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UVOD

Strategické aliance jsou vSude kolem nas, aniz bychom o tom v mnoha
piipadech védéli. Firmy na globalnich a lokdlnich trzich chtéji rist. Silna konkurence a
ekonomické recese poslednich let tento rast vyrazné komplikuje a zpomaluje. VéEtSina
spoleCnosti hleda cesty, jak dosdhnout svych cili. Jednou moznosti je vytvoreni
strategické aliance nebo prosté jen ur€ité¢ formy spoluprace s jinou spolecnosti.

Zvyseni konkurenceschopnosti, lepsi vyrobky, levnéjsi produkce nebo
distribuce, moznost nabidnout produkty v jinych prodejnich kandlech, které jsou nové a
piitom pro produkt i logické, spolupodilet se na vyvoji nového produktu a s pohledem
koopera¢ni spole¢nosti piinést nové vyhody spotiebitelim, ktefi je oceni, to je cilem
strategické aliance. Marketingové aliance mohou byt zajimavé hned z n€kolika pohledi.
V prvni fadé mohou pfinaset usporu finan¢nich rozpo¢tl, protoze druha (partnerska)
strana se spolupodili na marketingovych aktivitich. Nemusi to byt jen uspora, ale
v mnoha pfipadech rozpocet jedné spolecnosti nesta¢i na efektivni kampan, avSak
dojde-li ke spojeni s komplementarni spole¢nosti a piidani jejiho marketingového
rozpo¢tu, dojde k nartistu a tim rozSifeni celkového rozpoétu a kone¢né investice
dosdhnou potifebné hladiny pro efektivni kampan. Dal§i vyhodou mize byt vyrazné
usetfeni nakladl na vyvoj nového vyrobku, nebo jen jeho modifikace. Znalost situace a
pohled na problematiku komplementarni spole¢nosti nam muize oteviit nové cesty ke
spole¢nému uspéchu. Cilem této bakalaiské prace je zhodnotit piinos a atraktivitu
vytvofeni strategickych alianci v oblasti marketingu a vyvoje novych produkti nebo
sluzeb.

V teoretické Casti této bakalafské prace autor popisuje strategické aliance,
jakoZzto jeden z moznych zvolenych postupil spolecnosti pii budovani svého postaveni
na trhu. Soucasti teoretickych poznatkii jsou dvé ptipadové studie alian¢nich projekti,
které¢ autor prace podrobn&ji analyzoval s pomoci odborné literatury. Tyto piiklady
Vv teoretické Casti maji za cil metodou deskripce popsat na konkrétnich situacich vyuziti
strategickych alianci. Hlavnim pfinosem této prace je autorova osobni zkuSenost z
oblasti strategickych marketingovych alianci, které na redlnych ptikladech popisuje a
analyzuje v praktické ¢asti. Rozbor problematiky je konzultovan s nékolika odborniky z

vybranych spolecnosti metodou osobniho dotazovani v podobé standardizovaného



rozhovoru s otevienymi otazkami. Analyza téchto rozhovorti a néaslednd komparace
vystupti a ziskanych internich dat umoznuje autorovi zhodnotit pfinos strategickych
alianci. Prakticka ¢ast bakalaiské prace obsahuje dva redlné priklady strategickych
marketingovych alianci, ve kterych je pfimo analyzovdn a popsan jejich pfinos na
vybrané¢ ekonomické ukazatele sledovanych spolecnosti. Individualni rozhovory a
nasledné konzultace s nékterymi respondenty pomohly autorovi alesponl z ¢asti odhalit i
mozné nevyhody ¢i nedostatky takovychto partnerstvi. Jejich syntézu predklada autor

V zavéru své prace formou doporuceni.



TEORETICKA CAST

1 STRATEGICKE ALIANCE

,Aliance jsou dileZitou soucdasti teto hry (celosvetové hospodarské soutéze) ...

Maji zasadni vyznam pro vitézstvi v globalnim meritku. ... Nejméné atraktivni zpusob,

jak se pokusit vyhradt v celosvétovém méritku, je si myslet, ze vSe mizeme zvladnout
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uplnée sami.

Jack Welch, CEO General Electric

(projev na Harvard Business School, 28. Fijen 1987)

Za posledni dvé dekady se strategické aliance staly vice ¢i méné tustfednim
bodem vétsiny spolecnosti. V USA a zapadni Evropé je tento pojem jiz znam delsi dobu
a mnoho spolecnosti vyuzivd n¢jakou formu aliance, at’ jiz distribu¢ni nebo nakupni.
Tyto aliance jsou nyni i soudasti jejich firemni nebo obchodni strategie. V Ceské
republice strategické aliance zacinaji nabyvat na dilezitosti az v poslednich letech a do
budoucna se s nimi budeme vice a vice setkavat. Podobn¢ je tomu v zemich vychodni
Evropy, kde zkuSenosti s vedenim a fizenim riznych forem alianci nejsou takové jako
napiiklad v USA.

Strategické aliance umoznuji volné, ale 1 tieba t&snéjsi spojeni nékolika podniki
scilem uspét vsouCasném Velice konkurenénim prostfedi, a tak snaze dosahnout
stanovenych cili. Ve svété a zejména letecké dopravé se jiz jednd 0 pomérné bezné
uzivanou formu strategické spolupréce3. Ditvodem pro vznik strategického partnerstvi
je predevsim nasycenost trhu nebo nartst konkurence v nasem odvétvi podnikani a toto
pfevazné souvisi s globalizaci. Pokud se spolecnosti podivaji na fenomén globalizace
z pozitivniho thlu pohledu, mohou jej brat jako pfilezitost pro dalsi rust a rozvoj své

firmy i podnikatelskych aktivit. Spolecnosti si musi uvédomit, Ze nemohou v tomto

1 Alliances are a big part of this game (of global competition) ... They are critical to win on global
basis. ... The least attractive way to try to win on a global basis to think you can také on the world all by
yourself.

2 YOSHINO, M a U RANGAN. Strategic alliances: an entrepreneurial approach to globalization.
Boston, Mass.: Harvard Business School Press, c1995, s. 259. ISBN 0875845843.

3 Piiklady z letecké dopravy: Star Alliance, byla zalozena v roce 1997 péti zakladajicimi Gleny. Jde o
nejstarsi alianci mezi leteckymi spole¢nostmi.
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svete existovat samostatné, tak jak to jiz vroce 1987 zminil Jack Welch ve svém

projevu na Harvard Business School. Jeho citace je uvedena v tvodu této kapitoly.

