajistuje vyrobu reklamnich pfedméta a tiskovin. Tato se nepodili

na kreative.

4.6. Analyza obecného okoli
46.1. SLEPTE
Socialni
Spoleénost pasobi na tGzemi celé Ceské republiky. Proto budeme veskera

nasledujici data sledovat pro izemi celé Ceské republiky.

Jelikoz zakazniky spolecnosti Alcon tvoii vyhradné 1ékarny, optiky a o¢ni 1ékafi,
nasledujici statistické udaje tedy uvadim jak pro né, tak pro koncové zakazniky, kteti

produkty odkupuji pro svoji pottebu.

Dle databaze Iékaren na strankach statniho tstavu pro kontrolu 1é¢iv je v soucasné

dobé na uzemi Ceské republiky provozovano 2712 1ékéaren.®®

Na zékladé tidajii zvefejnénych Ustavem zdravotnickych informaci a statistiky CR
pocet pacientt 1é¢enych o¢nimi lékafi stale vzrista. Nejvyraznéj$i narust se projevil
u diagnozy glaukom, za obdobi 2000 - 2004 (37 %). V roce 2004 byl pocet 1écenych
pacientii 3 163 518, pii 5 549 287 osetfenich.*

Pomoci 1ékaren, o€nich Iékait a optik 1ze potencialné oslovit az 10 504 203 miliont
obyvatel ceské republiky. Tento daj zvetejnil Cesky statisticky Ufad na svych

strankach ke dni 5.4. 2012. Primérnda mési¢ni mzda téchto obyvatel tvorila v roce

*® Databéze lékaren [on line].2012[cit.2012-04-06].
* Pacienti o¢nich 1ékait [on line].2012[cit.2012-04-06].
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2011, pfi primérné meziro¢ni mite inflace 1,9 %, 24 319 K¢&. Pocet osob uchazejicich

se 0 jedno pracovni misto byl v Ceské republice, v roce 2011, 14,2. *°

JelikoZ velkd ¢ast o¢nich chorob souvisi s vy$§im vékem, nejcastéjSimi pacienty
o¢nich 1ékat jsou lidé diichodového véku. V roce 2011 byl pocet diichodcii v CR 2,3
milionu, pfi¢emz tento pocet mezirocné vzrostl o 55 tisic. Primérna penze obyvatel
dichodového veéku se pohybuje okolo 10 539 K¢&. Primérny vék starobnich diichodcti
je u zen nizsi o 2 roky nez u muzi. Zeny také pobiraji mensi dichody nez muzi.

V priméru muzim stat vyplaci 11 692 korun, zatimco Zenam je to 9 572 korun.>!

Ekologicka z4téz v CR byla v letech 2002-2010 nasledujici:

tis.t thowsand lonnes

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

=== Podnikovy odpad / Waste generated by enterprises
= Kemundini odpad / Municipal wasie
—+— Komunaini odoady (kg/obyv) | Municipsl waste (kg percapits)

Graf 1: Vyvoj produkee odpadii v CR
Zdroj: (Zdroj: Vyvoj produkce odpadi v CR. [online].2012[cit.2012-04-06].Dostupny z WWW:
http://imww.czso.cz/csu/2011edicniplan.nsf/tab/1A002D0D03)

Tento graf uvadim v souvislosti s trendem snizovani odpadnich latek pii vyrobé a

minimalizaci zatéZovani zivotniho prostiedi.

%0 Demografické tidaje[on line].2012[cit.2012-04-06].
*! Lidé diichodového véku [on line].2012[cit.2012-04-06].
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Legislativni

Pti podnikani v Ceské republice je nezbytné dodrzovéani zdkonl. Nize uvadim

vyCet nejvyznamnéjSich ustanoveni, zdkoni a norem, které, dle mého nazoru,

ovliviiuji podnikéni na tomto tzemi.

Zakony:*

Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona ¢.
468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni
pozdéjsich predpist, ve znéni pozdéjsich predpisi

o § 5 Humanni lé¢ivé piipravky

o § 5b Reklama na humanni 1é¢ivé pripravky zaméfena na odborniky
Zékon ¢&.378/2007 Sb., o léCivech a o zménach nékterych souvisejicich
zéakonu (zakon o 1éCivech), ve znéni pozdéjsich predpisa.
Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve znéni pozdé&jsich piedpisu
Zéakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik, ve znéni pozdé&jsich piedpisu.
Zakon €. 261/2007 Sb., ekologické dané
Zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pridané¢ hodnoty
Zékon €. 586/1992 Sb., o dani z piijmt
Zakon €. 16/1993 Sb., o dani silni¢ni

Pokyny:®

UST-27 verze 3 Regulace reklamy na humanni 1é¢ivé piipravky a lidské tkané
a buiky

UST-23 verze 2-Poskytovani reklamnich vzorki huménnich IéCivych
ptipravkl

UST-16 verze 1 - Sponzorovani a odménovani odborniki podle zékona
o regulaci reklamy

DIS-15 verze 1 Sledovani a kontrola teploty pii skladovani a ptepravée 1éciv
VYR-32 pokyny pro spravnou vyrobni praxi — dopln¢k 9 Vyroba tekutych

Iékovych forem, krémti a masti

52 7akony v CR [on line].2012[cit.2012-04-06].
%% pokyny [on line].2012[cit.2012-04-06].
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Ekonomické
HDP v Ceské republice byl za rok 2011 ve vysi 3 807.2 mld. K&, a meziroénd

vzrostl 0 1.7 %.

Z'ékllcadn'i 0,75 0,75 075 0.75 0,75 075 075 0.7%

trokova

sazba CNE, . " . . leden .
(%) Zervenec  srpen zaH Fiien listopad prozinec St dnaor

Graf 2: Zakladni urokova sazba CNB

(Zdroj: Zakladni trokova sazba CNB.[online].2012[cit.2012-04-06].Dostupny z WWW:
http://www.euroekonom.cz/ekonomika.php)

3.5 1.7
2.3 2.5 2.4
1.7 1.7 1.8
Inflace {%)
. ‘e . . . leden .
fervenec  srpen zaF fijen listopad prosinec =017 anar

Graf 3: Inflace
(Zdroj: Inflace.[online].2012[cit.2012-04-06].Dostupny z WWW:
http://www.euroekonom.cz/ekonomika.php)

Nezaméstnanost obyvatel byla v tnoru roku 2012 541 685, na pocet volnych

pracovnich mist 36 671. Procentualni mira nezamé&stnanosti byla 9,2%.°

Sazba dan¢ z ptijmu pravnickych osob je 15%, dan z ptidané hodnoty pro zakladni
sazbu ¢inni 20% a pro sniZzenou sazbu 14%. V soucasnosti se chysta daflova reforma,
konkrétné uprava sazby DPH, kdy postupnou tpravou dojde ke sjednoceni zékladni

a snizené sazby na shodnou 17,5%ni vysi.

Ustfednim orgdnem statni spravy pro statni finance je Ministerstvo financi.

Do jeho ptsobnosti spada statni rozpocet a statni zavérecny ucet republiky.

> HDP [on line].2012[cit.2012-04-06].
%% Nezaméstnanost [on line].20 12[cit.2012-04-06].
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Politické

V roce 2004 vstoupila CR do Evropska unie, ¢imz zavrsila dlouholeté utuZovéni
vztahl s Evropskymi spolecenstvimi. Dle Pfemysla Michdlka a FrantiSka HrubisSe,
zéastupcti Evropského polytechnického institutu pfineslo Clenstvi v EU nékolik vyhod

a soucasn¢ i nevyhod. Jmenuji jen vybrané:

Vyhody:*
e Mezinarodni prestiz CR jakozto &lenského statu EU
e Moznost rustu zivotni irovné az na uroven Clenskych stati EU
e Podil na jednom z nejvétsich trhi svéta
e Priliv investic
¢ Snizeni nezaméstnanosti

e Zavedeni evropskych standardu, sjednoceni zdkontli a norem

Nevyhody:*’
e Ztrata statni suverenity
e Ztrata rozhodovat svobodné o vlastnich zékonech
e Zvyseni cen potravin, zékladnich potieba a sluzeb

e Ztrata vlastni zahrani¢ni politiky

Technologické

Kvili velmi stabilni a silné konkurenci je nezbytné neustidlé investovani
do technologického pokroku ve vyvoji a vyrobé produktd, které spolecnost Alcon
nabizi. Jelikoz ale vyvojové a vyrobni centrum této spoleénosti nesidli v Ceské
republice, neni Zadouci provadét bliz§i rozbor moznosti pro technologicky rozvoj

spole¢nosti v CR.

Ekologické
»Zdravé Zivotni prostfedi je zivotné dilezité pro dlouhodobou prosperitu a kvalitu
zivota, a obCané Evropy pozaduji vysokou Uroven ochrany Zivotniho prostiedi.

Environmentalni standardy jsou soucasné hnaci silou pro inovaci a nové obchodni

% Vyhody &lenstvi v EU [on line].2012[cit.2012-04-06].
¥ Nevyhody &lenstvi v EU [on line].2012[cit.2012-04-06].
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prilezitosti. Spole¢nost musi celkové oddélit ekonomicky rist od neptiznivych dopadi
a degradace zivotniho prostfedi. Podniky musi vyvijet své cCinnosti zplisobem,
ktery bude efektivnéjsi z ekologického hlediska, jinymi slovy musi dodéavat stejné
nebo vice produkti s mensim vstupem a mensim objemem odpadu, a modely spotieby

musi byt trvale udrziteln¢; §1.%8

,»Bvropska politika ochrany Zivotniho prostfedi je zabezpecovana na Grovni organt
Evropské unie. Pravni piedpisy EU a ES jsou nadfazeny wvnitrostatnimu pravu
(smérnice EU jsou do vnitrostatniho prava implementovany). EU klade na ochranu

zivotniho prostfedi velky duraz.

Ustavné pravni zaklad ochrany Zivotniho prostfedi je upraven v Gstavnim zékong
¢.1/1993 Sb., Ustavé Ceské republiky (Gl. 7), a v Listing zakladnich prav a svobod,
ustavni zdkon €. 2/1993 Sb. (€L. 35). Pro fyzické, ale hlavné pravnické osoby plsobici

na nasem uzemi jsou zavazné pravni piedpisy EU/ES a CR.“>°

Z pohledu spolecnosti Alcon je ochrana Zivotniho prostfedi zplsob, jak vytvofit
dlouhodobé¢ udrzitelnou hodnotu pro své akcionafe. Alcon se zamétfuje na dopady
na zivotni prostfedi pomoci zivotniho cyklu vyrobku, kterd zahrnuje dopady na faze
navrhovani, spotieby piirodnich zdroji, ekologicky ptinosnych vyrobnich operaci
a ekologické likvidace odpadi.. Systém environmentalniho managementu v Alconu je
v souladu s Mezinarodnim standardem ISO 14001, ktery se zaméfuje na uéinky

na zivotni prostiedi v disledku vyrobku, ¢innosti a sluzeb. 60

4.6.2.  Analyza konkurence, Porterova analyza péti sil
Spole¢nost Alcon spolu se svoji konkurenci zaujima misto leadera na ¢eském trhu.
Toto postaveni si vybudovala ptedevsim diky své velikosti, kvalité sluzeb a vyrobkaii,
oblibenosti u zdkazniki a dlouholet¢ znamosti a oblibenosti znacky.
Samoziejmé& v tomto procesu hraly nemalou roli také finan¢ni prostfedky, kterymi
spole¢nost disponuje a muze je tedy investovat do vyzkumu, vyvoje, potazmo

marketingové propagace.

%8 Zivotni prostiedi [on line].2012[cit.2012-04-06].
%9 Evropska politika ochrany Zivotniho prostiedi [on line].2012[cit.2012-04-06].
% Ekologie ve spolecnosti Alcon [on line].2012[cit.2012-04-06].
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Konkurenti spole¢nosti Alcon, divize CLC

Bausch and Lomb

Nejveétsi  spoleCnost, zabyvajici se prodejem kontaktnich Cocek
a piisluenstvi v Ceské republice. Spole¢nost Bausch and Lomb prodava své
produkty prostfednictvim internetového obchodu, diky ¢emuz dokaze velmi

rychle reagovat na aktudlni pozadavky klientd.

