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Uvod

V tradi¢nim pojeti ekonomickych teorii minulého stoleti byvala konkurence charakterizovana
jako druh boje mezi firmami. Situace, ve které se n€kolik velkych firem snazi na lokalnim
trhu eliminovat firmy mensi nebo méné vyznamné. Cilem konkurenéniho boje bylo navySeni
zisku ptipadné zvyseni podilu trhu.

V dne$nim globalizovaném svété se konkurecni boj postupné meéni na ekonomickou soutéz,
ve které vedle sebe a na jednom teritoriu operuji velké 1 malé, vyznamné 1 méné¢ vyznamné
firmy. Ekonomickd soutéz soucasnosti ma zdkony stanovena pravidla, ur€eny mantinely.
Zakony je presné definovdna a zakazana nekald soutéz, stejné jako praktiky monopolni

a kartelové ekonomiky.

Pro uspésné plisobeni firmy na soucaném trhu je podstatny dynamicky ptistup, zaméteny na
vytvareni a realizaci strategii. Tyto strategie smetuji k ovlivnéni bariér vstupu do odvétvi,
pusobeni ostatnich subjektti trhu, definovani ptipadnych konkurentl z ostatnich odvétvi
a nastaveni pristupu k jejich aktivitdm s cilem dosazeni efektivniho podilu trhu, jeho kontroly

zvySovani obratu a samoziejmé generovani zisku.

Z hlediska dlouhodobych strategii v konkurenénim prostiedi trzniho hospodarstvi maji firmy
a organizace v podstaté dv€é moznosti chovani:

I. zvolit nezdvislou strategii vyuZzivajici zpiisobii konkurence, ale beze snahy se s konkurenci
spojit ¢i spolupracovat

I. zvolit strategii zaméfenou na spolupraci, spojeni firem s cilem ziskat synergické
konkuren¢ni vyhody.

V ptipad€ volby druh¢ varianty, se tak spoluprace stava alternativni cestou konkurence.

Od devadesatych let minulého stoleti se tento alternativni typ spoluprace prostiednictvim
formalnich 1 neformalnich partnerstvi firem stale vice rozsifuje. Komerc¢ni firmy, které usiluji
o udrzeni a rozvijeni pozice na trhu, smétuji ke globalizaci svého piisobeni, k tomu stat se
spole¢nosti nadnarodni. Devadesata 1éta 20.stoleti jsou z tohoto diivodu v odborné literatuie

v / : : 7o s o s roro . ’ . /1
oznacovana jako desetileti fiizi, akvizic a uzavirani strategickych alianci

' VEBER, J. a kolektiv,: Management, zaklady, prosperita, globalizace. Praha, Management Press 2001. ISBN
80-7261-029-5, strana 389



1. Cile disertacni prace
Vramci feSeni disertatni prace jsem si dala za ukol naplnéni nasledujicich

poznavacich tviréich cilt a dil¢ich cilt:

1.1. Poznavaci cil

I. Prvnim poznavacim cilem disertacni prace je provedeni analyzy problematiky tvorby
strategickych alianci v nadnarodnich spole¢nostech, pusobicich v oboru informacnich
technologii na uzemi Ceské republiky. Na zakladé hlubsiho poznani chci tuto problematiku
zobecnit, podchytit pozitiva, nedostatky a trendy vyvoje, shrnout postupy takovym zpiisobem,
abych umoznila Iépe pochopit danou problematiku ceskym lokalnim podnikatelskym
subjektim a poskytla jim pomucku pfi realizaci alia¢ni spoluprace v praktickém podnikéani
a z ni plynoucich synergickych efektt.

Nedilnou soucasti poznavaciho cile je priblizeni dané problematiky ve formé védeckého

poznani v ramci vyuky vysokoskolskych studentt i SirSi odborné vetejnosti.

1.2. Tviir¢i cil

II. Druhym tviréim cilem disertatni prace je navrzeni metody pro realizaci strategické
spoluprace, pouzitelné pro lokalni ceské spole¢nosti. Touto metodou, uplatiovani forem
a principtt strategického partnerstvi umoznim zdokonaleni stavajicich forem spoluprace
a prispé&ji k posileni konkurenceschopnosti lokalnich ceskych podnikatelskych subjekti.

Soudasti naplnéni téchto hlavnich cilu prace jsou také cile diléi, které uvaddim nize:

1. Definovani zékladnich pojmi spojenych s problematikou tvorby strategickych alianci
v oblasti IT, vymezeni jejich vyznami a vzdjemnych vztahti

2. Charakterizovani jednotlivych forem spoluprace v rdmci strategické aliance.

3. Vysledovani a definovani trendti budouciho vyvoje v oblasti tvorby strategickych

alianci s ohledem na vyvoj trhu informaénich technologii v CR.



2. Vymezeni pojmi

Soucasné globalizace ekonomiky, podminénd uvolnénim podminek pro mezinarodni pohyb
zbozi a kapitalu, nabizi firmdm nové moznosti Uc€asti na mezinarodnim podnikani. Podle
vysledkti analyzy auditorské spoleénosti KPMG? byla v Ceské republice v prvni poloving

roku 2005 do dokonceni 38 akvizic investovana ¢astka 40 miliard korun.

Typy strategické spoluprace
Typy strategické spoluprace nebo také partnerstvi je mozné rozdélit podle forem spoluprace

/majetkovych vztaht/ do &yt zakladnich skupin’:
1) Tésné formy spoluprace jako jsou fiize a akvizice
2) Strategické aliance
3) Dalsi formy strategickych usporadani (join-venture, konsorcia, franchising,
licence, dcefinné spole¢nosti, dealerska sit’).

4) Volné formy, jakymi jsou prileZitostné spoluprace a ,,tiché* neformalni dodohy

2.1. Fize

Pravni #ad Ceské republiky definuje fiize Zakonem 513/1991 Sb. Fizi mizeme definovat
jako spojeni dvou nebo vice subjekti s cilem vytvofit jednu identitu, jednu vyslednou
spolecnost. Jedna se tedy o splynuti firem. Flize jsou charakteristické tim, ze se spolecnosti
jejich prostfednictvim spojuji na dobrovolné bazi, kdy obé strany vyhledavaji fiizi pro jeji
synergické vyhody.

2.1.1. Typy fizi

Dostupna odborna literatura rozdéluje fiize na tfi zdkladni kategorie: I. fiize horizontalni,
I1. fiize vertikalni, III. fize konglomeratni.

Horizontdlni fiize vznika slou¢enim dvou spole¢nosti se stejnou naplni podnikani. Vertikalni
fuze, kde kupujici rozsifuje podnik smérem ke zdrojlim surovin, nebo naopak smérem ke
koncovému spotiebiteli s cilem dosazeni Uspor z vertikélni integrace. Do konglomerdtni fiize

vstupuji spole¢nosti z nesouvisejicich obort.