1.1 Pojem strategické aliance

V samém pocatku bakaldiské prace je tfeba objasnit, co si pod pojmem
strategické aliance mame piedstavit. V odborné literatufe mizeme najit mnoho riiznych
pojmenovani, ktera se vV mnoha pfipadech pouzivaji namisto oznaCeni strategické
aliance. Pro ilustraci zde predkladam nékteré nazvy, které uvadéji Leo Vodacek a Olga
Vodackova.*

e Cooperative Ventures,

e Cooperation Agreements,
¢ Interfirm Relationship,

e Coalitions,

e Corporate Alliances,

e Collaborative Agreements,
e Strategic Partnering,

e Cooperative Business Alliances.

Bez ohledu na to, jaky ma strategicka aliance nazev, vzdy se bude jednat o
ur¢itou formu spojenectvi nebo partnerstvi. Toto jiZ naznauje, Ze se nejedna o
samostatnou spole¢nost a jeji aktivity, ale jde 0 kooperativni vztah minimalné dvou
podnikt. Zéakladnim pfedpokladem pro zalozeni aliance je partnerstvi dvou a vice
spolecnosti, které¢ maji stanoveny spolecny zamér a cil. V odborné literatufe najdeme
mnoho definic strategickych alianci, alianci, kooperaci ¢i jen partnerstvi. Po podrobnéjsi
analyze miZeme alianci definovat jako kooperativni vztah mezi dvéma nebo vice
osobami, subjekty nebo organizacemi, které sdileji aktiva, odborné znalosti, rizika,
odmeény a kontrolu s cilem vytvofit vétsi hodnotu pro své zakazniky a jejich organizace,

nez by mohlo byt dosaZzeno samostatné. Jde o stru¢ny popis podstaty vyznamu

* VODACEK, Leo. Strategické aliance se zahranicnimi partnery. 1. vyd. Praha: Management Press,
2002, 137 s. ISBN 80-726-1058-9.
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strategické aliance, ktery se autor pokusil vystihnout z riznych definic uvedenych
V literatuie. Pro ptiklad autor prace uvadi n€¢kolik definic z odborné literatury.

,,Pod pojmem strategické aliance se rozumi — nejednou casové omezena —
spoluprdace — minimalné dvou pravneé, financné a hospodarsky nezavislych firem, které
teto spolupraci prisuzuji velky strategicky vyznam a hodlaji si jeji pomoci vytvorit
dlouhodobé a vyrazné konkurencni vyhody na vymezenych podnikatelskych polich nebo
trzich.“® Tuto citaci ve své praci uvadi némecky autor Arno Heck.

Ve vztahu k matefské spoleCnosti a strategickému partnerstvi pojednava i J.
Charvat®, ktery uvadi: ,, Timto partnerstvim rozumim budovini takové dlouhodobé
spoluprace, ktera povede k oboustrannému prospéchu a zaroven nedojde porusovani
zasad hospodarské soutéze a nebudou dotcena prava akcionaru a spolecnikit obou
spolecnosti.

Dalsi priklad, tentokrat velice obsahlé definice strategické aliance, uvadi
Vodagek L. a Vodackova 0. z roku 2002. ,, Strategickou alianci se rozumi organizacéni
forma, ktera pomaha zajistovat spolecnou kooperativni podnikatelskou cinnost. Je
tvorena dveéma Ci vice vzdajemné samostatnymi organizacnimi jednotkami (,strategicti
partneri‘). Na zdkladé spolecné stanovenych strategickych cilii a ndvaznych cilii
taktickych (,operacnich’) pak strategicka aliance piisobi jako relativné autonomni
podnikatelska jednotka. Poslanim této jednotky je aktivovat a zhodnocovat mozné
dodatecné efekty spoluprdace (,pozitivni kooperace®) strategickych partneru ve
stanovené zdjmové oblasti podnikatelské cinnosti. K zajisténi tohoto poslani disponuje
strategickd aliance vymezenymi zdroji a ma pravomoc i zodpovédnost jich ucelné a
ucinné vyuzivat. Ma téz vymezend prava realizovat rizikové podnikatelské operace a
podilet se na jejich podnikatelskych diisledcich (ziscich, ztratach...). "

V pozdgjsich publikacich z roku 2004° a 2006° se jiz autoii Vodagek L. a

wev

> VODACEK, Leo. Strategické aliance se zahranicnimi partery. 1. vyd. Praha: Management Press,
2002, 137 s. ISBN 80-726-1058-9.

® CHARVAT, Jaroslav. Firemni strategie pro praxi: prakticky névod pro manazery a podnikatele: od
firemni kultury po schopnost vydélavat penize: priklady a studie z praxe v CR. 1. vyd. Praha: Grada,
2006, 201 s. ISBN 80-247-1389-6.

"VODACEK, Leo a Olga VODACKOVA. Strategické aliance se zahranicnimi partnery. 1. vyd. Praha:
Management Press, 2002, 137 s. ISBN 80-726-1058-9.

8 VODACEK, L.; VODACKOVA O. Malé a stiedni podniky: konkurence a aliance v EU. 1. vyd. Praha:
Management Press, 2004. 192 s. ISBN 80-7661-099-6.
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Strategic Alliance Professionals): ,, Dohody s otevienym koncem mezi separdtnimi
firmami, které sdileji nekteré spolecné zajmy, popripade cile.
Pokud shrneme tyto a dal$i dostupné definice o strategickych aliancich, mizeme
si sami odvodit né¢kolik jejich podstatnych prvki. Jde predevsim o:
e jakoukoliv formu spoluprice mezi dvéma ¢i vice subjekty (jedinci,
organizacemi, podniky, fyzickymi osobami, atd.);
e védomost o dané spolupraci u vsech, kteii se tiCastni této spoluprace;
e spolupraci ucastniki, ktefi tak ¢ini s pfedpokladem prospéchu, ktery spolupraci
ziskaji,
e spolupraci, ktera vede ke zvySeni konkurenceschopnosti vSech zucastnénych

subjektt.

1.2 Zakladni formy strategickych partnerstvi

Pokud hovofime o strategickych aliancich, je dilezité si uvédomit, Ze jsou
soucasti nebo jednou z forem strategickych partnerstvi. Uz v piedchozi kapitole jsou
uvedeny nékteré pouzivané ndzvy a oznaceni pro strategické aliance, avSak v nékterych
ptipadech jiz jde o formu partnerstvi a nikoli strategické aliance. Strategicka partnerstvi
je nutno chapat jako Sirokou skupinu, ktera v sob&é obsahuje rizné podmnozZiny
vzajemné spoluprace. Zakladni formou miiZeme oznacit tzv. volnou spolupréci, ktera se
formuje z taktického divodu na velice omezenou dobu spoluprace. Po naplnéni
stanovené¢ho cile vzajemnd spoluprace konc¢i. Na opacné strané stoji tzv. tésna
spoluprace, do které miizeme zahrnout joint ventures, koncerny a fze ¢i akvizice. Tato
forma tésné spoluprace se formuje s jasnym strategickym zamérem, obsahuje pravni i
formalni podobu a z ¢asového hlediska hovoiime o dlouhodobé azZ trvalé spolupraci.