Z marketingového hlediska ma tato spole¢nost pomérné velkou nevyhodu
V tom, Ze musi veskeré své propagacni materialy kopirovat piesné dle predlohy
ze zahrani¢ni centrdly. Proto neni v silach obchodnich zastupcti, vymoci si na
vedeni spole¢nosti napiiklad individualni format letaku dle prani svého klienta.
Kveliké vyhodé z hlediska marketingovych prostfedkii povazuji jedine¢né
pfizptsobeni se pfanim klientll v oblasti jednotlivych baleni roztoki ¢i o¢nich
kapek. Tato spolecnost je schopna reagovat na sezoénni poptavku po roztocich
a kapkach naptiklad tak, Ze v obdobi letnich dovolenych, vyrobi, dle
pozadavkl klientl, roztoky a kapky v menSich balenich (které jsou jinak
béhem roku v tomto objemu neprodejné), které si spotiebitelé mohou pohodiné
sbalit na své cesty. V nedavné dob¢ pfisla tato spolecnost také s praktickou
limitovanou letni edici na cesty do letadla, kdy byly prodavany lahvicky
v men$ich balenich s pfibalenym hadiikem pro lep$i manipulaci s roztokem.
Tyto sluzby nabizi pouze spolecnost Bausch and Lomb, ostatni spolecnosti
musi dodrzovat standardni objemy lahvicek s roztoky celosvétové shodné.
Diky tomu, Ze spole¢nost Bausch and Lomb nevynakladd ptili§ prostredkii

do marketingu, jsou jeji produkty levné a mezi klienty dlouhodobé& oblibené.

Ciba vision
Spolecnost Ciba vision je soucasti jedné z nejvetSich farmaceutickych firem

na svéte, a sice spolecnosti Novartis.
Tato spolecnost vynaklada velké mnozstvi finanénich prostifedku

pro marketingovou podporu prodejii svych produkti a sluzeb. Nize uvadim

nekteré z marketingovych prostredki, jez Ciba vision vyuziva:
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o Plastové postavicky panackit sokem, na kterém lze trénovat
nasazovani/sniméni kontaktni ¢ocky do/z oka. U optikid a o¢nich Iékari
velmi oblibend pomticka, které slouzi nejen jako prostfedek pro uceni
svych klienti jak zachazet s CoCkami (podpora pro aplikatora

kontaktnich ¢ocek), ale také jako mily maskot.

o Nafukovaci panacci a panenky do vyloh slouzici jako maskot a jako

poutac pozornosti spotiebitelil.

o Ciba vision odménuje své zakazniky darky, které obdrzi za splnéni
dohodnutého poctu prodeji kapek a roztok spotfebitellim. To je oproti
spole¢nosti Alcon velka vyhoda, jelikoz spole¢nost Alcon nemotivuje
své zakazniky k prodeji, pouze je darky odméiuje v ramci Véanoc

¢i jinych vhodnych pfilezitosti.

o Spolecnost Ciba také motivuje své zakazniky bodovym ohodnocenim.
Cim vice prodejii 1ékai/optik uskuteéni, tim vice bodii pro sebe ziska.
Za nasbirané body si poté zakaznik mize vybrat odménu z katalogu
spole¢nosti Ciba vision. Tato akce funguje velmi motiva¢né a vyrazné

zvySuje prodeje produktii.

o Ciba vision provadi lékatsky podpoiené odborné studie. Toto slouzi
pfedevsim jako podpora pro obchodni zastupce, ktefi mohou sva
tvrzeni vzdy potvrdit vysledky studii a ptsobi tak ve svych jednénich

S klienty vérohodnéji a profesiondlnéji.

o Ciba vision také vyuziva propagaci pomoci televiznich smycek, které
jsou poté promitany na veletrzich, v 1ékdrnach, v cekarnach apod.
Lékar takovouto smycku, vhodnou k promitani ve své ordinaci
¢i ¢ekarné, miize obdrzet za predem smluveny objem prodeji. Znovu je
tedy 1ékat/optik motivovan k vétsim prodejim produktt znacky Ciba

vision. Vysilané spoty jsou pravidelné obnovovany a aktualizovany.

e Cooper vision

Cooper vision je jeden z nejvétsich svétovych vyrobced kontaktnich ¢ocek.
Tato spolegnost v Ceské republice viak vynaklada marketingové prostiedky

do propagace svych produktii velmi sporadicky. Prezentuje se predevsim
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na veletrzich, konferencich a odbornych seminafich. Prezentaci na téchto
akcich ovSem pojim 4 velmi zodpovédné, prezentacni stanky této spolecnosti

patii vzdy k t€ém nejvétSim a nejpoutavejSim.

Wilens

Tato spolecnost s bohatou tradici v oblasti péce o oci je nejvetsim cenovym
konkurentem vsSech spole¢nosti piisobicich na ceském trhu zabyvajicich
se prodejem kontaktnich ¢ofek. Roztoky na coCky se kvalitativné vyrovnaji
roztokim od konkuren¢nich spole¢nosti, jsou vSak levnéjsi. Tato spolec¢nost
nevyuziva témeét zadné marketingové podpory pro své produkty, pravidelné
se vSak ucastni veletrhll, kongresti a odbornych seminafi, kde své produkty

prezentuje a domlouva se na spolupraci se zakazniky.

Johnson & Johnson

Tato spoleCnost nabizi nejkomplexnéj$i sortiment vyrobkli pro zdravi.
Spole¢nosti Alcon konkuruje prevazné v oblasti kontaktnich ¢ocek a oc¢nich
kapek. Roztoky pro kontaktni ¢ocky tato spolecnost nevyrabi. Mezi témito
spole¢nostmi panuje uz dlouhd 1éta dohoda o doporucovani konkurenc¢nich
vyrobkil a sice: Spole¢nost Alcon, doporucuje svym zékaznikiim kontaktni
c¢ocky Johnson and Johnson a spole¢nost Johnson and Johnson doporucuje
klientim roztoky na ocni CoCky spolecnosti Alcon. Tato dohoda

je oboustranné vyhodna.

Spole¢nost  Johnson and Johnson vynaklada velké prostiedky
do marketingové propagace. Vzdy se snazi maximalné piizplsobit svoji
nabidku aktudlnim pozadavkiim klientd. To znamend ptfedevSim pravidelné
obnovovani designu svych produktii s ménicim se sortimentem. Okamzité
reakce jsou oproti spoleénosti Alcon, ktera reaguje vzdy na ménici
se sortiment se zpozdénim, nebo vibec, velikou konkurenc¢ni vyhodou.
Spole¢nost Johnson and Johnson vyrdbi také prazdné krabicky a obaly
k produktiim, které nabizi 1ékaifim a optikiim k vystaveni ve vitrinach nebo

ve vylohach. Nedochdazi tak ke znehodnocovani roztokti.
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Samoziejmosti jsou marketingové prostifedky poutajici pozornost
spotiebitelt a zdkaznikl, jako jsou rol lupy, kvalitni a propracované stojanky

na letdky apod.

Riziko vstupu konkurence na trh, divize CLC

Nové vznikajicich spolecnosti v oboru péce o zrak je minimum, proto spolecnost
Alcon neni témito firmami akutné ohrozena. Jedinou vyjimkou miize v budoucnu byt
spole¢nost Sauflon, ktera je na trhu pomérné nova a za¢ina distribuovat k zakaznikim
¢eského trhu. Vyraznou konkurencni odliSnosti této spolecnosti je to, ze rezolutné
odmitd vyuzivani internetového obchodu jako prostiedek pro prodej svych produktt
(jako jedina v CR). To znamena, Ze obchodni zastupci, 1ékaii a optikové budou mit
nesrovnatelné vyhodnéjsi pozici v prodeji svych produktii koncovym spotiebiteliim,
jelikoz ti nebudou moci produkty koupit za levnéjsi cenu v internetovém obchodé.
Tato strategie se musi ovSem potykat s vyraznym rizikem, a sice, ze spotiebitelé
upiednostni jinou znaCku vyrobku, kterd bude na internetovém obchod¢ dostupna,
ptevazné kvili cenové vyhodnosti. Spole¢nost Sauflon se rozhodla pro tuto rizikovou
strategii prevazn¢ kvili snaze o zmirnéni dopadl internetovych obchodli na malé
podnikatele, ktefi jsou jejich ptisobenim prakticky likvidovani. Pokud se tato strategie
vyhodna pro lékafe a nevyhodna pro zdkazniky ujme, miize spole¢nost Sauflon
vV budoucnu konkurovat spolecnosti Alcon. JelikoZ spolecnost Sauflon plisobi
celosvétové a tuto taktiku praktikuje ve vSech zemich své plsobnosti, je
pravdépodobné, Ze se tato strategie ujme i v Ceské republice. Novy trend, ktery
donesla spole¢nost Sauflon do Ceské republiky se jiz dnes za¢ina pozvolna rozifovat
mezi drobné podnikatele, za pfedpokladu kvalitni marketingové podpory se miize

V budoucnu masoveé roz§ifit.

Rivalita mezi konkurenci

VSechny spole¢nosti pisobici na ceském trhu si navzdjem konkuruji pfedevsim
cenou, marketingovou podporou svych produkti a doprovodnymi sluzbami pro
zékaznika. Z velké Casti zavisi uspéch prodeji produkti spolecnosti zdkaznikiim
na schopnostech, dovednostech a zkuSenostech obchodniho zastupce, ktery by mél byt
schopny promptné reagovat na poZadavky klienta a empaticky vyhodnotit

nejvhodnéjsi kombinaci prostiedkl, kterymi klienta oslovi. Proto, aby obchodni
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zastupce mél co nejpevnéjsi vychozi pozici je potieba kvalitni marketingova podpora,

kterou spolecnost Alcon vyrazné zanedbava.

Spolecnost Alcon je v soucasné dobé& nejdraz§im prodejcem produktd pro péci
o zrak na Ceském trhu. Diky dlouhodobému piisobeni na trhu jsou vSak stile pro své
zakazniky oblibenymi partnery. Spoléhdni na znalost znacky vSak pomahd udrzet
pouze stavajici klienty. Novi klienti jsou ziskavani jen velmi obtizn¢, nebo viibec, coz

je vidét na poklesech prodejl za poslednich 5 let.

Nasledné uvadim graf prodeji dvou stézejnich produktl spole¢nosti Alcon divize

CLC, a sice o¢nich kapek Opti Free a Systane za rok 2011.
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Graf 4: Pokles prodejii produkti Systane a Opti Free v roce 2011

(Zdroj: interni zdroje spole¢nosti)

Plan prodejt pro rok 2011 byl:
e Opti Free 88 000 ks
e Systane 65 000 ks

Splnéni planu v %
e Opti Free 59,56%
e Systane 78,56%
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Smluvni sila odbératelu

Spole¢nost Alcon dodavd své zbozi do optik, o¢nich ordinaci, lékarenskym

distributoriim a internetovym obchodtim.

Lékari, internetové obchody

Na zéklad¢ smluvniho vztahu odebiraji 1¢ékaii a internetové obchody zbozi
piimo od spolecnosti Alcon. Pokud obchodni zastupce ziska nového klienta,
vétsinou tento zékaznik nema divod znové nabytého smluvniho vztahu
vycouvat. Ve smlouvach nejsou ve vétSin¢ piipadi stanoveny limitujici
podminky zavazujici k minimalnim odbérim apod. Obvykle jsou smluvni
vztahy rozvazovany z divodu uUmrti, zkrachovani pobocky nebo kviili
neplnéni  smluvnich  podminek, nikoli ~ z divodu  nespokojenosti

s poskytovanymi sluzbami.

Pfi nezaplaceni faktury je dluznik obvykle opakované upominan,
v budoucich pfipadech jemu snizovdana doba splatnosti, nejsou od ngj
pfijimany objemné objedndvky nebo je mu zbozi zasilano vyhradné

na dobirku.

Distributori
Distributofti zajist'uji pfimou distribuci do Iékéren.
Mezi vyznamné I¢kéarenské distributory odebirajici produkty od spolecnosti

Alcon patfi:

o Gehe
o Pharmos

o Allianz Pharma
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Hrozba substitutu

Vyrobky spole¢nosti Alcon jsou deklarovany jako produkty s nejvyssi kvalitou.
Oc¢ni kapky zarucuji nejdel§i dobu zvlhceni oka, teoreticky, by tedy diky tomuto
prvenstvi neméla byt firma ohrozena konkurenénimi vyrobky. V praxi tomu tak vSak
neni. Nositel kontaktni ¢ocky zifidka kdy poznd, bez moznosti srovnani, rozdil mezi
jednotlivymi kapkami a roztoky od riznych vyrobci. Jelikoz je spotiebitel vétSinou
navykly na jednu konkrétni znacku., kterou dlouhodobé pouziva, konkuren¢ni vyhoda

vysoké kvality nesnizuje konkuren¢ni hrozbu.