2 O’BRIEN, C.: A wake-up call for Europe - IT sector competitiveness, KPMG LLP (U.K.)’s, November 2005,
Publication number: 214-675

> VODACEK,L.,VODACKOVA,O.: Strategické aliance se zahraniénimi partnery. Management Press, Praha
2002. ISBN 80-7261-058-9, s.13



2.2. Akvizice

Akvizici rozumime nakup spolecnosti nebo jeji ¢asti zptisobem, v jehoZ rdmci je nabyvana
organizace zcela pohlcena spolecnosti kupujici a prestdva existovat jako samostatnd pravni
jednotka.’

2.2.1. Formy akvizic

Vzhledem ke skutec¢nosti, ze pii akvizici pfebira vSechen majetek a pasiva kupujici

spolecnost, jedna se de facto o realizaci ndkupu a to pievazné dvéma zpisoby: ndkupem akcii

nebo nakupem aktiv

2.3. Strategické aliance

Ve své praci vychdzim z konstatovani, Ze strategické aliance jsou jednou z forem
strategickych partnerstvi, mohou mit pevny organiza¢né pravni ramec, ale také jen neoficialni
neformalni podobu mezipodnikové spoluprace. Jejich zakladni vlastnosti je pfindset uzitek
a vyhody vSem zlcCastnénym stranam, tzv. alianénim partnerim. Tyto vyhody maji mnoho
forem, naptiklad moznosti vyuzit Gspor z rozsahu, snizeni rizika a sdileni nakladd, snizeni
nakladii vstupu na nové trhy, snizeni néklad vstupu do odvétvi, usnadnéni fizeni za rizika
anejistoty, vzajemné uceni se od konkurence, usnadnéni uzavirani dalSich smluv

v budoucnosti a navazovani dal$ich alian¢nich spojeni.

2.4. Dalsi formy strategickych usporadani (joint-venture, konsorcia,
franchising, licence, dcefinné spole¢nosti, dealerska sit’)

Joint venture’: je feleni alianéniho partnerstvi, ve kterém spole¢nosti ziistavaji nezavislé, ale
zakladaji novou organizacni formu, kterd je spole¢né vlastnéna. Konsorcia sdruzuji dvé nebo
vice spolecnosti v uspofadani typu joint venture, které jsou zaméfeny na urcity podnik nebo
projekt. Franchisingové usporddani je zaloZeno na bézi franchisingové licence. Licence jsou
obvyklé¢ ve védeckych oblastech, kde naptiklad pravo vyrdbét patentovany produkt je
postoupeno za uthradu poplatku. DcerFinné spole¢nosti piedstavuji formu piimych aktivit.
Dealerska sit’, prodejni kandl - nejsou budovéany vlastni vyrobni ¢i servisni kapacity
a distribuce, vstup na trh je realizovdn prostfednictvim obchodniho kanalu,

zprostiedkovatelskych firem

* VEBER, J. a kolektiv,: Management, zaklady, prosperita, globalizace. Praha, Management Press 2001. ISBN
80-7261-029-5, strana 390/

5 JOHNSON,G., SCHOLES,K.: Cesty k uspéSnému podniku, Praha, Computer Press, 2000. ISBN 80-7226-220-
3
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2.5. Volné formy strategickych alianci

Mnohé strategické aliance maji formu ,,tich¢ho partnerstvi®, nevefejné informace, kterda ma
alianénim partneriim vyrazn¢ usnadnit ovladnuti novych trhi, ziskani podilu na trhu, vstup na
nova teritoria, nebo také feSeni védecko-vyzkumnych projekti. Tyto volné formy
strategickych alianci ,,tiché dohody* uzavirané bez pisemné formy (hanshake agreements),
byvaji cilené¢ netransparentni pro nezucastnéné strany. V nékterych piipadech jsou dokonce

v rozporu s etickymi pravidly podnikéni nebo protimonopolniho zdkonodarstvi a informace.

3.Stanoveni hypotéz a pouZzité¢ metody feSeni disertacni prace

Ve své praci se zamétuji na ¢tyii zdakladni oblasti feSeni zkoumané problematiky:

I. klasifikace problému feSeného v disertacni praci a hypotéz, které v praci vyslovuji,
II. vymezeni zdkladnich metod, které vyuZzivam pfti zpracovani prace,

II1. dotaznikové Setfeni uplatnéné v rdmci sbéru primarnich dat,

IV. charakteristika zdrojti informaci vyuzitych pfi zpracovani prace.

3.1. Stanoveni hypotéz

Pro uspésné splnéni stanovenych cilti disertacni prace vychazim z téchto hypotéz, ve kterych

ptedpokladdm nasledujici:

- Je mozné definovat nastroje a faktory uspéchu strategického partnerstvi nadnarodnich
IT spolecnosti.

- Na zaklad¢ dotaznikového Setieni strategickych alianci nadnarodnich IT spole¢nosti,
operujich v Ceské republice, je mozné uréit zakladni principy této formy spoluprace

- Na zaklad¢ principti spoluprace nadnarodnich IT spole¢nosti je mozné zpracovat
metodu tvorby strategické aliance urcenou lokalnim ¢eskym firmam k prosazeni jejich

z4jmu na daném teritoriu.

3.2. Pouzité metody FeSeni disertacni prace

Metodu vymezuji jako algoritmizovanou ¢innost, kterd vede k dosaZzeni ptedsevzatého cile
(z feckého slova ,,met hodos“)®. Pod pojmem metoda rozumim obecny metodologicky postup
pro ziskavani a/nebo zpracovani dat, hovoiim napiiklad o metodé¢ pozorovéni, rozhovoru.
Metody jsou nastroje poznani, formulované jako souhrny zvlastnich pravidel, kterymi je

nutné se v procesu poznani fidit, aby byly ziskdny potiebné poznatky. Metodologie je teorii

S PETRACKOVA, V., KRAUS. J. A KOLEKTIV AUTORU: Akademicky slovnik cizich slov, ISBN 80-200-
0607-9.



metod védeckého poznavani. Metodika je chapana jako urcity zpiisob vykladu daného oboru
¢i pfedmétu. Z hlediska metodologického vyuzivam pro zpracovani disertacni prace
kombinace kvalitativnich a kvantitativnich metod. Zakladni rozdil mezi témito dvéma
druhy metod lze definovat timto zptisobem:

- kvalitativni atributy jsou zpravidla charakterizovany slovnim oznacenim, ¢i jménem

- kvantitativni atributy jsout ty, které métime v €iselném vyjadieni.

Logické metody pouzivam pro dosaZeni cile principu logiky a logické mysleni. Jednd se
o trojici parovych metod /parové provazanych/ analyza-syntéza, abstrakce—konkretizace

a indukce —dedukce’.

4. Rozbor vybranych spole¢nosti Microsoft, Oracle, Hewlett-Packard

Rozborem strategickych alianci i IT spoleénosti Microsoft CR, Hewlett — Packard a Oracle
demonstruji vzajemné propojovani subjektt piisobicich v oblasti IT technologii.

Tyto tii vyznamné spolecnosti jsem zvolila jako ukazku plsobeni strategickych alianci,
si prostiednictvim flzi, akvizic a pfedevSim strategickych partnerstvi vytvari velmi pevnou

pozici na IT trhu CR.