Piehledny popis forem strategickych partnerstvi'® je na nasledujici stran& na obrazku 1.

9 VODACEK, Leo. Moderni management v teorii a praxi. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2006, 295
s. ISBN 80-726-1143-7.

Y SILHAN, Josef. Moznosti a meze strategickych alianci jako ndstroje zvySovdni konkurenceschopnosti
podniku. Brno, 2009. Diplomova prace. Masarykova univerzita.
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Podle Vodacka a Vodackové se zékladni formy strategickych partnerstvi déli na,
nebo obsahuji';
e volné formy,
e strategické aliance,
e joint ventures,

e tésné formy.

Samotné strategické aliance jsou tedy jen jednou formou strategickych
partnerstvi. Strategické aliance dale clenime, naptiklad dle casového ramce, na
kratkodobé, razné, stiednédobé a dlouhodobé. Strategické aliance se rovnéz mohou
vyznacovat svym ucelem, za kterym byly vytvofeny, tedy podle jejich funkéniho
hlediska. Zde hovoiime o ¢lenéni na produkéni, marketingové, vyzkumné a vyvojové,
obchodni, distribu¢ni, nakupni a dodavatelské, logistické, finanéni, zdjmové a popripadé
dals$i. V ramci omezeného rozsahu této bakalaiské prace a v souladu s cilem, se v druhé
Casti autor zaméfuje na jednu z forem strategického partnerstvi, a to strategickou

alianci, konkrétnéji na jeji funkéni hledisko marketingové.

Obrazek 1: Strategicka aliance v rdmci strategickych partnerstvi

volna spoluprace strategicke aliance tésna spoluprace
< > < > <
! joint ventures/
formalni . spojenectvi L
ad hoc smluvni e = sdruzeni fuze a
podoba . s kapitalovymi koncerny ..
. | kontraktace | spojenectvi -’ koope- | koncentra- - akvizice
partnerstvi prvky e .
’ rativiu tivi
N . muize Tn——
strategicky zpravidla ; : i . muze byt s s S
, neni je byt/zpravidla i zpravidla je zpravidla je
charakter neni : Ssisa) zpravidla je ’
e :
vznik
. . noveho .. zanik
pravaoi a vznik . zanik e g
. Lo 3 subjektu + ., . | ekonomicke i
ekonomicka nedotcena noveho ’ ekonomické ;
: koncentrace . pravni
samostatnost subjektt K samostatnosti i
: z hlediska samostatnosti
prava
P § sy | hievazneé na plné na
riziko a .. . | asymetricke/ P P P . P .
asymetricke Ty sdilene sdilené strané strané
Lkontrola ? sdilene ! , .
; vlastnika vlastnika
casovy ; ; 5 ; ; 3
y kratkodoby razny stredné a dlouhodoby dlouhodoby trvaly
ramec - ! ;o ? :

Zdroj: SILHAN, Josef. Moznosti a meze strategickych alianci jako ndstroje zvySovani
konkurenceschopnosti podniku. Brno, 2009. Diplomova prace. Masarykova univerzita.

1 VODACEK, Leo a Olga VODACKOVA. Strategické aliance se zahranicnimi partnery. 1. vyd. Praha:
Management Press, 2002, 137 s. ISBN 80-726-1058-9.
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1.3 Divody a podminky pro vytvoreni strategické aliance

Pti budovani spolecnosti a jejiho dalSiho ristu je nutné zvolit spravnou strategii.
Mnoho spolecnosti vSak k vybéru strategie pfistupuje bez znalosti vyhod a nevyhod
kazdé z nich. V odborné literatuie jsou popsany tii zakladni mozné zpusoby, jak zajistit
rust své spolecnosti:

e organicky rust: budovani;
e akvizice: nakup;

e aliance: partnerstvi.

Je dualezité udélat spravné rozhodnuti, protoze spoluprace s partnerem miize byt
daleko efektivnéjsi nez jeho akvizice, ¢i investice do organického ristu. Spravné
zvolené strategii je nutné vénovat velkou pozornost.

V poslednich letech dochazi k velkému rastu poctu strategickych alianci a jejich
ruznych podob. Vice a vice podniki zjist'uje, Ze vytvoreni aliance ¢i spoluprace s jinym
subjektem jim umozZni v tomto silné konkurenénim prostiedi 1épe obstat. Diavodi, pro¢
vytvofit strategickou alianci nebo kooperaci, mize byt mnoho a ne vSechny se autorovi
podafi obsahnout v této praci. Pro zjednoduseni miuzeme konstatovat, Ze jsou dva hlavni
davody, které vedou podniky k vzajemné spolupréci.

Prvnim diivodem je zajiSténi samotné existence podniku. Konkurenéni prostredi
je natolik silné, Ze samotny podnik jiz nema silu a zdroje k udrzeni svého trzniho
postaveni. Vytvofenim aliance nebo partnerstvi s jinym podnikem, ktery nabizi
komplementarni produkt nebo sluzbu, mize byt vychodiskem z potizi podniku. Navic
spolecna nabidka se mize zdkaznikim zdat logicka a velice pfitazliva, za coZ budou
ochotni si pfiplatit. Sdileni obchodni a distribu¢ni sit€¢ navic obéma spolupracujicim
podnikim snizi provozni naklady a tim zvysi marzi.

Druhym diivodem je zkvalitnéni existence podniku. V tomto ptipadé spolecnost
neni ohrozena konkurencnim prostfedim natolik, aby se pokousela o svoji zdchranu. Jde
naopak o hledani novych cest, jak se pfiblizit sou¢asnym nebo novym zakazniklim.
Spojenim s jinou spolecnosti, podobné jako v prvnim piipade, dokdze podnik vyuzit

pfedem identifikovanych synergii s druhou spole¢nosti a tim ziskat konkuren¢ni vyhodu
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proti trhu a posilit sviij prodejni Gspéch. Pro ucelenéjsi a konkrétnéjsi predstavu autor
uvadi priklady dalSich moznych diivodl vzniku strategickych partnerstvi:

o sdileni nakladi na projekty, vyvoj ¢i distribuci novych produkti;

e snizeni finan¢niho rizika spojeného s investicemi do projektu;

e moznost vyuzit Know-how partnerské spole¢nosti;

e zvySeni trzniho podilu;

e geografickd expanze;

e zvyseni efektivity vyroby a poskytovani sluzeb;

e moznost podilet se na v&t$im projektu nez byl schopen subjekt sam™ ;

e zvySeni kvality produktu nebo sluzeb;

e vyssi troven technologie;

e zkvalitnéni managementu a lidskych zdroji obou spole¢nosti;

e spole¢nd marketingova komunikace ¢i sdileni marketingovych néaklada.