4.7. ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU
4.7.1. Product

Spole¢nost Alcon nejen prodava, ale i vyrdbi a vyviji chirurgické pfistroje
a zafizeni, produkty péce o zrak a farmaceutika ve vice nez 180 zemich svéta. Behem
nasledujicich péti let planuje spole¢nost Alcon investovat pfiblizné Ctyfi miliardy
USD do vyvoje novych lécebnych metod a feSeni poruch zraku vcetné ocnich
nemoci.®* Klienty spolecnosti Alcon tedy nejsou pouze koncovi spottebitelé, ale také

optici a o¢ni chirurgové.

e Chirurgické produkty
e Farmaceutické produkty

e Produkty pro osetfovani kontaktnich ¢oc¢ek (CLC divize)

®1produkty spole¢nosti Alcon[on line].2012[cit.2012-01-21].
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Chirurgické r)roduktv62

V oblasti o¢ni chirurgie je spolecnost Alcon svétovym leaderem.
a) produkty na operaci Sedé¢ho zakalu
b) vybaveni pro vitreoretinalni operace (operace sitnice)

C) vybaveni pro refrakéni chirurgii (korekce zraku)

<
Obrazek 5: NFINITI® Vision Systém Obrazek 6: DUOVISC® Viscoelastic system
(Zdroj: Produkty chirurgie[on line].2012 (Zdroj: Produkty chirurgie [on line].2012
[cit.2012-01-21].Dostupny z WWW: [cit.2012-01-21].Dostupny z WWW:
http://www.alcon.com/en/alcon-products/cataract- http://www.alcon.com/en/alcon-
surgery-products.aspx) products/cataract-surgery-products.aspx)

Farmaceutické r)roduktv63

Tyto produkty spolecnosti Alcon jsou skutecnou revoluci v péci o zrak. Jedna se
o stézejni produkty, které spolecnost nabizi. Tyto produkty jsou pouzivany po celém

svéte, miliony spokojenych spotiebitelt.

a) ptipravky k 1é€bé o¢ni alergie

b) ptipravky k 1é€b¢ o¢ni infekce

¢) pripravky k 1é¢be zanétt oka

d) ptipravky k 1é¢b¢ usni infekce

e) ptipravky k 1é€b¢ glaukomu (Glaukom byva hlavni pfi¢inou slepoty, ktera se

obvykle vyskytuje v disledku zvyseného nitrooéniho tlaku)

%2 produkty Alcon - chirurgie[on line].2012[cit.2012-01-21].
% produkty Alcon - farmacie[on line].2012[cit.2012-01-21].
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Obrazek 7: AZOPT® Eye Drops Suspension Obrazek 8: MOXEZA® Ophthalmic Solution
(Zdroj: Produkty farmacie [on line].2012 (Zdroj: Produkty farmacie [on line].2012
[cit.2012-01-21].Dostupny z WWW: [cit.2012-01-21].Dostupny z WWW:
http://Amww.alcon.com/en/alcon-products/glaucoma.aspx) http://www.alcon.com/en/alcon-products/eye-

infections.aspx)

Produkty pro oSetfovani kontaktnich doéek (CLC divize)64

Spolec¢nost Alcon je nejvetsim vyrobcem kontaktnich ¢ocek na svéte.
a) kontaktni cocky
b) roztoky na kontaktni ¢ocky
¢) vitaminy pro oci

d) produkty zamezujici nedostate¢nému zvlhéeni oka
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Obrazek 9: SYSTANE® ULTRA Lubricant Eye Drops Obrazek 10: AIR OPTIX®Contact Lenses
(Zdroj: Produkty ¢ocky [on line].2012 (Zdroj: Produkty ¢ocky [on line].2012
[cit.2012-01-21].Dostupny z WWW: [cit.2012-01-21].Dostupny z WWW:
http://mww.alcon.com/en/alcon-products/dry-eyes.aspx) http://www.alcon.com/en/alcon-

products/contact-lens.aspx)

% Produkty Alcon — pé&e o kontaktni Gocky[on line].2012[cit.2012-01-21].
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Mezi st€zejni produkty divize CLC patfi:

OPTI-FREE® RepleniSH® Multi-Purpose Disinfecting Solution (MPDS)
Osettujici roztok na kontaktni ¢ocky, udrzujici vlhkost v kontaktnich mistech
mezi okem a kontaktni ¢ockou.

SYSTANE® ULTRA Lubricant Eye Drops

O¢ni kapky zabranujici pocitu suchého oka. Slozi k dlouhodobé 1écbé a diky

svému unikatnimu slozeni zlepsuji kvalitu vidéni.

K dal§im nabizenvm produktim spole¢nosti Alcon - divize CLC 1:)21‘[fi:65

AIR OPTIX® Contact Lenses

PohodIné a prody$né kontaktni Cocky, zadrzujici vlhkost a poskytujici
maximalni komfort pacientovi.

DAILIES® Contact Lenses

Komfortni jednodenni ¢ocky.

FreshLook® Contact Lenses

Decentni barevné kontaktni ocky.

OPTI-FREE® EXPRESS® MPDS Lasting Comfort Formula

Roztok pro ¢isténi, desinfekci a skladovani kontaktnich ¢ocek.

ICAPS® Eye Vitamins

Vitaminy pro o¢i obsahujici antioxidacni vitaminy, mineraly a karotenoidy,
lutein a ostatni Ziviny, které blahodarné plsobi na zrak pacienta diky
schopnosti pohlcovat volné radikaly.

SYSTANE® Lubricant Eye Drops

Prvni o¢ni kapky, u kterych bylo klinicky prokazano, ze poskytuji ulevu
od syndromu suchého oka. Diky specidlnimu slozeni poskytuji oku ochranny
povlak, ktery zarucuje dlouhotrvajici udrzeni vlhkosti a tudiz okamzitou ulevu.
GENTEAL® Lubricant Eye Drops

Tyto o¢ni kapky byly vyvinuty opét pro 1é€bu suchého oka. Kapky funguji

jako ptirodni slzy a umoznuji tak rychlou ulevu od neptijemnych pocitt.

Piehled vsech produktt, které spole¢nost Alcon nabizi, je k dispozici on line

na webové adrese http://rtk.complyplus.com/frame.asp.

% produkty CLC divize[on line].2012[cit.2012-01-23].
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Spole¢nost Alcon dosihla celosvétového tuspéchu predevsim diky kvalitnimu
vyzkumu a vyvoji svych produkti. Kli¢ovou roli v jejim uspéchu vsak hraji také
kvalitni zaméstnanci, vykonévajici svou praci na nejvyssi urovni kvality. Spole¢nost
Alcon také dba na ochranu zivotniho prostfedi a na ochranu zdravi svych
zaméstnanct, proto se zavazala k fizeni ochrany zivotniho prostiedi a k fizeni ochrany

bezpecnosti prace.

Diky recyklaénim programim, dokaZe Alcon obnovit vice nez 51% odpadi, které
vyprodukuje. Emise vypousténé do ovzdusi, se od roku 2006 diky peclivym a pfisnym
ekologickym zésahim nezvySily. Diky zkvalitiovani bezpecnosti pracovniho
prostiedi doséhla spole¢nost Alcon nejnizsi globalni nehodovost v historii. Alcon také
nabizi svym zaméstnancim wellness programy, dle regiondlnich potieb svych
zaméstnancl. Spole¢nost Alcon funguje v souladu s mezinarodni normou ISO 14001,
ktera se zaméfuje na vliv Alconu na zivotni prostifedi. Dale také jedna v souladu
s Natizenim REACH 1907/20066, ¢1. 33 (1), jez se zaméfuje na bezpeéné pouzivani
chemikalii, ¢lanek 33(1) specidlné na "Povinnost sd€lovat informace o latkach

v pfedmétech”, aby bylo mozné jejich bezpecné pouzivéni.®®

Spolecnost Alcon neustdle dodrzuje vysokou miru kvality svych vyrobkd.
V soucasné dob¢ dodrzuje normy ISO 9001:2000 pro kvalitu obecné, ISO 15378:2006
pro léciva a ISO 13485:2003 pro chirurgické pfis‘[roje.67

4.7.2. Price

V nésledujicich odstavcich se vénuji vyhradné divizi CLC.

Diky dlouholeté tradici kvalitni znacky a mnoha letim péce o spokojené zdkazniky
spolecnost Alcon nabizi své produkty za ceny vySs$i nez jeji konkurence. Mnoho
produkti je pacienty kupovéno i za tuto vys$S$i cenu pravé diky velmi kvalitnim

vyrobnim procestim a jedine¢nym produktovym vlastnostem.

% Bezpetnost a prostiedi[on line].2012[cit.2012-01-21].
87 Kvalita vyrobki [on line].2012[cit.2012-01-21].
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Vsechny produkty divize CLC jsou volné prodejné v lékarnach, optikéch
a u ocnich lékar. Diky orientaci na koncové spotiebitele a volnému prodeji

nabizenych produktii, neni prodej zatizen zddnymi legislativnimi omezenimi.

Spolecnost Alcon piimo dodava své produkty do optik a ordinaci o¢nich 1ékaf.

Lékarny vyuzivaji sluzeb vlastnich 1ékarenskych distributorti (Pharmos, Gehe).

Obchodni zastupci spolecnosti Alcon zprostiedkuji ofnim Iékaitm a optikiim
prodej produkt spolu s doporu¢enou cenou pro koncového pacienta. Je na liboviili
kazdého individualniho I€kaie i optika, za jakou cenu bude nésledné¢ produkty svym
pacientiim prodavat. Cena je obvykle stanovovana na zaklad¢ analyzy postaveni
na trhu, regiondlnich moZnosti, poptavky po produktech, etického kodexu
a konkurenceschopnosti. V piipadé¢ 1ékaren je situace ponékud odlisna. Kazda lékarna
vyuziva sluzeb svych smluvnich Iékarenskych distributorti, od kterych nakupuje.
Tento distributor nakoupi produkty hromadné u spolecnosti Alcon a nésledné je
odprodéava jednotlivym 1ékadrndm. Rozdil je viditelny v momenté cenové kalkulace.
Distributor nakoupi od vyrobce (spole¢nost Alcon) za stejnou cenu jako o¢ni 1ékat
nebo optik, pfirazi si ke zbozi vlastni marzi a za cenu zvySenou o tuto pfirazku
prodava produkty lékarnam. Lékarny tedy maji na zbozi mensi marzi, nebo prodavaji

produkty draz.

Cenova zvvhodnéni pro o¢ni 1ékaie a optiky:

e Prodejni akce 10+1

e Sleva pii velkoodbéru

e Prodejni cenove zvyhodnéné balicky

e Slevy zavisejici na obchodni taktice obchodniho zastupce
Obchodni zéstupce je opravnén poskytnout na zakladé strategického jednani
odbérateli slevu v rozmezi 10-15%. Ve vyjimecénych piipadech miZze sleva
dosahnout az 20%, tato vSak musi projit schvalenim nadfizeného organu
obchodnimu zéstupci.

e Slevy dle poc¢tu objednanych kartonii
1 karton obsahuje 24 ks jednotlivych baleni produktu. Pfi objednavce vice jak

pul kartonu baleni je poskytovana odbérateli sleva 3% z ceny. Pii odbéru vice
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jak jednoho a zaroven méné jak dvou kartont tato sleva ¢ini 5% a pfi
objednavce pirevysSujici pocet 2 kartoni se slevy dostdva na hranici 10%
puvodni ceny.

e Slevy na vystavach, kongresech
Odmeéna za okamzity nakup, nebo objednavku. Obvykle ve vysi 20-25%
Z puvodni ceny.

e Darky pro oc¢ni 1ékare a optiky
Pii odbéru urcitého poctu kusti dostane 1¢kat drobny darek (napi. mlynek

na pepr)

Vyse zminéné slevova zvyhodnéni se tykaji pfevazné roztokli na kontaktni ¢ocky.
Na o¢ni kapky je maximum poskytnuté slevy stanoveno na 3% z ptivodni prodejni
ceny z divodu vysokych vyrobnich nakladii. Diky vysokym vyrobnim nakladim
nelze zvysit prodejni cenu pro koncového spotiebitele natolik, aby z ni bylo mozné

poskytovat slevy vétsi jak 3% z ditvodu vyrazné levnéjsich konkurencnich produkti.

Platebni podminky:

e Spolecnost Alcon neumoziuje svym klientim platbu na Gvéer.

e Z7bozi je fakturovano se 14 denni splatnosti, ve vyjimeénych piipadech
(u V.ILP. Kklientd, na =zakladé individualniho rozhodnuti obchodniho
zéastupce)se splatnost prodluzuje na 30 dni.

e 60ti denni splatnost pro platbu zboZi maji vyhradné velka nemocniéni zatizeni

4.7.3. Place

Centralni sklad veskerého zbozi, pro vSechny 3 divize, spoleCnosti Alcon je
v Praze. V chirurgické divizi je leckdy zboZzi vyrdbéno na zakazku, proto se tu
skladuje jen ¢ast z nabizenych produktl. Zbytek zbozi této divize je objedndvéano
po Castech ze zahraniCi a poté je instalovdno a montovano piimo u objednavatele.
Pfevazné se jedna o laserové piistroje a ostatni prostorové vyrazné chirurgické

produkty. Centralni sklad v Praze je tedy vyhradné skladem hotovych vyrobka.
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Zbozi, které je objedndvano do centrdlniho skladu se dovazi z Ameriky
(stat Texas), Ceska republika neni vyrobcem zadného z pouzitych komponentd ani

vyrobku. Centralni sklad funguje na principu First in first out.