5. Dotaznikové Setieni

Pro ziskéni primarnich dat, vsouladu scilem poznani, jsem se rozhodla pro formu

dotaznikového Setieni doplnénou fizenym rozhovorem.

5.1. Sbér primarnich dat

Setfeni jsem provedla ve spolupraci s pracovniky stiedniho a vy$§iho managementu
dotazovanych spolecnosti, zaméfila jsem se na dvé oblasti managementu spolecnosti,
pusobicich na ceském trhu v oboru informacnich a komunikacnich technologii (dale
pouzivam zkratku ICT) a to:

- marketing a komunikace

- obchod /market share, revenue impact/.

Vybér dvanicti nadnarodnich spolec¢nosti zapojenych do dotaznikového Setieni pokryva
sirokou oblast ICT v CR: komponenty, hardware, software, komunikaéni a mobilni operatofi.
Omezeni poctu spolecnosti zapojenych do dotaznikové Setfeni je dano objektivné jejich

limitovanym poctem na ¢eském trhu, ze kterého vychazim. Domnivam se, Ze tato skute¢nost

"PETRACKOVA, V., KRAUS. J. A KOLEKTIV AUTORU: Akademicky slovnik cizich slov, ISBN 80-200-
0607-9.
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vysledky Setfeni nijak neznehodnocuje, ale je nutné na né¢ nahlizet ponékud odliSné nez na

vysledky Setfeni pracujici s Cistou statistickou skupinou. Z tohoto diivodu dotaznikové Setieni

povazuji za kvalitativni metodu i pies to, Ze data se kterymi pracuji uvddim v ciselném

vyjadieni

5.2. Prehled oslovenych spole¢nosti

Navraceni vyplnénych Odmitnuti Nevraceno, bez
Osloveni respondenti dotazniku spoluprace reakce
Acer Czech / Acer Czech /
AsusTech Computer Czech AsusTech Computer Czech / /
AMD Czech, s.r.0. AMS Czech, s.r.o. / /
Canon Czech / / Canon Czech
Dell Computer, s.1.0. Dell Computer, s.r.0. / /
Fujitsu - Siemens Computers
S.I.0. Fujitsu-Siemens Computer / /
Hewlett- Packard s.r.0. Hewlett- Packard s.r.o. / /
Intel Czech Tradings Intel Czech Tradings / /
Lenovo Czech Lenovo Czech / /
Olympus CZ / / Olympus CZ
Oracle Czech s.r.o. / / Oracle Czech s.r.o.
Samsung Czech Samsung Czech / /
Umax Czech Umax Czech / /
Telefonica O2 Czech Telefonica O2 Czech
Republic, a.s. Republic, a.s. / /
Vodafone Czech Republic a.s. | Vodafone Czech Republic a.s. | /
Microsoft CR, s.r.o. Microsoft CR, s.r.o. / /

3 osloveni bez

16 oslovenych spoleénosti 12 navrdcenych dotazniki 1 odmitnuti odpovédi

Tabulka ¢.1: Piehled oslovenych spolecnosti a jejich zapojeni do dotaznikového Seti‘eni

5.3. Otazky dotaznikového Setfeni

V dotaznikovém Setieni jsem pouzila pét typlt otdzek a to otazky uzaviené, politomické
otazky s moZnosti vybéru nékolika variant, polytomické otizky s uvedenim poradi
alternativ, polootevi‘ené otizky a oteviené otazky. Otazky fadim do dvou blokt. Prvni blok
ma za cil struén¢ charakterizovat jednotlivé ICT spole¢nosti, ve druhém bloku jsem se
zamétila na ziskani udaja tykajicich se potencialnich 1 realizovanych strategickych alianci
téchto spolecnosti. Cilem druhého bloku otazek je ziskani odpovédi na nasledujici otazky:

- jaka ICT firma (znacka) je zajimavym potencidlnim partnerem pro uzavieni alian¢ni

spoluprace
- s jakymi partnery z oblasti ICT v souc¢asné dob¢ spolupracuji

11



- jak tato alian¢ni spoluprace probiha

- odkud vychdzi podnét k uzavieni aliancni spoluprace

- jaky ma tato spoluprace status

- se kterym alian¢nim partnerem spolupracuji nejcastéji

- jak jsou s touto spolupraci spokojeni ¢i nespokojeni

- kde vidi silné a slabé stranky alian¢ni spoluprace

- jak hodnoti aspekty alian¢ni spoluprace se soucasnym alian¢nim partnerem

- jaké aspekty alian¢ni spoluprace s potencidlnim partnerem povazuji za dulezité

- jaky typ alian¢ni spoluprace v oblasti marketingu povazuji za nejefektivnéjsi.

5.4. Zavéry dotaznikového Setieni

Na zékladé zpracovaného dotaznikového Setieni mohu sformulovat tyto zaveéry tvkajici se

spoluprace ICT nadnarodnich spolecnosti ve formé strategické aliance:

Velikost pobo¢ky v CR nema prokazatelnou souvislost s podilem dané spole¢nosti na trhu,
zaméfenim nebo velikosti matetské centraly ptipadné tvorbou obratu. Faktory, které obliviuji
umisténi a velikost pobocky jsou umisténi centraly pro CEE a velikost /kupni sila/ trhu, pro
ktery je dana pobocka zamyslena.

V otazce obratu dosahuji jeho nejvyssi hodnoty v CR tii spole¢nosti (AMD, Dell a Fujitsu
Siemens Computer) nasledovany spole¢nostmi Intel a Hewlett-Packard, coz ukazuje na trend
prevzeti ¢asti trhu dosud ovladdaného ,,jednickami na lokalnim trhu“ spolecnostmi Intel
a Hewlett-Packard, formou hledani mezer v segmentaci trhu. Pokud vSak rozsifim dotaz na
obrat vytvareny celosvétové vramci korporaci, dominuje v odpovédich spolecnost Intel,
druhé misto zaujima spolecnost Dell, nasleduje AMD. Dv¢ z uvedenych spolecnosti (Intel
a AMD) jsou vyrobci procesori a zakladovych desek, produkti na kterych jsou ostatni
vyrobni spolecnosti zavislé a které¢ dosud neni mozné nahradit substituty.

Z Setfeni vyplyva, Ze 58,34% pobocek je fizeno stale jesté federdlnim modelem, tedy jednou
pobockou pro Ceskou i Slovenskou republiku. RozvrZeni pobodek je oblivnéno velikosti trhii
obou zemi, ktery je relativné maly (CR 10mil, SK 6 mil obyvatel) a také umisténim kupni
sily, coz predstavuje na slovensku problém s ohledem na jeji centralizaci v Bratislavé

a Kosicich. Ceska republika mé kupni silu rozvrzenu rovnomérnéji.