Cilem této prace je zhodnotit piinos a atraktivitu vytvofeni strategického
partnerstvi v oblasti marketingu a vyvoje novych produkti nebo sluzeb. Dtivody, pro¢
vytvaret alian¢ni partnerstvi v marketingové oblasti, jsou podobné, jako u jinych alianci,
zminénych vySe. DneSni obchodni svét je pod neustalou kontrolou a snahou snizovat
naklady a vydaje. Marketingové rozpocCty jsou prvni, které jsou zasaZzeny snahou vedeni
podniku usetfit. Z tohoto divodu jsou marketéfi nuceni hledat nové a tceln&jsi cesty,
jak se dostat k zakaznikim, jak jim piedstavit svoji sluzbu nebo produkt. V lidech pak
vzbudit o produkt takovy zajem, aby si jej co nejdiive a pokud mozno i opakované
koupili. Potieba spoluprace v této oblasti se zrodila jesté dfive, nez k tomu byli
marketéfi donuceni snizovanim nakladd. Jiz v minulosti bylo moZzno zaznamenat drobné
spole€né marketingové aktivity dvou 1 vice firem. Zprvu Slo jen o formu vymény
vyrobku s cilem pfildkat nové klienty. Potieba spoluprace v této oblasti mize byt daleko

vvvvvvvvvv

uvedeny v ptedchozi kapitole. V tomto misté autor uvadi nékolik piikladd, v ¢em mize

12 ptikladem z &eského prostiedi: zaloZeni strategické aliance z diivodu nedostatku internich investic a
zdrojti mize byt nedavny piiklad, kdy inZenyrské a strojirenské firmy, které se zaméruji na dodavky pro
petrochemicky a chemicky primysl, zalozily alianci firem Czech Engineering & Contractors Company
(CE & CC).
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byt marketingova aliance prospé€$na a jak muze pomoci spolecnosti k jejimu rdstu
prodeju:

e lepsi zacileni potencialniho zdkaznika: oslovime klienta v okamziku a na miste,
kdy je nejvétsi pravdépodobnost i¢inku nasi propagace;

e rozSifeni nasi nabidky produktu nebo sluzby: komplementarni produkt nebo
logické spojeni produktu a sluzby je zakazniky vnimano pozitivnéji a bude jim
1épe rezonovat;

e vytvoreni loajalnich zdkaznik, poptipadé jejich udrzeni,

e uzamknuti klicovych marketingovych a distribu¢nich kanalti a tim i udrzeni
urcité exklusivity;

e snadngj$i vstup do novych kategorii nebo budovani trhi: geograficka,
produktova expanse;

e moznost pfinaset nové inovace.

1.4 Specifika Fizeni strategické aliance

Rizeni strategické aliance se na prvni pohled miZe zdat byt stejné, jako fidit
vlastni podnik. Vzhledem k tomu, ze formy strategickych alianci mohou byt rizné
(popsano v kapitole 1.2. Defini¢ni znaky strategickych alianci) a do hry vstupuji at’ jiz
forma bilateralni (dva partneti), vicestranna (n€kolik partnerti) nebo sité strategickych
alianci (jde o vétsi pocet partnerti). Kazda z téchto forem ma sva specifika komplexniho
tizeni. Kazda z téchto forem partnerstvi ma v podstaté velice podobny zivotni cyklus,
ktery uréuje schopnost spoluprace. Zivotni cyklus alianéniho partnerstvi za¢ina
identifikaci ptileZitosti. Po zjisténi pfileZitosti je nutné vybrat spravného partnera. Ve
druhé fazi tedy dochazi ke kvalifikaci partneri ¢i partnera. Ve tfetim kroku se jiz
pristupuje k formovani aliance a planovani spole¢nych cild, které budou hybnou silou
celého partnerstvi. V nasledujicim kroku probihaji vyjednavani o konecné podobé
partnerstvi, cili a strategie. Vysledek jednani je sepsdn v aliancni smlouvé, ktera
formalizuje partnerstvi a ddvd mu pravni ramec. Nasleduje implementace, fizeni
projektu a uvedeni produktu ¢i sluzby na trh. Posledni fazi Zivotniho cyklu je takzvany

»prechod”. Kazda partnerstvi maji urcitou dobu funk¢nosti a jednou se dostanou do
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posledni faze, kdy je tfeba udélat rozhodnuti, jakym smérem se aliance bude dale ubirat.
Vzdy jde o nckolik moznosti, pocinaje ukonCenim vzajemné spoluprace, pies
prodlouzeni aliancni dohody vytvofenim nového cile, nebo pifechod aliancniho
partnerstvi do formy joint venture, ¢i v nékterych ptipadech mize dojit i k akvizici
partnera.

At jiz se jedna o jakoukoli formu spoluprace, od bilateralni po sitovou, vzdy je
dualezité urcit uzlovou (klicovou) firmu, ktera v ramci strategické aliance ma dominantni
postaveni, a ktera fidi a udrzuje zZivotni cyklus v aktivni podobé¢. Klicova spolecnost
vypracovava a prosazuje vizi celé aliance. Disponuje jedineénymi zdroji a vSechny
zdroje alian¢nich partnert dokaze fadné koordinovat a vyuzivat k prospéchu vsech
zuCastnénych. Velice dilezité jsou predem jasn€ vymezené kompetence alian¢nich
partnerd. Ukolem klidové spole¢nosti je rovnéz monitorovat a koordinovat viestranné
fungovani aliance. V prib¢hu zivotniho cyklu se vyskytnou specifické problémy, které
musi jeden z partnerd proaktivné fesit. Problémi muize byt cela fada, po¢inaje odporem
ke zménéam, které piinasi aliance samotnd, problémy se sdilenim a ochranou informaci
¢i potize s rovnopravnosti partnerti a spolupracovnikii va mimo organizaci. Mohou
nastat komunikacni problémy a v pfipad¢ nadnarodni spole¢nosti muze byt ofisSkem i
volba dominantniho jazyka. Tyto a dal$i potize urcuji prubéh alian¢niho partnerstvi,
jeho uspésnost ¢i neuspésnost. V odborné literatufe je popsano a analyzovano mnoho
neuspéSnych alianci. Pfi podrobnéjSim zkoumani ¢tenar dojde k zévéru, Ze jednim z
hlavnich problému je $patné fizeni zivotniho cyklu alian¢niho partnerstvi.