Obchodni zéastupce pouze zprostiedkovava svym klientim (o¢nim Iékaitim
a optikim) nakup zbozi. Fyzicky s jednotlivymi produkty tento zaméstnanec
spolecnosti nepfijde do styku. Po zaregistrovani poptavky, potazmo objednavky
klienta objedndva obchodni zastupce zbozi pfimo z centralniho skladu. Objednané
zbozi je piepravovano obvykle do druhého dne (pii objednani do 12:00) nebo
do 48 hodin (pii objednani po 12:00). Minimalni odbér objednavky je 10 produktt, pfi

mensi objednavce musi objednavatel uhradit postovné v hodnoté 150 K¢.

Jediny moment, kdy obchodni zastupce pfijde do styku s nabizenymi produkty je
v momenté, kdy si objedndva z centralniho skladu neprodejné vzorky produkti,
se kterymi nésledné pracuje s 1€kati a optiky. Tyto vzorky si obchodni zastupce bud’

ve skladu vyzvedne osobné, nebo jsou mu zaslany na adresu bydliste.

Obchodni zastupci pouzivaji sluzebni automobily, které slouzi vyhradné

ke sluzebnim jizdam.

Jednotlivi obchodni zastupci maji rozd&lenou oblast celé Ceské republiky podle
regionti na &asti, za které zodpovidaji. V soucasnosti operuji v terénu pro oblast CR
2 obchodni zastupci, pficemz jejich regiondlni zastoupeni je zobrazeno na obrazku

nize:
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Obchodni zastupce | Obchodni zastupce 1l

Usti nad Labem
8 Hradec Kralové
Karlowvy Vary -
[ ]
Pardubice

L ]
Olomouc

L ]
E!:m Ziin

Obrazek 11: Obchodni zastoupeni jednotlivych obchodnich zastupci v CR
(Zdroj: Vlastni s vyuzitim: Mapa CR.[online].2012[cit.2012-04-10].Dostupny z WWW:

http://www.stopstav.cz/12-seznam-participujicich-spolecnosti.html)

4.7.4.  Promotion
Pro osloveni svych klientli maji obchodni zéstupci spolecnosti Alcon, divize CLC
k dispozici velké mnozstvi prostiedkt. Veskeré propagaéni aktivity jsou vsak
zaméfeny na lékate, optiky a l€karny, pfevazné na farmaceutickych veletrzich,
vystavach a kongresech. Koncovy spotiebitel v soucasné dob¢ neni zddnym zplisobem

oslovovan.

Zvvhodnéni pro koncové odbératele:

e Drobny darek k ndkupu (napf. €istici hadfik na bryle)
Darky ptredava obchodni zastupce optikim a 1ékaiam. Lékar (optik) poté
pomoci téchto pozornosti snaze oslovuje koncové spotiebitele.

e Cenova zvyhodnéni (viz Cena)

Veskeré zajiSténi podpory prodeje prochdzi schvalovacim procesem
marketingového oddéleni spolecnosti. Tym lidi pracujici v tomto oddé€leni piijima
navrhy na marketingové aktivity od obchodnich zastupcli, zvazuje jejich

proveditelnost, relevantnost, aktualnost a finanéni naro¢nost. Po vyhodnoceni navrha
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prechazi bud’ k jejich realizaci, modifikaci, nebo k tvorbé vlastniho konceptu. Divize
CLC nyni nalezi pod spoleéné marketingové oddé€leni s farmaceutickou divizi
spolecnosti Alcon, pod které ptesla piiblizné pted dvéma a ptl lety. To s sebou ptinasi
spoustu komplikaci v oblasti marketingové komunikace a efektivniho fungovani

marketingovych aktivit.

V dobé pred dvéma a pul lety, kdyz méla divize CLC své vlastni marketingové
odd¢leni, byla kvalita marketingové komunikace s klienty na mnohem vyssi urovni.
Po zruSeni pracovnich pozic tohoto oddéleni, z divodi pracovni nadbytecnosti,
se mnohdy stava, ze je neefektivné plytvano financni prostfedky vynakladanymi
na proces reklamni komunikace. Hlavnim divodem soucasné nizké efektivnosti
fungovani marketingového oddéleni je mald zainteresovanost pracovnikii tohoto
oddéleni k divizi CLC, ktera byla pfidruZena. JelikoZ marketingovi pracovnici
farmaceutické divize (pod kterou nyni spada i CLC divize) povazuji sdruzeni agendy
za neadekvatni zvySeni mnozstvi jejich pracovnich ukold, snazi se praci si usnadnit.
Pracuji tedy 1 nadéle na kvalitni propagaci farmaceutické divize, avSak na tkor divize
CLC, jejiz agendu nestihaji. JelikoZ casto dochazi k netplnému vycerpani
schvaleného budgetu pro propagaci CLC divize, z diivodu zanedbani planovani PR
aktivit, je tento obnos prubézné¢ mezirocné snizovan. To zapfiCifluje neustalé

snizovani kvality reklamni komunikace.

Dalsim z divodl snizovani kvality marketingové komunikace se zakazniky je
pomeérn¢ casta fluktuace pracovnic marketingového oddéleni v poslednich nékolika
letech. At jiz byly jejich divody osobniho ¢i pracovniho charakteru, vzdy doslo
K témef totoznému scénafi, a sice, Ze pracovnik rozpracoval navrhy
pro marketingovou propagaci CLC divize, poté zaméstnani opustil a jeho navrhy byly
stornovany. Cast navrhii ve fazi rozpracovani bylo viak nutné uhradit. Tato situace
se nekolikrat opakovala, ¢imz doSlo k nadmérnému zatizeni vytyceného budgetu

s téméf nulovym vystupem pro propagaci celé divize.
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Reklamni prostfedky vyuzivané spole¢nosti Alcon, divize CLC:

Dopad na prodejnost je uvadény dle vyjadieni obchodniho zastupce, ktery piisel

do styku se vSemi znésledujicich prostfedki podporujicich marketingovou

komunikaci se zdkaznikem. Tyto dopady jsou tedy subjektivnim nédzorem jednotlivce,

ovSem jednotlivce plné zainteresovaném do déni ve spole¢nosti.

Tabulka 4: Reklamni prostfedky vyuZivané pred zruSenim marketingového oddéleni divize CLC

(Zdroj: Vlastni)

Reklamni prostredek Zaméreno na

Dopad na
Poznamka

prodejnost

Letakova reklama
koncového
Vv prazském metru, )
) spotiebitele
velikost A4
Origindlni mys$ _
' 1¢kare, optiky
Kk pocitaci

1¢kate, optiky,
Plakaty, letaky, bannery
koncového
Vv ordinacich lékatt
spotiebitele

Propisky s logem )
1¢kate, optiky
produktu
Lepici poznamkové )
1¢kate, optiky
blocky

Nasténny kalendar Iékate, optiky

Rocni diar 1¢kate, optiky
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kladny
kladny
kvalitni provedeni,
kladny precizni textova
uprava
kvalitni, maly
kladny
naklad
kvalitni, maly
kladny
naklad
kladny
atraktivni design,
kladny

pozadovany format



Tabulka 5: Reklamni prostiedky vyuZivané po zruseni marketingového oddéleni divize CLC

(Zdroj: Vlastni)

Reklamni Dopad na
Zaméreno na . Poznamka
prosticedek prodejnost
Reklama v . _ Jjednorazova reklama,
1€kate, optiky velmi maly
odborném meési¢niku pro ¢tenaie odbornika
Plakaty, letaky, . _
. 1ékare, optiky, koncové _ nekvalitni provedent,
bannery v ordinacich ) velmi maly
spotiebitele textové chyby
1¢kait
Propisky s logem . _ nekvalitni, velky
I1€kate, optiky velmi maly
produktu naklad
(Ne)Lepici ) ) nekvalitni nebo
1ékate, optiky velmi maly
poznamkové blocky nelepi, velky naklad
Nasténny kalendar 1¢kate, optiky kladny
neatraktivni design,
Ro¢ni diat 1ékate, optiky maly Casto v nepraktickém
formatu
Zetony do nakupnich  lékate, optiky, koncové
) maly
kosiki spotiebitele
I¢kate, optiky, koncové
Hadfiky na bryle ) maly
spotiebitele
Pinzety na kontaktni = 1€kate, optiky, koncové
) maly
cocky spotiebitele
I¢kate, optiky, koncové
Krém na ruce ) maly
spotiebitele
I¢kate, optiky, koncové
Ruénik ) maly
spotiebitele
1€kate, optiky, koncové
Tekuté mydlo maly
spotiebitele
1ékare, optiky, koncové
Tézitko ) maly
spotiebitele
) ) 1ékate, optiky, koncové
Stojan na mobil maly

spotiebitele

61



) ) 1ékate, optiky, koncové
Stojan na propisku . maly
spotiebitele

Pfi planovani marketingovych aktivit ¢asto dochazi k chybam a nedorozuménim,
jejichz odstranovani je velmi finanné a ¢asoveé naro¢né. Pii procesu planovani jsou
dotazovani obchodni zéastupci ohledné jejich vlastnich navrht na koncept
marketingové komunikace se zakazniky. Casto zainteresovani zaméstnanci podaji
navrhy zalozené na zkuSenostech ziskanych z praxe, avSak vétSinou nejsou jejich
pozadavky vyslySeny. To je zapficinéno pievazné tim, ze navrhy obchodnich zastupcii
nekoresponduji s piedem ur¢enym budgetem. Pracovnici obchodniho oddéleni ov§em
budget své divize neznaji, proto se jen ziidkakdy do rozpoctu trefi. Marketingova
specialistka tedy vyhodnocuje praxi podloZzené navrhy za nekorespondujici
S potfebami spole¢nosti a ndvrhy zavrhuje nebo modifikuje. Vysledkem tohoto
procesu je zahrnuti obchodnich zéastupct velkym mnozstvim nekvalitnich reklamnich

pfedméti, které mnohdy neplni svoji funkei.

Diky integraci divize CLC pod marketingové oddéleni farmaceutické divize doslo
k navySeni mnozstvi pracovni agendy vSech pracovnikii marketingového oddéleni.
Z tohoto duvodu ¢asto dochazi k chybam ve schvalovacim fizeni, kterym musi projit
kazdy z navrzenych vystupt pro reklamni komunikaci. Pracovnik majici na starost
schvalovaci proces mnohdy udéla chybu. Schvalené reklamni pfedméty jsou vyrobeny
ve velkém mnozstvi, avSak po dodani vyrobcem jsou objeveny diive neodhalené
chyby. Vadna davka reklamnich pfedméti musi byt tedy zniCena. Tento neefektivni
pfistup k vyrobé reklamnich prostfedkli zpisobuje znacné finan¢ni zatiZeni rozpoctu

pro marketing.

V nedavné dobé& doslo k polepeni velkého poctu tekutych mydel vadnou etiketou.
Pracovnice marketingového oddé€leni, v ramci uSetfeni vlastni prace, navrhla design
etikety naprosto totozny s letaky, které jiz byly dfive vyrobeny. Pracovnik
zodpovidajici za schvalovaci proces pochybil a nevS§iml si, Ze na etiket¢ nalepené
na lahvic¢ce s mydlem bude, v pravém spodnim rohu, nyni napsano ,,otocte list. Bylo

tedy vyrobeno mnoho mydel, které se pro propagaci spolec¢nosti nedaly pouzit.
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Pracovnici obchodniho oddéleni divize CLC se mnohdy snazili o pomoc s navrhy
mozné propagace, dle osobnich zkuSenosti a poznatki z prace v terénu. Jednim
z jejich navrht bylo orientovat zacileni reklamnich predméti prevazné na koncového
spotfebitele. Toho chtéli dosdhnout uvetejnénim reklamy v deniku Blesk, ktery
je koncovému spotiebiteli blizky. Tento navrh byl vSak zamitnut s odiivodnénim,

ze spolecnost Alcon nebude snizovat svou prestiz spojenim s bulvarnim platkem.