Otazka zjistujici atraktivitu potencialnich partnert pro uzavieni strategické aliance,
piinesla zjiSténi, Ze témito partnery jsou oba vyrobci procesori a zakladovych desek

spolecnosti Intel 75% a AMD 58,33%. Diivodem té€chto preferenci jsou dle Setfeni chybé&jici
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substituty poskytovanych produtkt, procesory jako zakladni stavebni prvky pc dosud nejsou
nahraditelné, a finan¢ni fondy poskytované na podporu marketingové spoluprace partnertim.
Hodnoceni je ptfimo umérné vysce poskytovanych comarketingovych fondi, které u Intelu
¢ini v maximani vys$i 75%, u AMD 40% nakladi marketingové kampané. Druhé misto
zaujimaji mobilni operatofi (Telefonica O2 58,33%, Vodafone 58,33%, T-mobile 50%)
a spole€nost Microsoft, coz odpovidd aktudlnimu trendu prolindni informacnich
a komunikaénich technologii.

Vysledky Setfeni ukazuji, ze firmou, kterd navazuje nejvétsi pocet alianénich vztahi je
spole¢nost Intel s 92%. Coz odpovida vysledku piedchozi otazky, ve které byla spole¢nost
Intel oznacena jako nejatraktivnéjsi partner. Druhou spoleCnosti navazujici nejvétsi pocet
alian¢nich vztahi je se 17% Microsoft. Diivody jsou obdobné jako jako v pfipad¢ Intelu, a to
nizké dostupnost substitutdi a finanéni podpora strategické spoluprace v oblasti marketingu.
Preferovana 50% respondentt je neformalni dlouhodoba alianéni spolupriace bez uzavieni
pisemné smlouvy nebo dohody za ni nasleduje s 25% formdlni spoluprace na zaklad¢
pisemné smlouvy pro jednotlivé projekty. Neformalni formy alian¢ni strategické spoluprace
jsou povazovany za citlivy udaj, nejsou zvéfejiiovany, piestoze nepochybné mezi oslovenymi
spole¢nostmi tyto neformalni formy existuji nebyly publikovany ani v ramci tohoto Setfeni
a jevi se jako 0%.

Nadnarodni ICT spolec¢nosti plsobici na ¢eském trhu spolu velmi uzce spolupracuji,
v oblasti marketingu a public relations (91,66%), obchodu (58,33%) a ve sféfe vyzkumu
avyvoje (/25%). Alian¢ni spolupraci vytvari nadnarodni ICT spolecnosti propojenou sit
spolecnych vazeb, ktera do zna¢né miry ovlada dany trh, piisobi na vstup dalSich firem
a urcuje trendy dal$iho vyvoje.

Nejcastéji respondenti uvadéli jako silnou stranku cileni na shodny segment trhu s partnerem
v 83,30%. Se zcela shodnym hodnocenim 66,60% respondenti uvedli tyto silné stranky
partnera: branding, market share a sdileni finan¢nich nakladt. Dalsi silnou strankou uvedli
portfolio produtkt a sluZeb partnera se 41,60%.

Uzavirani strategickych alianci zajiStuje partnerskym spolecnostem vyznamnou pridanou
hodnotu ve form¢ jednotné marketingové komunikace, jednotnych prodejnich kanala
a soucasn¢ vyznamné snizuje naklady at’ jiz formou sdileni ndkladii nebo participaci na
comarketingovych fondech. S ohledem na tuto pfidanou hodnotu a také sohledem na
vyhradné pozitivni odezvu jiz uskutecnénych alianéniho partnerstvi pfedpokladam, ze trend
uzavirani strategickych alianci bude v budoucnu posilovat. V otdzce tykajici se

spokojenosti ¢i nespokojenosti respondentii s hodnocenim spoluprace se svym hlavnim
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strategickym partnerem respondenti uvedli odpovéd’ spiSe spokojen (58,3%), odpovéd velmi
spokojen (41.6%), negativni hodnoceni nebylo uvedeno vibec. Kazda z oslovenych
spolecnosti uvedla své ,,favority* tedy spolecnosti se kterymi by rdda navazala strategikou
alianci v budoucim obdobi s cilem dosdhnout vyse uvedenych benefiti. Tomuto trendu také
odpovidaji slabé stranky strategické aliance, jakymi je omezené portfolio produktl a sluzeb
pro spolecné aktivity (41,60%) a nepruznost reakci (41,60 %). Predpokladam tedy snahu
o rozsifeni portfolia hleddnim vhodnych alian¢nich partnera.
Druhym trendem, ktery ovlivni nérlst uzavirdni strategickych alianci se jevi prolinani
informacnich a komunikaénich technologii a nartistajici implementaci softwarovych feSeni
do mobilnich telefonii a smart phone, kterému odpovida zvySeny zéjem o navazani strategické
aliance se spolecnostmi plsobicimi v oblasti komunikaénich technologii, providery,
operatory.
Z hlediska potencialnich partneri ptikladaji respondenti dilezitost témto aspektim
spoluprace:

- Alokaci comarketingovych fondd, velmi dulezité 75%, spiSe dilezité 16,67%

- Synergie marketingovych kampani, velmi dualezité 58,33%, spiSe diilezité 33,33%

- Podil na trhu, velmi dilezité 41,67% spise dulezité 58,33%

- Know how partnera, velmi dilezité 66,66% , spiSe dulezité¢ 16,67%
Z hlediska jiz realizované strategické aliance ptikladaji respondenti dilezitost témto aspektim
spolupréace:

- Financovani projektu, velmi dtlezité 58%, spise dilezité 42%

- Branding, propagace znacky, velmi dilezité 83%, spiSe dilezité 17%

- End user marketing, vytvafeni poptavky, velmi dilezité 67%, spiSe dilezité 33%

- Transparentni pfistup, velmi dalezité 17%, spiSe dtlezité 83%

- Reference, velmi dulezité 42%, spise dulezité¢ 50%

Nejefektivnéjsi formou marketingové spoluprace jsou z pohledu respondentli financni
programy s 91,60%, nasledovany seminafi, treninky, Skolenimi, konferencemi s 75% a dale

webovou a tisténou reklamni kampani se stejnym ohodnocenim 58,30 %.
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6.Navrh metody tvorby strategické aliance

Metodu tvorby strategické aliance jsem sestavila s pfihlédnutim ke zpétné vazbé respondentt
ziskané pii sbéru primarnich udaji a také na zaklad€ hluboké znalosti prostfedi ICT
spolecnosti nadnarodnich 1 ¢eskych.
Nové formulovand metoda tvorby strategické aliance je charakterizovana svou jednoduchosti,
pficemz zachovavad komplexnost postupll, predpokldda postup sloZzeny ze Sesti na sebe
navazujicich etap. Pii formulaci metody vychazim ze z4jmi a pozadavkid praxe na snadnou
aplikovatelnost metody v kazdodennim byznyse a dale z pozadavku vyuziti vSeobecné
znamych, srozumitelnych a dostupnych postupti.
Etapa I Stanovit si realistické vize, definovat realistické cile a na jejich zaklade

zvolit podnikatelskou strategii
Etapa II. Poznat a urcit vyhody a rizika planované strategicke aliance, vcetné

rozboru vnéjsiho i vnitiniho prostredi spolecnosti
Etapa III. Zpracovat a provest vybér scénare strategické aliance

Etapa 1V. Navazat kontakty, predvybrat aliancniho partnera

Etapa V. Vstoupit v jednani, provést vyber a smluvné zajistit strategickou alianci se
zvolenym partnerem

Etapa V1. Realizovat scénar strategické aliance uvedenim do praxe, celit problémiim
realizace.