Pro Uspésné fizeni alian¢niho partnerstvi je v odborné literatuie a odbornych
¢lancich popsano mnoho riznorodych rad. Nasledné¢ v této praci jsou rozvedeny
zakladni hodnoty aliance a zédsady jejiho fizeni. Tyto hodnoty a zésady je dobré si
s alian¢nim partnerem projit v pocatcich spoluprace a na téchto hodnotach a principech
se shodnout. Spravné a oteviené (upfimn€) nastaveni spoluprice jiz v samotném

pocatku je rozhodujici pro dalsi fizeni a budovani partnerstvi.

Zakladni hodnoty aliance, které maji vliv na fungovani a fizeni partnerstvi:
e zaméfit se na zdkaznika a vytvofit unikatni pfidané hodnoty produktu nebo
sluzby;

e plnit své zadvazky a dodrZovat stanovené terminy;
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vést a podnécovat otevienou, upfimnou, proaktivni a v€éasnou komunikaci;
v€asné a poctivé upozoriiovat na jakékoli zmény;

rozhodnuti délat na zaklad¢ raciondlnich diivodi, rychle a za podpory celého
tymu,

byt vzdy o krok napied, udrzovat aktivni tempo a byt lidrem;

vztahy budovat pevné, dlouhodobé a zalozené na vzajemné duvéte,

problémy fesit rychle a pted jejich eskalaci;

podnécovat podnikatelskou etiku a odpovédnost viici spolecnosti;

budovat kulturu vzajemné podpory;

vytvaret prostfedi a ptilezitosti pro rust a inovace;

na nové pozadavky a zmény reagovat flexibilng.

Pro pozitivni fizeni strategické aliance je rovnéz nutné ptredchazet ¢i zmirnovat

rizika mozného neuspéchu. Ke zmirnéni rizik a snadnéjSimu fizeni aliance, Peter

Simoons®® doporucuje:

dohodnout se na vizi, hodnotach a cilech strategické aliance;

definovat klicové osoby (tzv. stakeholders), které budou mit vliv na pribéh
partnerstvi;

popsat organiza¢ni struktury zucastnénych spole¢nosti a jasné definovat, jaké
pozice jsou si odpovidajici. Jde o takzvany ,,Peer mapping“, jehoz cilem je
védét, kdo s kym a za jakych okolnosti bude jednat;

definovat jednotlivé role a odpovédnosti celého alianéniho tymu;

nastavit a vzdjemné si odsouhlasit eskalacni model,

dohodnout se na spoleéném obchodnim planovani (Joint Business Plan);

stanovit zdkladni rytmus fizeni;

shodnout se, kdo za kazdou spoleénost bude zastavat roli vykonného sponzora

(Executive sponsorship).

Na obrazku 2 je znazornén postup fizeni alianéniho partnerstvi v ¢ase a vzdy ve

vztahu k programu jednani a odpovédnym o0sobam. Takto jasn¢ definované a

13 peter Simoons je certifikovany ASAP Strategic Alliance Professional (CSAP) a piedseda organiza¢ni
slozky ASAP Benelux (ASAP — Association of Strategic Alliance Professionals)
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odsouhlasené¢ postupy jednoznaéné¢ vedou k efektivnéjSimu fizeni. V piipade

komplikaci ¢i zmény situace je kazdému tcastniku, i novému, jasné, co ma délat.

rowr

Obrazek 2: Stupniovani fizeni alian¢niho partnerstvi
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Zdroj: vlastni prace autora®*, 2014

1.5 Priklad uspésné strategické aliance

Renault a Nissan

Automobilovy primysl koncem devadesatych let dvacéatého stoleti prochazel
obrovskymi zménami. Typické bylo silné konkurencni prostfedi a zékaznici, kteti
odmitali platit neustale se zvySujici ceny za osobni auta. Hnaci silou v tomto odvétvi se
zacinali stavat zakaznici, kteti od vyrobct aut pocali vyZadovat nejen levnéj$i vyrobky,
ale pfedevsim technologické inovace a lepsi vybaveni aut. Jinymi slovy - za své penize
zékaznici jiz chtéji mnohem vice, nez tomu bylo v minulosti. Po péti letech obménit
auto za v samé podstaté stejné, jen s novym faceliftem, jiz nestacilo. Diky zvySenym

naroktim zakaznika, silné konkurenci a neustale se zvySujicimi naklady na vyrobu doslo

¥ Vypracovano na zakladg osobnich zkusenosti autora, $koleni v ramci seminaie ASAP a kolicich
materiald spolecnosti Simoons & Company 2012.
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jen v roce 1999 k akvizicim a fuzim v celkové hodnoté ptesahujici ¢astku 71 miliard
americkych dolari.® Asi nejznamé&jsi alianci v automobilovém primyslu bylo koncem
devadesatych let spojeni francouzské spole¢nosti Renault s japonskou automobilovou
spolecnosti Nissan. Ob¢ automobilky v t¢ dobé meély obrovské problémy a v rdmci
konsolida¢ni soutéze, kterd v t¢ dobé probihala a ménila automobilovy primysl, nebyl o
Renault ani Nissan z pohledu konkuren¢nich spole¢nosti zajem. Velké japonské
automobilky odmitly vyhody obchodni znacky Renault a pokus spole¢nosti Nissan se
spojit nejdiive s DaimlerChrysler a poté s Ford Motor nevysly. Ale navzajem si Renault
— Nissan prospésné byt mohly, coz v nasledujicich letech bylo prokézano. Z vysledk
prodeju osobnich aut za rok 2013 (Graf 1) je patrné, Ze nejvétsi japonsko-francouzska
aliance dosahla obrovského uspéchu. V celosvétovém meéfitku je nyni Renault-Nissan
s 8,3 miliony prodanych osobnich aut na 4. misté hned po skupiné VAG Porsche.'®

Pii podrobnéjSim zkoumani zjistime, ze vramci této celofiremni aliance
probéhly strategické zmény na rtznych trovnich. V tomto piipad¢ strategicka aliance
byla velice tésna a jeji formalni podobu mizeme oznacit jako spojenectvi
s kapitalovymi prvky. Toto je podloZeno i1 faktem, Ze Renault vlastni 43,4 % akcii
Nissanu a Nissan vlastni 15 % akcii v Renaultu. Strategicky zamér v tomto pripadé je
naplnén. Pravni a ekonomickd forma obou spolecnosti zlstala nedotéena, avSak pro
snadné¢jsi a efektivnéj$i fizeni alian¢niho partnerstvi byla zfizena nova spolecnost

Renault-Nissan B.V., se sidlem v Holandsku.’