Spolecnost Alcon neni sponzorovana zadnou spoleCnosti, sama vSak sponzoruje

vybrané vystavy a sjezdy oftalmologického zaméteni.
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4.8. Souhrn analyz SWOT

Tabulka 6: Silné stranky
(Zdroj: Vlastni)

Diky tomu, Zze je spolecnost Alcon a jeji

produkty, mezi zédkazniky zndma, je snazsi tyto
. klienty oslovit a své produkty jim nabidnout. Stali
Znama znacka s atributem ) ) i
' zakaznici nemaji diivod ménit znacku vyrobk,
kvalitnich produktt _ .
na které¢ jsou po dlouhé roky zvykli a které jim
svoji kvalitou vyhovuji, 1 kdyZ jsou tyto produkty
drazsi, nez vyrobky konkuren¢nich spolecnosti.
VSechny  dcefiné  spolecnosti  podléhaji
jednotnému vedeni matefské spoleCnosti v
Texasu. V ramci Evropy sidli vedeni spolec¢nosti
‘ ve Svycarsku, které ale také podléha mateiské
Silné zazemi matefské ‘ )
o texaské  spoleCnosti.  Sjednoceni  veSkerych
spole¢nosti . o 5
procesi v  dcefinych  spole¢nostech dle
centralniho vedeni je to, co déla spole¢nost silnou
a odolnou vuci vykyvim ekonomik jednotlivych
statli a vi¢i zménam v poptavce po produktech.
To, Ze spolecnost oplyva vlastnim vyzkumnym a
vyvojovym zafizenim, je bezesporu to, co déla z
Alcon Pharmaceuticals, s.r.o. silnou a nezavislou
Vyzkum a vyvoj je soucasti spolecnost, kterd se nemusi podvolovat
spole¢nosti Alcon podminkam ¢i pozadavklim externiho
vyzkumného a vyvojového pracovisté. Veskeré
procesy souvisejici s témito dvéma oddélenimi

jsou tedy maximaln¢ efektivni.
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Tabulka 7: Slabé stranky
(Zdroj: Vlastni)

Vysoké cena produktli ohrozuje jiz nyni poptavku
po produktech. Maximalni kvalita vyrobktu neni
vzdy prioritou spottebitele k ndkupu zboZi.
Vysoké cena produkti Spi¢kova kvalita navic neni mnohdy zakaznikem
vibec vnimana, jelikoZ bez moznosti srovnani s
jingmi  produkty je tento klad  téméf
neodhalitelny.
Marketing spolecnosti se zamétuje vyhradné na
osloveni svych klientl (tj. o¢ni lékafi, optiky a
1ékarny). Ten, kdo vSak produkt od nich kupuje,
Neni oslovovan koncovy
je koncovy spotiebitel, ktery mnohdy spolecnost
spotiebitel

Alcon a jeji produkty vubec nezna. Je tedy
zadouci zaméfit se také na koncového zakaznika

a spole¢nost mu predstavit.
Absence samostatného marketingového oddéleni
pro divizi CLC, je jeden z diivodi neefektivniho
hospodareni s prosttedky vynaklddanymi na
Jedno marketingové oddéleni pro marketingovou  podporu  prodeju.  Kvili
dve divize neexistenci tohoto oddéleni dochazi k chybam a
nesrovnalostem v ramci marketingu, ale také ke

vzajemné nevrazivosti mezi kolegy spolecnosti a

tudiz ke znehodnocovani firemni atmosféry.
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Tabulka 8: PrileZitosti
(Zdroj: Vlastni)

Marketingova strategie zacilend na koncové

Zména marketingové strategie k  spotiebitele je ptilezitosti pro upevnéni pozice na
osloveni novych klientl trhu a vétsi schopnost konkurovat ostatnim
farmaceutickym spolecnostem pulsobicim na

stejném trhu.
Faze snékterou s jinych farmaceutickych je
prilezitosti pro ziskani stabilnéjSiho mista na trhu.
Navazani spoluprace s nékterou z Vyuzit Ize nejen flze, ale také jiné formy
jinych spolecnosti vzajemné kooperace. Napiiklad smlouvou o
vzajemném doporucovani produktid zakaznikiim

apod.

Mnoho zakaznikii vyhledava komplexni sluzby,
proto je prilezitosti zaméfit se nejen na vyrobu
Vyroba kontaktnich ¢ocek oc¢nich roztok, ale také na kontaktni ¢ocky, které
by doplnovaly nabidku produkti. Alcon
Vv soucasné dob¢ nevyrabi zadné kontaktni ¢ocky,

1 kdyZ jsou mnohdy zakazniky poptavany.
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Tabulka 9: Hrozby
(Zdroj: Vlastni)

I

Existence stalé, stabilni a velmi silné konkurence

je jednou z nejvyznamngjSich hrozeb. Bez

' _ neustalych inovaci produkti ve smyslu jejich
Siln4 a stabilni konkurence _

zkvalitiovani by spolecnost Alcon neméla

vyhlidky na  dlouhodobou  prosperitu v

budoucnosti.

Pokud se tento novy trend ujme mezi zékazniky a
Hrozba nového trendu v ignoraci spolecnostmi,  hrozil by  velky  pfiliv
e-shopu konkuren¢nich spolecnosti, kter¢é by mohly

ohrozit spolecnost Alcon.

Pokud bude spolecnost Alcon prosazovat 1 nadéle
Snizovani poctu zakaznik kvtli = strategii vysokych cen, redlné hrozi ztrata
vysokym cenam souCasnych vérnych zakazniki a absolutni

absence vyskytu zakaznikii novych.
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5. VLASTNI NAVRHY RESENI

5.1. Samostatné marketingové oddéleni

Navrhuji obnoveni samostatného marketingového oddé€leni pro divizi CLC, které
bylo zruseno pro zdanlivou nadbytec¢nost. Jak ale ukazuji pfedchozi analyzy, toto
oddéleni je nepostradatelnym prvkem spolecnosti, jehoz absence v soucasnosti brzdi

dalsi rozvoj této divize.

Vytvofenim samostatného marketingového oddéleni by doslo k ulehéeni pracovni
zatéze zaméstnancim marketingového oddéleni farmaceutické divize, ktera
V soucasnosti obhospodafuje 1 =zalezitosti v marketingové oblasti divize CLC.
Diky sniZeni zatéZe na zaméstnance by doSlo k zefektivnéni jejich prace
a k minimalizaci chyb v jejich pracovnich procesech. Odhaduji, ze by doslo
i ke sniZeni fluktuace zaméstnanci na téchto pracovnich pozicich, kvili zvySeni
spokojenosti na pracovisti, ¢imz by také doslo ke zvySeni efektivnosti pracovnich
vykont, jelikoz stali zaméstnanci znaji dokonale spolecnost a nejcastéjSi problémy

a zalezitosti, S nimiZ se potyka.

Navrhuji, aby nové ziizené oddé€leni sidlilo v misté hlavni centraly spolu
s ostatnimi oddélenimi marketingu a propagace spolecnosti, tj. v Praze. Toto odd¢leni
by mélo mit 2 zaméstnance. Oba tito pracovnici by méli za ukol vyhodnocovat
a zpracovavat pozadavky obchodnich zastupci dle poznatkd zterénu. Dale
by zajistovali plynuly chod ve vyrobé propagacnich predméti a zodpovidali

by za spravnost provedeni veskerych ukoni.

Aby nedochazelo k neefektivnimu ptfedavani informaci smérem od obchodnich
zastupcli k marketingovym pracovnikiim a opacné, je potieba vytvofit jednotny
a uceleny systém predavani zprav, kterymi by toto oddéleni dosdhlo maximalni

efektivnosti.

Vzhledem k tomu, Ze v sou¢asné dobé nejsou nikterak postihovani zaméstnanci,

ktefi pochybili v oblasti marketingového planovani ¢i obstaravani marketingovych

wrwe

snizeni poctu selhani lidskych faktort v oblasti marketingu divize CLC. Jelikoz je
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Vv soucasné dobé vnimana marketingova propagace divize CLC jako druhotada
a podfadnd Cinnost, je potieba zvySit duleZitost a vaZnost procesi, které nastartuje
znovuobnoveni marketingové oddé€leni. K tomu by mély prispét pravidelné zpravy

o vysledcich prodeji pied a po zavedeni novych reklamnich strategii.

5.1.1.  Zameéstnanci nového oddeleni — marketing divize CLC

Tito dva pracovnici mohou byt najati z externiho prostfedi spolecnosti, jakozto
nezaujati zaméstnanci s neovlivnénym kreativnim mySlenim a bez jakychkoli
predsudkli o fungovani lidskych faktori ve spole¢nosti. Vyhodou je jejich svézi
mysleni, neovlivnéné ustrnulymi postupy, podle kterych se dlouhé roky zafizovala
veskerd marketingova propagace. Nevyhodou miize byt pfedev§im neznalost odvétvi
a potteb zakaznikd. V opatném ptipadé by mohli do tohoto nového odd¢€leni ptejit
dva zaméstnanci zjiné divize, ovSem tito zaméstnanci by museli byt nahrazeni
na svych pozicich zaméstnanci novymi. Coz by bylo jisté¢ neefektivnim rozhodnutim.
Navic tito zaméstnanci nemaji mnohdy ani tuSeni o chodu marketingového oddéleni —
z ¢asového i finan¢niho hlediska. Proto bych dala duraz na piedchozi zkuSenosti
Vv oblasti volné prodejnych produktii, nikoli zkusenosti z farmacie, ¢i 1ékarstvi. Jediny
zpusob, kdy by mohlo byt nové oddéleni obsazeno stavajicimi zaméstnanci
spole¢nosti, je V ptipad¢, ze by tito byli na svém pracovisti nadbyte¢ni. V tuto chvili
ale vyvstava komplikace v obsazeni mist nekvalifikovanymi pracovniky s neznalosti
trhu a zédkaznikd, moZnd 1 marketingové problematiky. Navrhuji tedy na tyto dvé nové
pozice najmout pracovniky zcela nové s potencidlem dlouholeté spoluprace

a se zkuSenostmi v oboru marketingu a farmaceutického prostfedi.

Ukoly novych pracovnikii
e Kreativni tvorba reklamnich predmétii
e Obstarani produkce, za kterou nesou zodpovédnost
e Komunikace s obchodnimi zastupci
e Tvorba reportti o vysledcich prodejii zavislych na marketingové podpote
e Pierozdelovani budgetu pro marketing
e Kreativni vytvafeni vyhodnych akci pro podporu jednani obchodnich
zastupcu s klienty (soutéZe, bodové akce, motivaéni akce)

e Sprava bodu zédkaznikd v soutézich
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e Vytizovani agendy spojené s marketingovou podporou

e Konzultace

5.1.2.  Systém predavani zprav mezi obchodnimi zastupci a
marketingovym oddélenim divize CLC
Komunikace s obchodnimi zastupci bude zajisStovana pomoci mobilnich telefond
a elektronické posty. Ob¢ strany (obchodni zastupce i pracovnik marketingového
oddéleni) maji za ukol reagovat na obdrzenou zpravu nejpozdéji do tiéi hodin v dobé
od 8:00-18:00. Mimo pracovni dobu neni ani jeden ze zaméstnanct povinen reagovat
na obdrzené zpravy, je vSak zadouci, aby tak ucinil ve svém zajmu i z4jmu celé
spoleCnosti. Je-li zprdva obdrzena po skoneni pracovni doby, je nezbytné,
aby se zacdtkem pracovni doby dal§iho pracovniho dne byla odeslana odpoveéd

minimalné o pfijeti a akceptaci zpravy.

Po zaregistrovani pozadavku nebo jakékoli zpravy je zaméstnanec povinen
neprodlené reagovat a snazit se v co nejkrat§i dobé problém vyftesit ku prospéchu

spolecnosti.

K zefektivnéni pracovnich procestt bude dochazet pravideln¢ ke konzultacim
pracovniki marketingového oddéleni s obchodnimi zastupci o oblasti jejich zaméteni
Vv planovanych marketingovych akcich. Tyto konzultace budou probihat bud’ osobné,
telefonicky, nebo pies telekonferenci vZdy minimalné jedenkrat za 7 dni. Zamé&stnanci
marketingového oddéleni jsou povinni informovat se u obchodnich zastupcii na ohlas
u klientl pfi zavedeni nového prosttedku marketingové podpory a dle ziskanych
informaci pfizplsobit tuto produkci tak, aby doSlo k maximalnimu efektu
pfi nasledném oslovovani zakaznika. To samé plati pro obchodni zastupce, ktefi
budou povinni dat automaticky zpétnou vazbu marketingovému odd¢leni pii zavadéni

nového produktu apod.