Etapa VII. Zhodnoceni prinosu a nedostatkii.

6.1.Potvrzeni hypotéz vyslovenych v disertaéni praci

Hypotézy vyslovené v pocatku feSeni disertaéni prace povazuji za potvrzené. Na zékladé
studia sekunddrni dat, a pfedevSim sbéru a vyhodnoceni priméarnich dat z dotaznikového
Setfeni strategickych alianci nadnarodnich ICT spole¢nosti jsem dospéla k zavéru, Ze:

- je mozné definovat nastroje a faktory uspéchu strategického partnerstvi nadnarodnich IT
spolecnosti. Tuto hypotézu mohu oznacit za potvrzenou

- je mozné urcit zakladni principy spoluprace ve formé strategické aliance. Tuto hypotézu
mohu oznacit za potvrzenou

- je mozné zpracovat metodu tvorby strategické aliance urcenou lokalnim ¢eskym firmam

k prosazeni jejich z4jml na daném teritoriu. I tuto posledni hypotézu oznacuji za potvrzenou.

15



6.2.Stanoveni realistické vize, cili a volba podnikatelské strategie

Pii stanoveni realistické vize, predstavy o uplatnéni, vychazim z J.P. Kottera® a soustted’uji
se na tyto charakteristiky a diirazem na posledni z nich ,,srozumitelnost®.

- Pfedstavitelnost (,,imaginable®), tedy obraz firmy v budoucnosti

- Pritazlivost (,,desirable®) pro dlouhodobé z4ajmy partnerskych skupin

- Uskutecnitelnost (,,feasible*), realisticky dosazitelné cile

- Jasné zaméfeni (,,focused*) podminiujici rozhodovaci procesy

- Flexibilnost (,,flexibility*) pruznost reakci na ménici se podminky

- Srozumitelnost (,,communicable®)
Pii definovani cili vychazim z dobfe zndmého a v praxi pouzivaného konceptu SMART,
Speficic — Measurable-Aligned-Realistic-Timed. Tedy definovani cili, které jsou:
smysluplné (mely by odpovidat na otazku jaky problém mame a jak jej chceme fesit)
meritelné (odpovidaji na otazku jak pozname, ze nase feseni je vlastné tispésné)
akceptovatelné (tedy odpovidajici potfebam)
realistické nebo také realizovatelné (odpovida na otdzku zda jsme schopni navrhované feSeni
vibec realizovat)
v terminu (odpovida na otazku kdy budeme soucasny problém fesit).
Definovani dlouhodobé strategie, stejné¢ jako zameéteni se na tvorbu zisku v kratkodobych
horizontech neni v sou¢aném rychle se ménicim podnikatelském prostiedi efektivni.
Doporucuji zpracovani ramcové sttednédobé strategie urcujici jakym zplisobem se firma chce
pohybovat na trhu a odlisit se od svych konkurentli. Pro definovéni strategie uvadim analyzu
konkurenéniho prostiedi pomoci Poterova modelu’ aplikovanou pfimo na specifické
podminky oblast trhu informacnich technologii v CR. Potertiv model jsem zvolika pro jeho

osvédcenost a vSeobecnou znamost, kterd usnadni jeho aplikaci v praxi.

6.3.Vyhody a rizika planované strategické aliance, rozbor vnéjsiho
a vnitiniho prostredi spolecnosti

Castou chybou managementu spole¢nosti je rozhodovani bez dikladného rozboru
podminek, dostateénych, pravdivych a presnych informaci o potencidlnich partnerech,
zvazeni co mozna nejvice variant pozitivniho i negativniho budouciho vyvoje véetné feSeni

piipadnych sporti a problémili. Zamérn¢ zduraznuji mnozné ¢islo potencidlnich partnert.

¥ KOTTER,J.P.:Vedeni procesu zmény. Osm krokii usp&iné transformace podniku v turbulentni ekonomice.
Management Press, Praha 2000

’ PORTER,M.E.: Konkurenéni strategie: metody pro analyzu odvétvi a konkurentii, Victoria Publishing, Praha
1994, ISBN 80-85605112
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Pokud je vybér postaven na jednom jediném kandidatu, neni mozné hovofit o vybéru,
v takovémto ptipadé chybi moznost srovnani a dochdzi k deformaci zakladnich vstupnich
udaji. Doporucuji nepodceniovat ani tak subjektivni faktory jakymi jsou negativni dojem
z jednani se zastupci potencialniho partnera a nebo ,,buzz“ tedy ,to co se povida“. Tyto
podprahové informace mohou obsahovat varovné signaly budoucich socialné-ekonomickych
problémii.
Pro ziskavani informaci doporucuji pouzit jako pomucku strukturu zdkladnich udajit Hoover’s
Handbook of American Business, ktera piesné vystihuje na jaké informace se zaméfit.
Postupy ziskani informaci mohou byt legalni /Obchodni rejsiik, vyrocni zpravy, ucast
v tendrech, informace Obchodni komory, pfisluSného ministerstva, odborna literaturalo/, ale
také nelegélni /fingované piijimaci pohovory, fingovany zdjem o spolupraci, primyslova
Spionaz/. Jakkoli miizeme nesouhlasit s pouzivanim nelegalniho postupu, jeho pouziti v praxi
neni vyjimkou.
Pro rozbor vnéjsiho prostredi spolecnosti doporucuji obecné znamou analyzu SLEPT.
e Rozbor vnitiniho prostredi firmy stavim na pravdivém rozporu silnych a slabych
stranek tedy komplexnim rozboru zahrnujicim celou spole¢nost, i rozboru kli¢ovych
organizaénich slozek spolegnosti. U¢innym zékladnim nastrojem pro podchyceni

slabych a silnych stranek (a také hrozeb a prilezitosti) je analyza SWOT.

6.4. Zpracovani a vybér scénare strategické aliance

Vybér strategie doporucuji provadét na zaklade jiz vymezenych cild. Je nutné mit na zfeteli,
ze volbou strategie diferencujeme a selektujeme piipadné alianéni partnery a soucasné
vymezujeme svilj postoj k potencidlnimu alianénimu partnerovi. Pro volbu scénare strategické

aliance predkladam tyto varianty:

I. Strategie ofenzivni — kdy spole¢nost usiluje o prvni misto v daném segmentu
predpoklada rychlost, razanci a konkuren¢ni dravost.

II. Strategic druhého nejlepsiho jde cestou naslednovani siln€jsiho konkurenta, jeho
mozného ovliviiovani, inspirovani se, a ptipadné ¢asem i pievzeti jeho pozice.