> Megamergers Accelerating Strong Trends That Are Reshaping the Global Automotive Industry's
Approach to the Car Buyer. In: The Free Library [online]. May 16, 2000. NEW YORK: BUSINESS
WIRE, 2000 [cit. 2014-11-24]. Dostupné
z:http://www.thefreelibrary.com/Megamergers+Accelerating+Strong+Trends+That+Are+Reshaping+the
+Global...-a062109406

16 Alliance Facts & Figures 2014. In: Http://www.nissan-global.com [online]. 2014 [cit. 2014-10-15].
Dostupné z :http://www.nissan-
global.com/EN/DOCUMENT/PDF/ALLIANCE/HANDBOOK/2014/BookletAlliance2014_GB.pdf

7 Spole¢nost Renault-Nissan B.V. byla zaloZena 28. bfezna 2002 v Holandsku a fizena holandskymi
zakony. Tato spolecnost je stejnym podilem vlastnéna spolecnosti Renault SA a spolecnosti Nissan Motor
Co., Ltd. Nové vznikla spolecnost je odpoveédna pouze za strategické vedeni a fizeni aliancniho
partnerstvi.
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Graf 1: Prodeje osobnich aut v roce 2013
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Zdroj: Nissan Global 2014

Analyzou z dostupnych zdrojii a pirednasek je mozné popsat zékladni ¢innosti
strategické aliance, které mély nejvétsi podil na uspéchu a prinosu pro ob¢ spolecnosti.
Aliance nakupni/dodavatelska: vybérem a efektivnim sjednocenim dodavatelli doSlo
k uspote nakladi odpovidajici 70 % hodnoté primérného automobilu. Navic kazdym
rokem byla aliance schopné docilit dalsiho sniZovani ceny o priblizng 4 %.'° Aliance
vyzkumna a vyvojova: nepopiratelnou vyhodou nové aliance bylo sdileni védomosti,
znalosti a patentli, které mohou zvysit jejich spoleény vyzkumny potencial. Spole¢né
zdroje byly zaméfeny na vyzkum technologii palivovych bunék a vyvoj novych
uspornéjsich motorti. Aliance vyrobni: diky sdileni vyrobnich zdvodl po celém svéte
doslo k velké uspofe vydaji na zékladni prostiedky a rovnéz doslo k vylepSeni
vyrobnich kapacit.?’ Aliance distribugni: podobné jako u vyrobni aliance, i zde doslo

K vyraznym tsporam diky slou¢eni administrativnich operaci. Jednodussi vstup znacek

18 Alliance Facts & Figures 2014. In: Http://www.nissan-global.com [online]. 2014 [cit. 2014-10-15].
Dostupné z :http://www.nissan-
global.com/EN/DOCUMENT/PDF/ALLIANCE/HANDBOOK/2014/BookletAlliance2014_GB.pdf

9 Ji7 v roce 2007 bylo 82% nakupi provadéno spoleéné prostiednictvim spoleénych dodavateld, ktefi
tvotili az 64% vSech dodavateld obou firem. Rovnéz doslo ke snizeni a harmonizaci platforem. Nissan
zefektivnil a snizil pocet platforem z 25 na pfiblizn€ 15. Diky spole¢nym platformam mohou obé
spolecnosti vyuzivat stejné dodavatele stejnych nahradnich dil pro vétsi pocty aut. Pfimo jsou i
ovlivnény vyrobni procesy.

20 Renault-Nissan sdili své vyrobni zavody ve Spanélsku, Mexiku, Brazilii a Jizni Africe.
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na nov¢ trhy zajistila jiz etablovana znacka. Diky spolecnym distribucnim a prodejnim
plocham doslo k dal§imu snizeni nakladi. Aliance marketingova: znalosti zakaznikd a
jejich potfeb zriznych trhii se mezi partnery lépe sdilely a spole¢né nastavena
komunikaéni a prodejni strategie p¥inesla své ovoce. Uspory pii nakupu médii a vyrobd
reklam je dal$im piispévkem alian¢niho partnerstvi.

Z pohledu zakaznika pfinesla aliance Renault-Nissan nové a moderngjsi modely
aut, které zédkaznici po celém svété ocenili. Konkuren¢ni vyhodou byla i bezesporu lepsi
cena novych aut spojena s technologickym vybavenim, za které klienti byli ochotni

zmeénit znacku auta a poptipad¢ i doplatit vice penéz.
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2 MARKETINGOVE STRATEGICKE ALIANCE

Marketingové aliance jsou soucasti strategického partnerstvi i strategickych
alianci popsanych na obrazku 1. Jejich formalni podoba i strategicky charakter mohou
byt rozdilné a odpovidaji potfebam partneri vstupujicich do aliance. V nékterych
spolecnostech jsou marketingové aliance podcefiované a forma spoluprace s jinym
subjektem je pouhou taktickou zalezitosti s omezenou dobou trvani. Marketingové
aliance, které maji za cil vyvinout novy vyrobek nebo sluzbu a poté ji nabidnout
klientim a spole¢né¢ nebo samostatné tuto sluzbu komunikovat, jsou marketingové
aliance, do kterych partneti investuji lidské zdroje, finan¢ni prostiedky a jsou soucasti
firemni obchodni strategie. Marketingové aktivity samostatnych, nebo oddélenych
subjektll nemohou v nékterych piipadech dosdhnout takovych vysledki, jakych se da
dosdhnout v ptipadé marketingovych alianci. Podle Koguta je ,, vyuziti vyhod uspor
Z rozsahu jednim z nejcastejsich duvodii strategickych alianci, protoze subjekty jednajici
samostatné nejsou dost velké (kritickd velikost) k realizaci uspor z rozsahu.*“ V mnoha
pfipadech vSak nejde jen o uspory, které firma sleduje pfi vstupu do marketingového
partnerstvi. Spojenim sil, vyménou znalosti o klientech, vyvoj nového vyrobku,
spole¢ny prizkum atd. mize zacastnénym subjektim piinést mnohem vice nez jen
uspory. Marketingové aliance, které¢ obsahuji nejen formu spoluprace v rdmci spolecné
komunikace vyrobki a sluzeb, ale i jejich spole¢ny vyvoj, funguji jak v obchodnim
modelu B2B, tak i B2C. N¢kolik piikladi téchto alianci je uvedeno na obrazku 3 na

nasledujici strané.
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Obrazek 3: Aliance v B2B a B2C.
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Zdroj: vlastni prace autora, 2014

2.1 Diivody a podminky pro vytvoreni marketingové aliance

marketingovym strategiim. Jde spiSe o dopliyjici aktivity, které €isté vyuZivaji hodnoty
a marketingové nastroje (véetné¢ komunikacnich) pattici i€astnikiim strategické aliance.