Veskeré pozadavky tykajici se vzhledu, ndkladu a charakteru reklamnich materiali

jsou obchodni zastupci povinni zasilat v elektronické podobé elektronickou postou.
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5.1.3.  Zpravy o vysledcich prodejii
Pro ptehled uspésnosti nového oddéleni a potazmo i obchodnich zastupct, budou
pracovnici marketingu pravideln¢ na kvartdlnich meetinzich prezentovat vysledky
Z prodeju pred pracovniky marketingovych oddéleni ostatnich divizi. Tato ¢innost ma
prispét k motivaci dosahnout co nejvysSich pocti prodejii, potazmo se inspirovat
napady a navrhy ostatnich kolegii zjinych divizi. Cilem je, aby nedochazelo
k segmentaci jednotlivych oddéleni, ale aby cela spole¢nost byla zainteresovana

na Uspésich ostatnich divizi a spolupracovala jako celek.

5.14.  Sankcni systém
Jako prevence vuc¢i selhavani lidského faktoru ptrevazné v oblasti vzajemné
komunikace s obchodnimi zastupci a v oblasti produkce, jsou zfizeny sankce

za opozdéni, nekvalitni vyfizeni ¢i ignoraci ukoll v nésledujici vysi:

e Piekroceni doby 3 hodin pro odpovéd na obdrzenou zpravu (plati i pro
obchodni zastupce) — 250 K¢/hod

e Zanedbani schvalovaci CcCinnosti pfi zajiSténi produkce marketingovych
prostfedkti = schvaleni chybnych udaji — thrada vSech nakladi spojenych
S chybou, nebo jejich pomérna ¢ast, minimaln¢ vsak ve vysi 25%. O castce
rozhoduje vedeni spole¢nosti.

e Nedodrzeni stanovené¢ho budgetu pro marketingovou propagaci — thrada
rozdilu pfevysujiciho stanoveny budget — popf. podani zadosti na vedeni
spole¢nosti o schvaleni vysSiho budgetu s prezentaci odhadovaného zvySeni

prodeje, popt. jinych piinosi s vy$§im budgetem spojenych
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5.1.5.  Kalkulace pro zavedeni nového marketingového oddeleni
Vzhledem Kktomu, Ze oddéleni se zfizuje v misté centraly, ktera disponuje
veSkerym nabytkovym a informacnim vybavenim, nejsou tyto naklady zapocitdvany

do nasledujici kalkulace (Tabulka 10).

Kalkulace je vytvofena na obdobi tifi mésicl, tedy na dobu zkuSebni lhiity dvou

nov¢ najatych zaméstnancu.

Tabulka 10: Kalkulace-marketingové oddéleni
(Zdroj: Vlastni)

Casova naro&nost
Naklad Provadi thod] Finanéni zatizeni [K¢]
(0]

8 (Cas straveny
aktivnim hledanim -

pohovory, tvorba

Vybérové vedouci )
pozadavku apod.) 160 4 000 (tj. 8* 500)
fizeni pracovnik
(Cas vymezeny pro
piiymuti novych
zaméstnancl
pracovnik
Skoleni novych marketingu nyni
Y st yn 24 (tj. 3*8) 6 000 (tj. 24*250)
zaméstnancli ~ obhospodarujici
divizi CLC
Mzda novych
) 144 000
zaméstnancli na 480 (tj. 8*5*4*3) )
(tj. 8*5*4*3*2*150)
prvni 3 mésice
Piiprava 2 pracovnici 1280 (tj. 8*2*80)
z4zemi nového uklidovych 8
pracoviste sluzeb

155 280 tj. naklad 25
Celkem 880 na jednoho

zaméstnance/ meésic
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Navratnost investice

Zrozeni nezéavislého marketingového oddé€leni, které bude pln€¢ podporovat
prodejni aktivity svych obchodnich zéastupc piinese spolecnosti zvySeni poctu
objednavek a potazmo také zvySeni zisku. Ve spolupraci s obchodnim zastupcem
spolecnosti, jsem se pokusila vytvofit odhad prodeji zavislych na vytvofeni
marketingového oddéleni pro divizi CLC. Tento odhad je vytvofen dle
zprimérovanych skuteénych plan prodeji pro jeden kalendarni mésic v nékolika
dcefinych spolecnostech Alcon piisobicich v Evropé. Tyto spole¢nosti maji zavedené

marketingové oddéleni pro CLC divizi.

Odhad mési¢nich prodeji (oéni roztoky) v CR bez marketingového oddéleni
divize CLC

e 8000 ks Opti Free + 4000 ks Systane = 12 000 ks

e Cisty zisk na 1 ks cca 100 K&

e Zisk z prodeji = 1 200 000 K¢

Odhad mési¢nich prodejii (oéni roztoky) v CR s marketingovym oddélenim
divize CLC

e 11000 ks Opti Free + 6 000 ks Systane = 17 000 ks

e Cisty zisk na 1 ks cca 100 K&

e Zisk z prodeju =1 700 000 K¢

1700 000 — 1200 000 = 500 000 K¢ zisk ze zavedeni nového marketingového

odd¢leni. Pii ndkladech 25 880 na jednoho zaméstnance je tento projekt ziskovy a

je vhodné do n¢j investovat finan¢ni prostredky.
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5.2. Propagace volné prodejnych produkti

V oblasti této marketingové podpory je potieba nejprve zménit uvazovani nad
zacilenim reklamnich prostfedkid. Zcela nutné je ticba oslovovat nejen 1ékaie, optiky
a o¢ni Iékare, ale také konecné spotrebitele. Pokud totiz bude napiiklad optik skvéle
zasobeny pfipravky spoleCnosti Alcon, ale pro spotfebitele bude tato firma zcela
neznama, upiednostni zakaznik rad€ji vyrobky konkuren¢nich spole¢nosti
S piiznivéjsi cenou, aniz by odhalil vyrazné rozdily v kvalit¢ produktt Alconu. Skvelé
zasobeni tohoto optika je tedy neefektivni. Kvuli vysoké cené produktii jsou nové
zakaznici v souCasnosti ziskdvani jen velmi obtizné. Propagace volné prodejnych
produkti koncovym zékaznikiim by také méla zamezit situacim, kdy je o¢ni 1ékat,
optik ¢i lékarnik ptedzasoben produkty spole¢nosti Alcon, které nestihne prodat
koncovému zdkazniku do konce doby spotieby. Proslé zbozi poté pozaduje vratit,

¢imz zveda naklady spole¢nosti Alcon.

Aby mohla byt vytvofena ufinnd propagace produktii zacilend piedevsim
na koncového spotiebitele, je tfeba naslouchat pozadavkiim a zkuSenostem
obchodnich zastupct, pracujicich vterénu a setkavajicich se s individudlnimi
pozadavky svych klientd znalych svych pacienti. Dale pak je nezbytna znalost
budgetu uréeného pro tuto propagaci, aby navrhy, které obchodni zastupci

predkladaji marketingovému oddé€leni, byly relevantni.

MozZné formy propagace zacilené na koncového ziakaznika

e Vzhledné stojany s informacemi o produktech Kk rozebrani v ordinacich,
1ékarnach a optikach

e Televizni smycky piedstavujici spoleCnost a jeji produkty promitané
Vv ordinacich, optikach a lékarnach

e Reklama v periodikach vyhledavanych koncovymi zakazniky — ne odborna
periodika

e Vytvoreni firemniho maskota, kterého by si spotiebitel spojil s produktem
1 spole¢nosti samou.

e Vyuziti guerilla marketingu pro zvySeni povédomi o spolecnosti s cilem
upoutat media a Sirokou vetejnost

e Vyuziti reklamy v MHD
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e Prezentace produktl v prodejnich stancich umisténych v Iékarnach

5.2.1.  Stojany s informacemi o spolecnosti
Plastové (idedln¢ z plexiskla) nebo papirové stojany, slouzici jako drzak
na reklamni tiskoviny spolecnosti Alcon, viz obrazek nize. VSechny tyto produkty
musi byt perfektni svoji kvalitou a provedenim. V tomto pfipadé neni prioritou
kvantita, nybrz kvalita. Jeden takovyto stojan se pohybuje v cené okolo 20 K¢ (dle

informace od spolecnosti JPM Technologies). Pti vétSim odbéru se tato cena snizuje.

Obrazek 12: Plastovy stojan
(Zdroj:JPM.[online].20012[cit.2012-08-04].Dostupny z WWW:http://www.jpm-

technologies.cz/stojany/plastove/lite-stojanky-na-zed)

Kazdy z obchodnich zéastupci ma na starosti pfiblizné¢ 350 aktivnich zakaznikd.
Nekteti z téchto klient maji pod svoji ptisobnosti vice pobocek, ne do vSech se ale
hodi umistovat tyto stojany znejrizné&jSich individudlnich davodi, jako jsou
napiiklad malé prostory neumoZiujici instalaci reklamnich materidlli. Vzhledem
k t¢tmto skute¢nostem navrhuji nakup 600 stojanl, za zvyhodnénou cenu 13 K¢

za kus (dle informace o cen¢ od spolecnosti JPM Technologies).
Cena tohoto navrhu je tedy 7 800 K¢, pii osloveni 78 zékaznikl s efektem nakupu

o¢niho roztoku jsou tyto naklady vyrovnany. Jelikoz oslovujeme klienty na 600

mistech po celé republice, je tento cil redlny.
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5.2.2.  Reklamav periodikach vyhledavanych koncovymi
zdkazniky

Pti vybéru periodik, které jsou vyhleddvany cilovou skupinou koncovych

spotiebiteld je nutné nejprve si tuto skupinu piesné definovat.

Cilovou skupinou jsou muzi 1 Zeny ve véku 15-neomezené¢ let, ktefi:

e Jsou léCeni s nekterou z o¢nich nemoci nebo vad

e Jsou neléceni s nékterou z o¢nich nemoci nebo vad

e Pracuji dlouhodobé s pocitacem

e Jsou Vv diichodovém véku

e Pracuji v prostfedi neumérné¢ namahajicim oci (no¢ni kluby, prasné prosttedi,
pracuji v klimatizovaném prosttedi a v prostfedi osvétleném umélym svétlem,
sportovci, apod.)

e Pouzivaji kontaktni ocky

e Alergici

Jelikoz je tato cilova skupina velmi rozsahla a je nesnadné specifikovat jedno
konkrétni periodikum, které by pojalo celé penzum této skupiny, lze vyuzit naptiklad
kombinaci tfi nejétengjsich periodik v CR, ve kterych svoji reklamu umistit.

NejctenéjSimi deniky jsou:

e Bulvarni denik BLESK
e Mlada fronta DNES

e Pravo

Reklama v téchto periodikach je odvisla od velikosti, poc¢tu slov, barevnosti,
umisténi na strdnce apod. V primeéru se tato ¢astka ale pohybuje okolo 20 000 K&.
Tento druh propagace patifi k finanéné ndkladnéj$Sim variantdm, proto je nezbytné
dikladné zvazit a vyhodnotit nejvhodnéjSi dobu pro zvefejnéni reklamy, pozici
na strance, barevnost apod. Tato forma reklamniho sdéleni v§ak mize pfivést mnoho

novych klientd. Dle tidaji na serveru www.nasepenize.cz ¢te denn¢ denik BLESK

76


http://www.nasepenize.cz/

az 1,3 milionu Cechti, Mladou frontu DNES az 892 000 Cecht a Pravo az 448 000

% 1o 68
Cechu.

Jedna z variant pro inzerci v periodiku mizZe byt nasledujici:

Inzerce v deniku BLESK

Vyuziti celostatni ploiné inzerce (tzn. ve viech periodikach po celé Ceské
republice)

Vyuziti inzerce v magazinu TV, ktery je soucasti deniku BLESK vzdy v patek.
Umistit reklamu do TV magazinu jsem se rozhodla z davodu del$i manipulace
potencionalniho zakaznika s touto tiskovinou. S dennim tiskem je zakaznik
konfrontovan pouze v aktualni den, TV magazin ale bere do ruky po cely
tyden.

Umisténi reklamy ve formatu 1/8 strany A4

Dle ceniku zvefejnéného na webovych strankach® BLESKu by tato reklama
zatizila spolecnost ¢astkou 63 000 K¢.

Pti uspésném osloveni 630 zakaznikii se ndklady na tuto propagacéni aktivitu
srovnavaji na nulu. Vzhledem k celorepublikovému plsobeni je tento cil

realny.

5.2.3.  Televizni smycky

Televizni smycka pifedstavujici spolecnost a jeji produkty je predev§im vyuZzivana

Vv ¢ekarnach ocnich l€kait, v Iékarnach, v optikach a na veletrzich.

Kalkulace

Tvorba televizni smycky v¢. veskeré produkce — 30 000 K¢

Uvedena cena je pouze orientacni, konkrétni naklady na televizni smycku se odviji

od jejiho provedeni, délky a pouzitych prostfedki k jejimu vytvoreni.