II1. Defenzivni forma strategie pfedpokladd navazani aliance s konkurenci nebo naopak

snahu o vyhybani se konkurecnim stfettim.

'“ BABKA,M.: Kde a jak hledat informace o firmach. Management Press, Praha 1994
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IV. Strategie ziistatkova piredpoklada vykryvani mezer trhu, které nejsou pro ostatni hrace

s 11
zajimave .

6.5. Navazani kontakti a predvybér alianéniho partnera

Pfi navazovani kontaktd a pfedvybéru vhodného alian¢niho partnera preferuji zasadu ,,win-
win conditions®, zasadu vzajemné prospésnosti jako zaklad pro dosazeni synergického efektu
spoluprace. Krom¢ ekonomicko-pravnich ukazateli doporucuji zohlednit také lidsky faktor.
Osobni jednani partneri ma ve srovnani sinformacemi zprostfedkovatelskych agentur
nesrovnatelné vyssi vypovédni hodnotu.

Pii predvybéru strategického partnera se fidim znamym pravidlem ,,SR*, které stanovuje
strucna kriteria pro volbu nejvhodnéjsiho partnera. Tato kriteria slouzi jako osnova pfi
piipravé témat jednani. Cim vice prav a podilii na p¥inosech a ¢im méné& odpovédnosti, vkladu
vlastnich zdrojl a podilu na risku se podafi spolecnost ziskat na svoji stranu, tim siln&j$i bude
jeji pozice v ramci strategické aliance.

I v ptipadé pozitivnich jednani v ramci predvybéru partnera je dualezité si uvédomovat, ze

strategické aliance jsou vzdy zajmovym kompromisem.

6.6. Jednani, vybér a smluvni zajiSténi strategické aliance se zvolenym
partnerem

Smluvni zajiSténi strategické spoluprace je otdzkou pravni, kterou se v této praci nemohu
z kapacitnich divodi zabyvat. Pro pravné zavaznou formu dohody doporucuji uzaviit
pisemnou Smouvu o strategické alianci (Agreement About the Strategic Alliance). Za
zakladni dokument strategické aliance z hlediska managementu doporucuji zpracovat
spoleény podnikatelsky zamér, ktery by mél definovat minimalné tyto polozky:

- pojeti a oblast ¢innosti /areas of interest/

ocekavané prinosy /expected benefits/

zpuisob organizacniho a zdrojového =zajisténi vcetn¢ ocekavanych naklada

a navratnosti investic (ROI)

vlastni postupy realizace alian¢ni spoluprace.

Tento podnikatelsky zdmér vSak nema pravni zavaznost.

"2 VODACEK,L.,VODACKOVA,O.:Spole¢né podnikani ze zahrani¢nim partnerem. Management Press,
Praha 1992
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6.7. Realizace scénare uvedenim strategické aliance do praxe, problémy
realizace

Uvedeni strategické aliance do bézné denni praxe je proces, ktery neni mozné zcela
standardizovat. Proces, ktery je srovnatelny se zahdjenim cinnosti nové firmy. Vychazim
z predpokladu, ze fungovani strategické aliance je zajiSténo pii spolecném fungovani péti
zakladnich komponentl organizace struktury, strategie, procesu, lidi a jejich roli a IS/IT tzv.
,,model komponentii organizace'*“.
K ptedchéazeni, ale také k feSeni problematickych situaci, predkladam tf¥i postupy, které
usnadni vysvétleni cilii strategického partnerstvi zaméstnancim, pribéh a piesné dopady
aliance na jednotlivé pracovni tymy a pfedevSim dosaZeni pfijeti a ztotoznéni se pracovnikil
s témito cili:

I. Aplikovani managementu zmén

II. Strategicky management ,,piizpiisobeni* nebo ,,rozpinani‘

II1. Management fizeni strategickych zmén

7.Stanoveni piinosi disertacni prace

Prace pfinasi navrh nové metody tvorby strategické aliance, vychazejici ze znalosti postupt
uplatnovanych v praxi a eliminuje slabou stranku stavajicich metod, jakou je sloZzitost, casova
narofnost zpracovani a pfiliSnd sofistikovanost postupli, které obtizn€¢ nachdzeji
v kazdodennim byznysu uplatnéni. Pfinosy disertacni prace predklddam jednak v roviné
teoretické a jednak v roviné praktické, pfiCemz ob¢ tyto roviny jsou velmi Gzce provazany.
Teorie je obecné chéapana jako ,,pouhé™ poznani, zatimco praxe zahrnuje vSechny ostatni
¢innosti s vyjimkou pravé poznani. Praxe v§ak nemuze existovat bez teorie.

Vycet ptinost vysledkil feSené disertacni prace neni kompletni a uzavieny. Domnivam se, Ze
pfi hledani novych piistupti k rozvoji konkurenceschopnosti Ceskych firem, tim i ceské
ekonomiky jako celku, je podstatna mezioborova spoluprace mezi firemni sférou,
universitami a institucemi s relevantnim oborovym zaméfenim. Rozvoj mezioborové

spoluprace ptinese dalsi oblasti feseni stejn¢ jako dalsi uhly pohledu.

' SCOTT MORTON,M.S: The Corporation of the 1990s. Information Technology and Organizational
Transformation. Oxford University Press, New York 1991
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Zavér

Problematiku tvorby strategickych alianci a siti jsem zvolila z nékolika ditvodi. Mezinarodni
obchod, kulturni rozdily, nadnarodni spoluprace a s tim spojend expanze firem jsou v centru
mého zajmu nejen z divodu studijniho zajmu, ale také z hlediska mého profesiondlniho
pusobeni. Postupnym vzdélavanim se v této oblasti a ziskanou praxi dochdzim k poznani, ze
je to oblast nejen Siroka, ale predevsim velmi komplikovana.

Na trhu je pteziti a uspéch kazdé spolecnosti podminén jeji schopnosti pruzné se piizpusobit
ménicim se pozadavkiim. Tvorba strategickych alianci je de facto reakci na presycenost
lokalnich trhi, procesem hleddni novych odbytist, hledani a vyuzivani novych levnéjSich
materialnich i lidskych zdrojl, alokovani kapitali tam, kde ptinese nejvyssi zhodnoceni. Ve
své podstaté se jednd o praktickou modifikaci délby prace a to v nejen v nadnarodnim, ale
i celosvétovém métitku. Aliance ptedstavujici monitorovani a vyuzivani komparativnich
vyhod na strané surovin, technologii, know-how, levné a soucasné vysoce kvalifikované
pracovni sily, koupéschopné poptavky, vstiicné legislativy v téch teritoriich, ktera nabizeji
nejptithodnéjsi podminky.

Pokusila jsem se tedy pro ucely disertacni prace zuzit cely rozsah a soustfedit se v ramci
vyzkumu zejména na obchodni a marketingové spoluprace firem. Z pochopitelnych diivodi
at’ jiz Casovych, kapacitnich, znalostnich neni mozné obsahnout celkovou §ifi problematiky
vjedné préaci. Oblasti jakymi je legislativa a pravo, finan¢ni fizeni, vyvoj technologii,
a personalni oblast, jsem tak musela v této praci pominout. Pfestoze se domnivam, ze
obsahuji velmi zajimavy potencial pro dalsi zkoumani a zpracovani.