Ron Kunitzky oznacuje takovouto alianci jako ,,Partnership marketing™ a popisuje i

Marketingové partnerstvi nebo

spoluprace neni

vyhody takového partnerstvi ve své knize takto?:

umozni znacce/produktu dosdhnout

poskytuje pfistup na zaostalé trhy;

svych cili;

vyuziva pfidané hodnoty druhé znacky;

posiluje image znacky;

buduje silngjsi vztahy se zakaznikem;

vytvafi nové zdroje pfijmu,
zvysi retenci zédkazniki;
podporuje inovaci;

blokuje konkurenci.

2 KUNITZKY, Ron. Partnership marketing: how to grow your business and transform your brand
through smart collaboration. Mississauga, Ont.: J. Wiley, c2011, xxii, 233 p. ISBN 978-047-0676-707.
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Co si tedy mizeme pod pojmem partnersky marketing (partnership marketing)
predstavit? Ron Kunitzky jej definoval ve své knize Partnership Marketing takto: ,,Jde
o spolupraci dvou nebo vice organizaci s umyslem vytvorit strednédoby nebo
dlouhodoby marketingovy program, ktery spolupracujicim organizacim umozni naplnit
Jjejich obchodni cile. Potieba partnerstvi v ramci marketingového programu existuje,
kdyz jedna organizace miize naplnit své cile efektivnéji s vyuzitim silnych stranek jiné

organizace®. “?

2.2 Vyvoj a prodej novych produktii

4

Vyvoj a prodej novych produktti v rdmci alianéniho partnerstvi ptinasi kazdému

Z ucastnikl své vyhody a nevyhody. K hlavnim nevyhodam patii pfedev§im omezengjsi
flexibilita, nutnost se dohodnout s protistranou, obtiznéjsi fizeni a organizace celého
projektu. K hlavnim vyhodam bezesporu patii Sir$i zdroje, at’ jiz finanéni nebo lidské,
které mohou na projektu pracovat. Za vyhodné muizeme povazovat rovnéz sdileni
informaci mezi subjekty, spolecny vyzkum a vyvoj.

V ramci vyvoje nového produktu je mozné vyuzit aliancniho partnerstvi pouze
jakoZzto formu urcité vzajemné konzultace. Podnik A si zajiStuje vlastnimi silami vyvoj
svého produktu a spolupracujici podnik B, ktery ma komplementarni produkt, pouze
v urcité fazi vyvoje testuje novy produkt a vysledky svého zjisténi preddva zpét
spolupracujicimu podniku A. Ten na zdklad€¢ vysledkli upravi svilij produkt. Forma
takovéto spoluprace je nastavena napiiklad mezi spole¢nostmi, které si cestu tésnéjsi
spoluprace k sobé jeSté hledaji. Takovouto formu zacinajici spoluprace popsal
v hloubkovém rozhovoru zastupce spolecnosti LG Electronics (zapis rozhovoru je
v piiloze 4). Divodem mize byt i fakt, Ze jeden z téchto subjekti miize spolupracovat i
s konkurenci druhého subjektu, ktery se miiZze obavat, Ze dojde k Gniku informaci.

Prikladem takovéto spoluprace je znacka Calgon spole¢nosti Reckitt Benckiser, kterou

22 A collaboration of two or more organizations with the intent to develop a mid-term or long-term
marketing program designed to meet each of their respective business goals. The need for a partnership
marketing program exists when one organization can accomplish their goals more effectively by
leveraging the complementary strengths of another organization pursuing a like customer base.*

% KUNITZKY, Ron. Partnership marketing: how to grow your business and transform your brand
through smart collaboration. Mississauga, Ont.: J. Wiley, c2011, xxii, 233 p. ISBN 978-047-0676-707.
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vramci konzultaci popsal respondent hloubkového rozhovoru zvyse zminéné
spolecnosti. Calgon je prostfedek urceny pro zmékcéeni vody, ktery zajisti nejen lepsi
praci ucinnost, ale predevSim ochrani pracku ptfed nanosy vodniho kamene. V ramci
alian¢ni spoluprace ptedni vyrobci pracek tento prostfedek pravidelné testuji ve svych
laboratotich a vysledky svého zjisténi ptedavaji spolecnosti Reckitt Benckiser. Na
zaklad¢ pozitivnich vysledkd a dlouhodobé vzajemné spoluprace, jSOu V ramci
komunikace znaCky Calgon pouzita vSechna jména vyrobci pratek a formou
doporuceni jsou prezentovana nejen na obalech vyrobku Calgon, ale i v nadlinkové a
podlinkové komunikaci.

Dal$i moznosti jsou pfedem stanovena pravidla strategické aliance a jasné
vymezené role ucastnikl. Tak je tomu naptiklad v rdmci partnerstvi spolecnosti Groupe
SEB (znacka Krups) a Nestlé (znacka Dolce Gusto). Spole¢nost Groupe SEB zajistuje
vyvoj a vyrobu kavovart znacky Krups, které posléze prodava ve své a partnerské
distribucni siti. Spole¢nost Nestlé se naopak vénuje vyvoji novych népojovych kapsli.

Je logické, Ze urcita forma spoluprace pii vyvoji je nutna.

2.3 Specifika alian¢ni marketingové komunikace

Marketingova komunikace novych vyrobkli nebo sluzeb je nejviditelnéjSim
nastrojem marketingového mixu alian¢nich partnerti. Obsahuje vSechny néstroje,
prostfednictvim kterych budou alian¢ni partnefi oslovovat cilové skupiny s tmyslem
podpofit svilj novy produkt nebo sluzbu a znacku. K témto nastrojiim patii reklama,
podpora prodeje, public relations, pfimy marketing, on-line marketing, osobni prodej
atd. O vybéru a pouziti spravnych komunikaénich néstrojii rozhoduji partneti spole¢né.
Komunikaéni cile alian¢nich partnerd miZeme rozdélit do dvou zakladnich oblasti.
Prvni oblasti je interni komunikace do vlastni organizace, kde cilovou skupinou jsou
vlastni zaméstnanci spolupracujicich podnikl. Cilem této marketingové komunikace je
seznamit uvnitf organizaci vSechny zaméstnance s obsahem partnerské spoluprace,
S nastavenymi cili, podpofit a motivovat zaméstnance. DilezZité je rovnéZ vybudovat
firemni identitu a vzbudit v zaméstnancich spolupracujicich podnikli pocit

sounalezitosti. Nemén¢ dulezitd je druhd oblast, externi marketingovd komunikace,
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jejimz hlavnim cilem je Sifit povédomi o novém produktu a znacce mezi koncové
spotiebitele. Rovnéz je potfebné vybudovat zéjem o vyzkouseni si nového produktu ¢i
sluzby a motivovat spotiebitele k jejich opakovanému pouzivani a nakupu. Nastroje
marketingového mixu v tomto piipadé budou voleny v zavislosti na cilové skupiné a
druhu nabizenych produkti nebo sluzeb.