% Denik Blesk[on line].2012[cit.2012-04-08].
% Denik Blesk-cenik inzerce[on line].2012[cit.2012-04-20].
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5.2.4.  Vytvoreni firemniho maskota

Firemni maskot by mél byt snadno spojitelny se spole¢nosti Alcon a s jejimi
produkty. M¢l by charakterizovat hlavni poslani spolecnosti, a sice péci o zrak. Jeho
barevné provedeni by mélo odpovidat korporatnim barvam (bila, modra, zelend) a mél
by reflektovat s predmétem podnikani spole¢nosti. Dle mého nazoru by m¢l vypadat
jako kapka (o¢ni kapky; roztok i kapky se kapou se do oka), oko (kapky slouzi

pro 1écbu oka) nebo lahvicka s roztokem (pro jednoznacnou identifikaci Spolecnosti).

Nezbytné dale je, aby firemni maskot byl univerzalni svym pouzitim. Aby nebyl
spjat pouze sjednim produktem, ale aby byl pouzitelny pro jakoukoli propagaci
spole¢nosti Alcon. Firemni maskot je pouzit na vSech propagacnich materidlech.
V ramci prodejnich akci na veletrzich a veSkerych akcich potadanych pro Sirokou
vefejnost je vyuzit kostym maskota. Maskot ma za tikol poutat pozornost, rozdavat

informacni letdky a seznamovat zdkazniky s produkty a sluzbami spole¢nosti Alcon.

Kalkulace
e Vytvofeni designu nového maskota v¢. grafického zpracovani — 10 000 K¢

e Maskot jako oblecek pro brigddnika — 50 000 K¢

Navratnost

Pii ptfiblizném zisku z 1 prodaného roztoku nebo kapek 100 K¢, staci, kdyz tato
forma reklamy oslovi 600 novych zakaznikti (bez kostymu maskota 100 zakazniku).
Jelikoz je firemni maskot vyuZivan predev§im na akcich s velikou fluktuaci
potencialnich zakaznik, neni tento pocet neredlny. Vzhledem ke snazsi identifikaci
spole¢nosti a jejich produkti vyhodnocuji tuto formu propagace jako kladnou
a vhodnou k investici.

Na nasledujicim obrazku (Obrazek 13) uvadim mozny navrh firemniho maskota.
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Obrazek 13: Navrh firemniho maskota
(Zdroj:Vlastni s vyuzitim: kapka.[online].2012[cit.2012-04-06]. Dostupny z WWW: http://cs.detske-
hry.com/na-kapky-deste-11733.htm))

5.25.  Guerilla marketing
Abych dodrzela hlavni principy guerilla marketingu, a sice Sokovat a ptekvapit,
rozhodla jsem se umistit antibakterialni gelovou nalepku ve tvaru a designu lidské
bulvy na spod jedné z venkovnich sprch na vetejném koupalisti v dobé letnich mésict.
Tato bulva bude reagovat na styk svodou - piipadé suché nalepky bude oko
zaCervenalé, jakmile pfijde do styku s vodou zarudlé bélmo zbé¢la. Tato nalepka bude
umisténa pod sprchou, jejiz télo bude tvofit lahvicka pro o¢ni roztok Systane (névrh

viz obrazek nize). Na zem umistim ndpis: “Suchy? Se Systane ne!*

%

Obrazek 14: Navrh pro guerilla marketing
(Zrdoj: Vlastni s vyuzitim: Systaine Ultra.[online].2012[cit.2012-04-06]. Dostupny z WWW:

http://www.systane.com/Eye-Lubricant.aspx)
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Tabulka 11: Kalkulace guerilla
(Zdroj: Vlastni)

Nalepka 3000 K¢
Model lahvicky 500 K¢
Produkce 1 000 K¢

Mzda instalujiciho pracovnika 500 K¢
N4jem koupalisti 500 K¢
Lepici pas na zem se sloganem 500 K¢

Cestové 200 K¢

Celkem 6 200 K¢

Ceny uvedené vtabulce 11 jsou orientacni, pii realizaci vzdy bude zalezet

na konkrétnich podminkach tykajicich se jednotlivych dodavateli, vyrobcli

a smluvnich partnert.

Navratnost investice

Pti pfiblizném zisku z 1 prodaného roztoku nebo kapek 100 K¢, staci, kdyz tato
forma reklamy prilaka 62 novych zakaznikd. Pii statisicovych dennich névstévnostech
koupalist’ je tento cil redlny a jisté prekonatelny. Do této formy marketingové podpory

se tedy z mého pohledu vyplati investovat.

5.2.6.  Vyuziti reklamy v MHD

vvvvv

reklamy v méstské hromadné dopravé, konkrétné letaky A3 umistit do tramvaji
v mést¢ Brn¢€. Tramvajové linky bych volila podle jejich vytizenosti. Dle osobnich

zkuSenosti jsem se rozhodla pro linku ¢.1 a ¢.12.
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Dalsi formou propagace v MHD bude celopolep stén prestupnich tuneli

Vv prazském metru. K dispozici jsou 4 trasy metra, pfi dennim pratoku okolo 725 000

cestujicich, pfi minimalni uinnosti 70%.

Obrazek 15: Celopolep tunelu prazské metro
(Zdroj: Metro stanice.[online].2012[cit.2012-04-13].Dostupny

z WWW:http:/iwww.penpro.cz/reklama-metro-stanice.html)

Kalkulace™

e Tramvaje - 6 240 K¢/ mésic/65 ks

Cena vychdzi z internetového zdroje: Reklama ve vozidlech.[online].2012[cit.2012-
04-15].Dostupny z WWW: http://www.dpmcb.cz/files/File/pdf/DPMCB%20cenik.pdf .
Tuto cenu uvddim po piedchozim porovnani se dvéma dalSimi nabidkami
spoleCnosti zabyvajicich se poskytovanim reklamy v tramvajich (SANCAR
a AXIO), jelikoz jsem ji vyhodnotila jako cenové nejvyhodné;jsi.

e Metro —cca 150 000 Ké/mésic

Cena vychazi zinternetového zdroje: Metro stanice.[online].2012[cit.2012-04-
15].Dostupny z WWW: http://www.penpro.cz/reklama-metro-stanice.html.

Tato cena je odhadnuta, pfi uskute¢néni kampané se bude lisit vzdy dle aktualniho

provedeni a umisténi reklamniho sdé€leni.

"0 Metro stanice.[online].2012[cit.2012-04-13].
™ Média.[online].2012[cit.2011-04-06].
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Navratnost investice

Investice se zaplati v momenté, kdy pomoci téchto reklam béhem mésice oslovime
cca 1563 lidi. Vzhledem k fluktuaci lidi ptepravujicich se kazdodenné témito
hromadnymi prostfedky, vyhodnocuji tuto formu propagace jako finan¢né udrzitelnou

a doporucuji ji k aplikaci.

5.2.7.  Prezentace produktii v prodejnich stancich umisténych
Vv lékarnach
Abychom mohli ovlivnit minéni zakaznika o spole¢nosti a jejich produktech,
rozhodla jsem se navrhnout umisténi prodejniho stanku do 1ékéaren. Zde se piimo
setkavame s cilovou skupinou pacientd, kteti si jdou potidit Iéky na oci. Dale se tu
setkavame s lidmi, ktefi ptijdou pro jiny 1€k, av§ak upouta je probihajici promo akce.
V neposledni fad¢ se tu vyskytuji zdkaznici, ktefi cekaji v dlouhé tad€ zakaznikh

u pokladny a Ize je tedy pohodIné oslovit a spole¢nost jim ptedstavit.

Doporucuji, aby tyto akce byly provadény nikoli dlouhodobé, ale vzdy narazoveé
a vzdy v jiné lékarné. Vylouceni dlouhodobosti ma piedevs§im duvod v moznosti
vyuziti obchodniho zastupce k propagaci produktii. Tento ¢lovék je znaly vSech
produktt a je schopny odborné zodpovedét jakykoliv dotaz. To uSetii nemalé naklady
za zaSkoleni a mzdu brigadnika, ktery by byl na tuto pozici pfijat. Jelikoz ma ale
obchodni zastupce svoje pracovni zavazky, doporucila bych tuto akci uskutecnovat

vzdy jedenkrat do mésice.

Kalkulace
e Pronajem stanku na den — 5000 K¢
e Marketingova podpora stanku (letaky, plakaty, vzorky roztokt apod.)
do 2 000 K¢
e Prodejni stanek — 2 000 K¢
e Obleceni pro promotéra (obchodniho zéstupce) v¢. dopliki — 500 K¢
e Produkce 500 K¢
e Celkem =10 000 K¢
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Uvedené ceny jsou orientacni, dle odhadu a konzultace s obchodnim zéastupcem
spole¢nosti. Konkrétni ceny budou vzdy odvislé od mnozstvi poskytnutého prostoru

pro prodejni stanek a od konkrétniho smluvniho partnera (I1¢karny).

Navratnost investice
Aby se spolecnosti vratily vynalozené néklady, je tfeba pomoci této propagacni
akce oslovit 100 zakaznikd. V ramci osobni konfrontace s cilovou skupinou

S moznosti prezentace produktli shledavam tento cil jako redlny a akceptovatelny.

Je na zvazeni marketingovych pracovnikl, kterou =z navrhovanych forem
propagace vyuziji. Je mozné vyuzit jak jednotlivé reklamy samostatné, tak jejich

kombinace, nebo soucasné vSechny najednou.

5.3. Tvorba napadité efektivni reklamy
Zakladnim pilitem pro efektivné fungujici reklamu je naslouchani pozadavkim

obchodnich zastupcii, jakozto spojkam s aktualnimi potfebami vSech klienti divize

CLC.

Pro tvorbu efektivni reklamy je dale nezbytny Kreativni pristup zaméstnancii
marketingového  oddéleni  inspirovany  pozadavky  obchodnich  zastupci.
Pro zintenzivnéni kreativniho mysleni navrhuji vytvoieni .xls souboru, do kterého by
byly pribézné zapisovany veskeré napady na provedeni a zpiisob reklamniho sdéleni
pro své klienty a koncové zdkazniky. Tento soubor by byl pfistupny jak pro obchodni
zastupce, tak pro pracovniky marketingového oddéleni. V piehledné tabulce by byly
uvadény napady, které by byly vzdy v piipad¢ potieby zpracovany, vyhodnoceny
a prokonzultovany na spoletném teambuildingu. Vitézné navrhy by byly dale
rozpracovany a upraveny tak, aby doSlo k maximalni efektivit€¢ osloveni cilové

skupiny klientt.
Jelikoz design reklamnich tiskovin je centralné urcen a jako takovy je bez vyhrad

neménny, vztahuje se tato tabulka navrhli pouze na reklamni pfedméty a blizsi

specifikace reklamnich tiskovin dle poZadavkli obchodnich zastupcii. Cilem by méla
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byt spoluprace vSech zuacastnénych zaméstnancti na findlnim vystupu vedouci
ke spokojenosti vsech stran. V nasledujici tabulce (Tabulka 12) uvadim mozny vzhled

tabulky s jednotlivymi navrhy:

Tabulka 12: Navrh .xls souboru
(Zdroj: Vlastni )

Zaujaly mé tyto blocky,
které jsem objevila v

Sam()lepiCi _]edIlOl'Il pap1rn1ctv1. XYZ,

. Myslim, ze kdybychom na ,
Systane papirky v o obchodni
n¢ natiskli logo Systane,
blocku

Klienti by je jist¢ ocenili zastupce
vice, nez blocky s

nelepicimi papirky.

U konkurence jsem si
vSimla tohoto maskota.
Libi se mi, ze na ném lze
ukazovat aplikaci ¢ocek a

jeste ke vsemu funguje
maskot, jako  mila  hratka. yv

pomiicka pro Konkurence ho  mé ,
Eye care obchodni
aplikatory vystaveného ve vyloze,

ke pracuje s nim jako se zastupce
zdravotni pomuckou a je

diky nému pro zakazniky

snaze identifikovatelna.
Co se inspirovat a prijit s

nééim na tomto principu?

propisovaci Zaujaly N tyto XYZ,
kulickové netradi¢ni propisky, libily marketingova

tuzky by se nasim klientim? feditelka

Alcon
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5.4. Podpora obchodnich zastupcu

Aby byli obchodni zastupci pii svych jednénich s klienty co nejefektivnéjsi, je
nezbytna nejen podpora reklamnimi tiskovinami a propagac¢nimi predméty, ale také
vytvofeni motivacnich akci pro klienty, diky kterym budou odebirat zbozi ¢astéji nebo

ve vétsSich objemech.