V ramci sbéru sekundarnich dat a ziskani detailni znalosti problematiky strategickych alianci
jsem nastudovala jednotlivé definice, procesy a nastroje tvorby stategickych alianci, uvadéné
vramci soucasného stavu védeckého poznani. Dale pak teoretické podklady, vysledky
vyro¢nich zprav a marketingova data ICT spolecnosti, relevantni PR zpravy, informace
z odborného tisku a serveri. Zamétila jsem se na teoretické prace a studie z obdobi od druhé
poloviny 90.let az do soucasnosti. Soucasn¢ jsem studovala pritbéh a vystupy realizovanych
strategickych alianci v oblasti informac¢nich technologii nadnérodnich spolecnosti, které jiz na
ceském trhu plisobi, pifipadné na n¢j vstupuji. Zkoumani sekundérnich dat mi umoziilo
stanovit cile prace a vyslovit hypotézy, které jsem nasledné ovéfila primarnim sbérem uda;ji.
Pro sbér primarnich tidaji formou dotaznikového Setfeni jsem se zaméfila na nadnarodni ICT
spolecnosti plsobici na Ceském trhu. V rdmci dotaznikového Setieni jsem kontaktovala
Sestnact nadnarodnich ICT spole¢nosti, formou vyplnénych dotaznikli a absolvovanych

fizenych rozhovort se jich zapojilo dvanact.
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Cilem diserta¢ni prace jsem urCila posun poznani o této problematice a pifinos uzitku na
urovni v&decké, praktické a pedagogické. Stanovené cile disertacni prace, pfibliZzeni dané
problematiky ve formé¢ védeckého poznani a navrzeni metody pro realizaci strategické
spoluprace, pouzitelné pro lokdlni ceské podnikatelské subjekty k posileni jejich
konkurenceschopnosti byly naplnény. Stejné tak povazuji za naplnéné i cile dil¢i. Byly
definovany zakladni pojmy spojené s problematikou tvorby strategickych alianci, vymezen
jejich vyznam a vzdjemné vztahy. Byly charakterizovany jednotlivé formy spoluprace
a uvedena rizika spojena s tvorbou strategickych alianci. Na zaklad¢ sekundarniho sbéru dat
anasledné sbéru primarnich dat formou dotaznikového Setfeni byly vysledovany trendy
vyvoje strategickych alianci ICT v CR.

V ramci disertacni prace jsem potvrdila vyslovené hypotézy. Definovala nastroje a faktory
uspéchu strategického partnerstvi nadnarodnich ICT spolecnosti a zakladni principy
spoluprace. Formulovala jsem novou metodu tvorby alian¢ni strategické spoluprace ur¢enou
lokalnim ¢eskym firmam k prosazeni jejich zajmti na daném teritoriu.

Tato metoda tvorby strategické aliance umozni ¢eskym podnikatelskym subjektim obstat
mezi dominujicimi zahrani¢nimi spole¢nostmi a hledat vhodné obchodni pfilezitosti na
¢eském i mezinarodnim trhu.

Zpracovanim disertacni prace nepovazuji danou problematiku za kompletné¢ vyieSenou

a uzavienou. Naopak tuto diserta¢ni praci chépu jako podklad pro dalsi vyzkum a rozvoj.
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Abstrakt

Ve své praci Tvorba strategickych alianci v oblasti IT se zabyvam strategickymi aliancemi,
a dal$imi formami partnerstvi v segmentu informacénich a komunikaénich technologii.
Strategické aliance se v poslednich desetiletich staly vyznamnym faktorem, ovliviiujicim
chovani firem, jejich konkurenceschopnost, pfistup i ovladani novych trhi, volbu obchodni
strategie 1 formu marketingové komunikace. Spole¢nosti v souasné dob¢é voli mezi dvéma
zékladnimi formami chovani a to mezi volbou nezavislé strategie konkuren¢niho boje nebo
strategii zamétenou na spolupraci ve formé strategickych alianci.

Otazky, kterymi se ve své praci zabyvam, vymezuji vyvoj tvorby strategickych alianci,
definuji pticiny a divody jejich vzniku i stavajici stav v této oblasti, charakterizuji rizné typy
a formy alian¢ni spoluprace, vymezuji Glohu a pfinos strategického partnerstvi i problémy
s jejich aplikaci spojené.

Ve své praci se zamé&iuji na splnéni dvou zakladnich cilii poznavaciho a tviirciho, a predevSim
na potvrzeni, nebo vyvraceni formulovanych hypotéz. V ramci poznavaciho cile feSim
analyzu problematiky tvorby strategickych alianci nadnédrodnich ICT spolecnosti a zobecnéni
této problematiky. V ramci druhého tvirciho cile se zaméfuji na navrzeni metody tvorby
strategické aliance. Formulované hypotézy, jejichz potvrzenim nebo naopak vyvracenim se
v praci zejména zabyvam, se tykaji otdzek zda je mozné definovat néstroje a faktory Gspéchu
strategického partnerstvi?, zda je mozné urcit zédkladni principy strategické spoluprace?, zda
je mozné vytvotit jednoduse aplikovatelnou a pfitom efektivni metodu tvorby strategické

aliance.
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Abstract

I engage in my dissertation thesis ,,Formation of strategy alliances into the segment of
Information technologies® with problem of strategy alliance development into sector of
information and communication technologies.

Strategic alliances become an important factor impacting to the company behaviour, company
competition advantages, new markets entering and dealing, sales strategy and channels
definition as well as the form of marketing communication decision. The companies are
deciding between two basic forms of behaviour, at current days. First form is focused to the
independent strategy of compete fight, the second one is fosuced to the strategy of
cooperation based on strategy allicances.

I occupe by the questions delimitating development of strategy alliances, defining reasons and
occasions of their establishement as well as current situation at this field, delimitate role and
contribution of strategy partnership and aslo problems of practise application.

The dissertation thesis are focused on the fullfilment of two basic goals, the congnitional and
the inventive goal, buz first of all to the confirmation and/or disconfirmation of setted
hypothesis. Due to the first congnitional goal I am analysing problems of multinational ICT
companies strategy aliance development and then generalizing the problem. Due to the
second inventive goal I am setting new metod of strategy aliance development.

The sets hypothesis, as the main target of this work, openned the questions whether is
possible to define the major tools and factors of strategy aliance success? If is possible to
define the basic principles of strategy cooperation? Whether is possible to create simply

applicable and in the same time higly effective method of strategy allicance developing?
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Ptiloha ¢islo 1.

Dotaznik pro hodnoceni spoluprace v ramci strategické aliance

Microsoft, Praha 26.11.2006

Jméno:

Ptijmeni:

Funkce:

Spolecnost :

Charakteristika respondentt

I. Jaky je pocet zaméstnancu ve vasi ceské pobocce ?
[ 1do 10 []111-50 [ 151-100 [ ] vice nez 100

[ ] vice nez 200 [ ] neuvedeno
Il.Jaky je pocet zaméstnancu celosvétové v korporaci? Prosim uvedte

lll.Jaka je vySe obratu ve vasi ¢eské pobocce?
[ ]do 5 mil [ ] do 20 mil [ ]do 50 mil [ ] do 100 mil
[ ] do 500 mil [ ] nad 500 mil [ ] neuvedeno

IV.Jaka je vyse obratu celosvétové v korporaci? Prosim uved'te v USD.

V.Plisobnost v regionu

[ ]jen Ceska republika

[]jen Slovenska republika

[ ] ob& zemé /federalni model/

[ jiné
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Charakteristika potencialnich i realizovanych strateqickych alianci

1.Jaka firma nebo znacka je pro vas zajimavym potencialnim partnerem marketingové

spoluprace? Prosim vyberte, nebo doplrite dle vlastniho uvazeni.

[ ] Hewlett-Packard [ ] Intel [ ILogitech

[ ]1BM [ ] AMD []LG

[ ] Microsoft [ ] Motorola

[ ] Acer [ ] T-Mobile [ ] Nokia

[ ] Lenovo [ ] Vodafone [ ] Samsung

[ ] Asus []0O2 [ ] Sony Ericsson
[ ] Dell

[ ] Canon

[ ] Fujitsu Siemens Computer
[ 1jin&, prosim uvedte JAaKA ........c.covooeeoeeee oo
[ ]zadna

2.S jakymi partnery z oblasti ICT spolupracujete v sou¢asné dobé ?

[ ] Hewlett-Packard [ ] Intel [ ILogitech

[ ]1BM [ ] AMD []LG

[ ] Microsoft [ ] Motorola

[ ] Acer [ ] T-Mobile [ ] Nokia [ ] Sony Ericsson
[ ] Lenovo [ ] Vodafone [ ] Samsung

[ ] Asus []02

[ ] Dell

[ ] Canon

[ Fujitsu Siemens Computer
[ 1jiny partner, prosim Uvedte JaKY ..........cccoooeooeeoeeeeee oo,
[ ] nespolupracujeme s Zadnym partnerem

2a.Prosim uvedte v jaké formé spoluprace probiha?
[ ] vyzkum a vyvoj

[ ] obchod

[ ] marketing, PR

[ ] financovani

[ ] vyzkum a vyvoj

[ JHR

[ ]jina forma spoluprace, prosim uvedte jaka .............ccooeveeieeeeeeeeee e []

nespolupracujeme s Zadnym partnerem
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3. Odkud vychazi podnét k uzavieni spoluprace ?

[ ]z centraly spolegnosti

[ ] z lokalni pobocky

[ ] obé tyto formy dle situace

[ ]z jiného davou, prosim uvedte JAKENO ...........c.coveeeeeie e

4. Jaky ma Vase spoluprace s partnerem status?

[ ] fomalni - oficialni pisemna smlouva o vzajemné spolupraci

[ ] formalni - pismena smlouva pouze pro jednotlivé projekty

[ ] neformalni - dlouhodoba spoluprace, bez pisemné smlouvy

[ ] neformalni — spoluprace at hook, ustni dohoda

[ ] skryta forma spoluprace

[1jiny status, prosim uvedte jaky

5.Se kterym alianénim partnerem nejcastéji spolupracujete ? Prosim uvedte.

5a.Jak jste spokojeni s alian¢ni spolupraci s timto partnerem ?

[ ] velmi spokojen [ ] spide nespokojen
[ ] spise spokojen [ ] velmi nespokojen

6.Jaké vidite silné stranky spoluprace se svym hlavnim alianénim partnerem?

[ ] Kvalitni branding

[ ] Pozice na trhu ( market share )
[_] Portfolio produktti/sluzeb

[_] Cileni na shodny segment trhu
[ ] Kvalitni komunikace

[ ] OvéFena spolehliva spoluprace
[ ] Flexibilita

[ ] Sdileni finanénich nakladd

[ ] Osobni pfistup

[ ] Lobbying

[ ]jiné, prosim uvedte jaké

[ ] neumim specifikovat

30



7.Jaké vidite slabé stranky spoluprace se svym hlavnim alianénim
partnerem/partnery, s ¢im jste nespokojeni?

[] Centralné fizené projekty bez lokalniho pFizpisobeni

[ ] Omezené portfolio produkti/sluzeb pro spole¢né aktivity
[ ] Tvorba cen, nizka cenova flexibilita

[] Nedostaten&né financovani

[ ] Cileni a forma komunikace

[ ] Delsi doba reakci, nepruznost

[] Osobni pFistup pracovnikii

[ ] Zadna slaba mista

[ ] Jiné, prosim uvedte jaké

8.Jak hodnotite aspekty spoluprace s potencialnimi alianénimi partnery?
(1=velmi dulezité 2=spise dulezité 3=spise nedllezité 4= nedulezité)

Know-how partnera

Technologické a technické vybaveni

Obchodni sit' (channel)

Kontakty (statni sprava, lobbying)

Specializace

Personalni diivody

Pozice na trhu (market share)

Finan¢ni divody (alokace comarketingovyc h fondu)

Alalalalalalalala
NININININININDININ
WD W([W|W|W[W|W|[Ww|w
R S I I~ S S I S S

Synergie marketingovych kampani

9.Jak hodnotite nasledujici aspekty spoluprace s vasimi sou€asnymi partnery ?
(1=velmi spokojen 2=spiSe spokojen 3=spiSe nespokojen 4= nespokojen)

(1=velmi spokojen 2=spiSe spokojen 3=spiSe nespokojen 4= 1
Flexibilita a rychlost v pfipravé a realizaci spoleéného projektu 1
Transparentni pfistup 11213 4
(nikdo neni zvyhodriovan)
Reseni nestandardnich pozadavkd

o . 1123 4
(zména konfigurace apod.)
Financovani projektu 1123 4
Dostupnost informaci na webu 112 |3| 4
Reference 112 (3] 4
Cenova politika na distribuénim trhu
(Cena dealerska) 12134
Cenova politika na koncovém trhu 112131l 4
(Cena pro koncového uzivatele)
Branding 112131 4
(produkce material( k propagaci produktt nebo znacky)
End-user marketing / Demand generation 112131 4
(vytvareni poptavky po znaéce nebo konkrétnim produktu)
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10.Jaky typ marketingové spoluprace povazujete za nejefektivné;jsi?

[] Incentive program finanéni

[] Incentive program materialni

[] Produtkové tisténé materialy

[] Web promotion

[] Direct mail

[] Outdoorova kampari (billboardy, city lights atd)
[] Tisténa reklamni kampar

[] Broadcast ( radio, TV spoty)

[ ] Seminare, treninky, Skoleni, konference
[ ] POS materialy ( point of sales)

[]jiné, prosim uvedte jaké

Dé&kuji za spolupréci pti dotaznikovém Setieni.
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