Navrhuji tedy zavést bodovy systém, pomoci kterého budou klienti odménovani
na zakladé mnoZstvi nasbiranych bodii. Cim vice bodii klient za pfedem uréené
obdobi nasbira, tim hodnotnéjsim darkem bude odmeénén. Tato marketingova akce
bude vzdy podpofena letaky informujicimi o budouci ¢i jiz probihajici akci. Kazda
akce a jeji bodova Skéla je sestavena individudlné dle aktudlnich potieb prodejni

strategie.

Akce probiha vzdy dlouhodobé béhem obdobi 3-12 mésict. Body jsou klienttiim
pfipisovany na ,,ucty* které spravuje marketingové oddé¢leni divize CLC. Jednotlivé
pocty bodll jsou vygenerovany a zaznamenany do tabulky vzdy na zdklad¢ konkrétni
objednavky. Po informacni strance toto zpracovava jednoduchy software spravovany
internim pracovnikem IT sluzeb spolecnosti. Zakaznik se muze kdykoli informovat
na aktudlni vySi svého bodového ohodnoceni telefonicky u pracovnikl

marketingového oddé€leni.

Pro ptehledny seznam odmén vcetné bodového ohodnoceni je vytvoren katalog

produktu, ktery slouzi pfedevsim pro motivaci klientd k vétSim objednavkam.

Piiklad
e 1 bod =1 objednana lahvicka roztoku = cca 100 K¢ ¢isty zisk pro spole¢nost
e Klient naSel v katalogu darek v hodnoté objedndvky 10 bodl (napt. lahev
archivniho vina). Klient objedné 10 lahvicek roztoku, aby na odménu dosahl
e Z10 objednanych lahvicek ma spolecnost cisty zisk 1000 K¢&. Lahev

archivniho vina stala 500 K¢, to znamena zisk 500 K¢ pro spole¢nost

Tento systém poméaha obchodnim zastupcim motivovat své klienty a navic je

pro spolecnost ziskovy.
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Dalsi z moznosti, kterymi Ize podpofit efektivni ¢innost obchodnich zéstupct je
zména reportovaciho informacniho systému. V soucasné dobé je pro reporty
0 provedenych navstévach zadkaznikd, vyuzivanych vyhradné pro reporty vedeni
spoleCnosti, vyuzivan systém Salsa. Tento systém vSak obchodnim zastupcim
nevyhovuje, kviili generovani moznosti odpoveédi. Odpada tak moznost jakkoli popsat
problém, ktery bylo nutno s klientem fesit, ¢i jakoukoli jinou zalezitost, kterd nastala
Vv terénu. Nyni obchodni zéstupce pouze vybira z moznosti, které mu nabidne pocitac.

To vede k neefektivnimu reportovani a prakticky nulové zpétné vazbé z vedeni.

Navrhuji tedy vyuzivat jednoduchych tabulek v souboru .xls, do kterych bude

mozné zaznamenavat veskeré poznamky tykajici se prob&hlych schiizek s klienty.

5.5.  ZvySeni konkurenceschopnosti

Vsechny vySe uvedené navrhy vedou ke zvySeni konkurenceschopnosti spolecnosti
Alcon. Diky zaméfeni se na kvalitni marketingovou propagaci zaméfujici se nejen
na primarni klientelu, ale také na koncového spotiebitele, dojde ke zvySeni prodejt,
ziskll, upevnéni pozice na trhu a potazmo také ke zlepSeni konkurenc¢niho postaveni
firmy. Nejen reklama je dileZitd pro efektivni fungovéani kvalitniho marketingu.
Nezbytné je také stabilni, kvalitni a spravné fungujici zazemi, které dokaze
zodpovédne¢ a elegantné reagovat na nastalé zmény a situace v poptavce
po produktech. Vytvorenim takového zédzemi opét dochazi ke stabilngjSimu trznimu

postaveni a vétsi Sanci Celit nastalym rizikiim.
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5.6. Analyza rizik
VSechny vySe uvedené navrhy mohou byt devalvovany nékterou nastalou
neocekavanou, ¢i neakceptovanou udalosti. Je tedy nezbytné, analyzovat

predpovéditelna rizika a urcit miru jejich dopadu na aktiva spole¢nosti.

5.6.1. Identifikace rizik

Samostatné marketingové oddéleni
e Snaha vedeni o usporu financ¢nich prostfedkli a neochota zfizovat nové
oddéleni
e Nekvalitni zauceni novych zamé&stnanci
¢ Obsazeni novych pracovnich pozic nekvalitnimi zaméstnanci
e Nerespektovani novych marketingovych pracovnikl stavajicimi obchodnimi

zastupci

Stojany s informacemi o produktech
e Nekvalitni provedeni stojanti

e Umisténé stojany jsou zcizeny nebo zni¢eny

Televizni smy¢ky

e Jejich obsah neni pro zdkazniky poutavy

Reklama v periodikach
e Neosloveni pottebného poctu zakaznikl

e Spojenim s bulvarnim periodikem snizuje dobré jméno spolec¢nosti

Firemni maskot - kostym
e Zniceni, brzké opotiebeni

e Nedodani nebo dodéani poskozeného maskota vyrobcem
Guerilla marketing

e Nespojeni si reklamy se spolecnosti a jejimi produkty

e Ignorace této formy propagace zakazniky
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Reklama v MHD

e Ignorace reklamy zakazniky

Prodejni stanky v lékarnach
e Neznalost promotéra
e Nezijem potencialnich zdkaznika

e Promotér onemocni

Vytvoreni .xls souboru pro kreativni napady
e Neakceptovani této pracovni pomiicky zaméstnanci s odivodnénim navysSeni
pracovnich ukola

e Neseriozni navrhy ze strany zaméstnanct

Bodovy systém odménovani klienti
e Mald motivace klientd pro sbirdni bodt
e Vyhrané ceny nejsou dostupné v pozadovaném case

e Vyhrané ceny jsou poruchové

Zména reportovaciho informacniho systému
e Odmitani ze strany vedeni — stavajici systém je zab€hly, jsme na ng&j zvykli
e Odmitani ze strany zaméstnanci — nechceme se ucit vykazovat v jiném

programu
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5.6.2. Oceneéni rizik

Tabulka 13: Ocenéni rizik
(Zdroj: Vlastni)

Ocenéni
Riziko Pravdépodobnost | Dopad rizika

Samosiainé marketngovoddtent

Snaha vedeni o usporu finan¢nich

marketingovych pracovniki
stavajicimi obchodnimi zastupci

Nekvalitni provedeni stojanti

prostiedkil a neochota ziizovat nové 3 S 15
odd¢leni
Nekvalitni zauceni novych

ekv zauceni novyc 5 5 10
zamestnancu
Obsazeni novych pracovnich pozic 5 5 o5
nekvalitnimi zaméstnanci
Nerespektovani novych

2 g 6

Stojany s informacemi o produktech

Umisténé stojany jsou zcizeny nebo
zniceny

Jejich obsah neni pro zakazniky
poutavy

Neosloveni potiebného poctu
zékaznikl

Reklama v periodikich I N

Spojenim s bulvarnim periodikem
snizuje dobré jméno spolecnosti

Firemni maskot - kostym

Zniceni, brzké opotiebeni

Nedodéni nebo dodani poSkozeného

maskota vyrobcem

Nespojeni si reklamy se spole¢nosti
a jejimi produkty

Ignorace této formy propagace

zakazniky

10

N

Ignorace reklamy zékazniky 5

3 15
5 5

Neznalost promotéra 1
Nezajem potencialnich zakazniki 4 5 20
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Promotér onemocni 6 1 6

Vytvoteni .xls souboru pro kreativni

napady

Neakceptovani této pracovni
pomticky zaméstnanci 5 3 6
S odivodnénim navyseni
pracovnich ukolt

Neseriozni navrhy ze strany 5 3 15
zameéstnancl

Bodowy sysém odmérovaniklents ___________________

Maléa motivace klientt pro sbirani 2 5 10
bodu

Vyhrané ceny nejsou dostupné 5 5 10
V pozadovaném cCase

Vyhrané ceny jsou poruchové 5 5 10

Zména reportovaciho informac¢niho
systému

Odmitani ze strany vedeni —
stavajici systém je zab&hly, jsme na 4 4 16
n¢j zvykli

Odmitani ze strany zamé&stnanct —
nechceme se ucit vykazovat v jiném 2 4 8
programu

5.6.3. Maparizik

o R N W
4

?

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Pravdépodobnost

Graf 5: Mapa rizik
(Zdroj: Vlastni)
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5.6.4.  Opatieni ke snizeni rizik

V nasledujicim textu jsou vymezena jednotliva opatfeni proti rizikim spadajicim

do kvadranti vyznamnych hodnot rizik:

Neosloveni potifebného poétu zakazniku — reklama v periodikach
Proti tomuto riziku se Ize uc¢inné branit dobie zacilenou reklamou, vytvofenou
odborniky po dikladné analyze cilové skupiny. Reklama musi byt poutava,

vécna, struénd, vystizna a né¢im zajimava.

Spojenim s bulvarnim periodikem snizuje dobré jméno spolecnosti

Toto riziko spojené s pfedsudkem o nekvalitnich informacich sdélovanych
bulvarnim tiskem lze minimalizovat seri6zné vytvotenou reklamou. Mnoho
spole¢nosti inzeruje v bulvarnich periodikach z jednoho divodu — tyto deniky
jsou nejctenéjSimi novinami na ¢eském trhu a lze pomoci nich oslovit Siroké

spektrum zakaznik.

Nespojeni si reklamy se spole¢nosti a jejimi produkty — guerilla marketing
Toto riziko minimalizujeme pecélivym obrandovanim veskerych materialt
spojenych s guerillovou propagaci. Lze také umistit letaky s informacemi

o spole¢nosti v blizkosti guerilly.

91



5.7.  Shrnuti

Pro zvyseni efektivity v komunikaci se zakazniky tedy doporucuji vytvofeni
vlastniho marketingového oddéleni spolu s tvorbou reklamnich kampani zamétenych
pfedevsim na kone¢né spotiebitele. Dale navrhuji zménu reportovaciho informacniho
systému a zavedeni bodové Skaly slouzici k odménovani klienti. Doporucuji také
vyuzivat kreativniho pfistupu pii oslovovani zdkaznikd, a proto navrhuji vyuzit

systém zépisti do soubort .xIs.

V nasledujici tabulce (Tabulka 14) uvadim piehled navrhii véetné nakladi na jejich

realizaci a navratnosti investovanych financ¢nich prostiedku.

Tabulka 14: Shrnuti navrhi
(Zdroj: Vlastni)

Néavratnost pri

vl ety (S0 osloveni x osob
Samostatné marketingové oddéleni 155 280 5000
Stojany s informacemi 7 800 600
Televizni smycky 30 000 300
Reklama v periodikach 63 000 630
Firemni maskot 60 000 600
Guerilla marketing 6 200 62
Reklama v MHD 156 240 1563
Prodejni stanky v Iékarnach 10 000 100
Tvorba .xls souboru 0 X
Bodovy systém odménovani 0 X
Zmé&na reportovaciho IS 0 X
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ZAVER

Tato prace se vénuje moznostem, pomoci kterych Ize zvysit spokojenost
stdvajicich zakaznikli a rozsifit okruh zdkaznikd novych. Informace, které¢ jsem
o spolecnosti ziskala, jsem podrobila analyzdm wvnitinitho 1 vnéj$iho okoli, s cilem

navrhnout marketingovou strategii, pomoci které bych tohoto cile dosahla.

Ve své praci jsem se zaméfila na divizi CLC spolecnosti Alcon Pharmaceuticals
Czech Republic s.r.o., kterd ma, dle mého nazoru, v oblasti propagace produkti
a komunikace se zdkazniky nejvice slabych mist. Mym cilem bylo nabidnout
alternativy reklamni komunikace, které by samostatn¢, nebo ve svych kombinacich
vedly ke zvySeni spokojenosti zakazniktl, ziskani novych klientd, lepsi komunikaci
se zakazniky, zvySeni poptavky po produktech, zefektivnéni komunikace v internich
oddélenich spolecnosti a zkvalitnéni podminek pro praci jednotlivych zaméstnanct

spole¢nosti. Stanovenych cilli prace bylo dosaZeno.

Ve své praci jsem navrhla nékolik opatfeni pro zvysSeni konkurenceschopnosti
spole¢nosti Alcon a pro upevnéni jejiho postaveni na trhu. Vétsinu mych navrhi jsem
shledala jako nizce rizikové a akceptovatelné z hlediska finanéni navratnosti. Navrhy

S vy$$i mirou rizika jsem podrobila blizsi analyze a navrhla jsem opatieni vedouci

ke sniZeni téchto rizik.
Dle informaci ziskanych od obchodniho zastupce, se kterym jsem pribézné

konfrontovala své navrhy, budou nékteré z mych navrhii v nasledujicich mésicich

ve spolecnosti realizovany.
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