Pouziti klasické marketingové komunikace v piipad¢ uvedeni nového produktu
alian¢nimi partnery je mozné, avSak v kontextu 21. stoleti jiz nedostacujici. Co je
dostacujici pro jednoho partnera, nemusi pln¢ vyhovovat druhému a jeho cilové
skupin€. Rovnéz finan¢ni moznosti partneri jsou rozdilné a v tomto ohledu je nutné
najit shodu pro efektivni spole¢nou komunikaci, kterd za pouziti pfijatelnych investic
vygeneruje pozadovany zisk. Sou¢asna marketingovd komunikace neni jiz jen soucasti
klasického marketingového mixu, ale jde o soucdst integrované firemni kultury,
provazané s ostatnimi funkcemi spolecnosti. Jde o provazanost komunikacnich aktivit
vSech zainteresovanych partner, ktera vede K vytvofeni jednotné komunikace
pfipravené a nastavené¢ na pfedem definované cilové skupiny. Toto pojeti se nazyva
360stupniovd marketingovd komunikace (obrazek ¢ 4). Jde tedy o uceleny proces
zahrnujici prvotni analyzu, planovani, implementaci a kontrolu veskeré komunikace.
Tento proces je uskute¢iiovan a organizovan spoleéné¢ vSemi partnery. V ramci této
komunikace se vyuziva vétSiho poctu komunikacnich kanald a nastrojii najednou. Pii
tomto pfistupu dochdzi k vytvareni synergického efektu, posileni ucinku sdéleni a tim i
lepsi efektivité celé kampané. Je vsSak dilezité si uvédomit, Ze piehnand mira
komunikace nemusi mit vzdy pozitivni efekt. Jinymi slovy mizeme konstatovat, Ze
vytis§ténim ndsobného poctu letakli nebo nasobné investice do televizni reklamy, si
nezajistime nasobny rast nasich prodeju a tim i ziski. 360stupfiova komunikace nam
pomiuze cilengji a zaroven vice komunikacnimi kanaly dostat stejnou informaci/sdéleni
k cilové skupin¢é. Takovato komunikace pisobi jednotné, srozumitelné a vytvari

davéryhodny obraz v myslich spotiebitelti.
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Obrazek 4: Schéma 360stupniové komunikace

Podpora
prodeje
(POS)

zakaznik

Zdroj: vlastni prace autora, 2014

360stupnovy marketing se da tedy shrnout jako efektivni zplsob vyuziti
vybranych komunikacénich kanali tak, aby sd€leni zasahlo spotiebitele v prubéhu celého
dne a v jeho pfirozeném prostiedi. Spravna volba sdéleni a komunika¢nich kanala
vychazi z ptedpokladu, Ze spolecnosti znaji své spotiebitele a strategii své znacky.
Cilem je tedy zasahnout spotiebitele v prub&hu kratkého ¢asu s jednim konzistentnim
sdélenim rznymi komunika¢nimi kanaly, které pouziva. Opakované sdé€leni prohlubuje
znalost klient o novém produktu.

Velice U¢inny a zajimavy zpiisob 360stupniové marketingové komunikace
zvolila spolecnost Reckitt Benckiser pro svoji strategickou znatku Calgon®.
Strategicka aliance je tvorena spolu s pfednimi vyrobcei pracek, ktefi na zaklad¢ testd
doporucuji pouzivat Calgon pifi kazdém prani. Jednotné sdéleni je komunikovano
spotfebitelim pomoci riznych komunikac¢nich kanall tak, aby vzdy stejnou informaci
dostali v ten spravny okamzik. Vytvofena synergie a jednotna komunikace ptsobi na
spotiebitele jednoznacné pozitivné a vzbuzuje vysokou duiveéryhodnost. V ramci
360stupiiové komunikace se vyuZzivaji nastroje vSech partnert. Hlavni sdéleni, které se
prolind napfi¢ komunikaci, je doporuceni vyrobct pracek (pfednich znacek) pouzivat

Calgon. Pfesné znéni je ,,Calgon je doporuCovan piednimi vyrobci pracek®, poté

24 Calgon — prosttedek pro zmék&eni vody, ¢imz se snizuje moznost nanosu vodniho kamene na diileité
Casti pracky a tim se prodluzuje zivotnost pfistroje. Druhym benefitem je zvySeni Cisticiho efektu praciho
prasku v oblastech s tvrdou vodou (10 a vice °dH).
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nasleduji loga vSech alian¢nich partnerti. Piiklad vyuziti 360stupiiové marketingové

komunikace znacky Calgon na obrazku 5.

Obrazek 5: Piiklad 360stupniového komunika¢niho mixu alian¢nich partnert

K ikacni Vi i - -
Sl Komunikacni nastroj ’astn!k Zakaznik
sdéleni nastroje
e = 7 N

ﬁv reklama \ RB*

CalgonBrand Tisk RB/BSH **
Story Direct Mail RB/BSH

Webové stranky RB/BSH
On-line kampan RB/BSH
Prodejny elektro BSH

- Product placement

- POS podpora

- demonstrace
Servisni technik RB/BSH

- doporucenipri opravé
Super/hyper markety RB

- podpora prodeje (POS,

demonstrace, soutéZe)

Obal Calgon RB

- doporuceni
Nova pracka BSH

- ndlepka s doporucenim

- letdk s informacemi

- test tvrdostivody
PR RB/BSH « RB- Reckitt Benckiser

\ / \ / \ / - ;:H—ﬂ::s:'«s&‘w:::i Housgerote

Zdroj: vlastni prace autora, 2014

,Masovy marketing je mrtvy. Don E. Schultz®®, a jeho soudasti je i
360stupiiovd marketingovd komunikace. V modernim svét€ masova komunikace
pfestava byt ucinna diky roztiiSté€nosti potfeb zakaznikl a diversifikaci komunikacnich
kanalti. Spotiebitelé se rozpadaji do mensich segmentl, které maji jiné potieby. Nastup
novych technologii a jejich vyuzivani pfevazné mladou generaci, dava moznost
komunikovat oboustranné. Zakaznici Castéji vyzaduji moznost komunikace ,,0ne-to-
one*“ a ovliviiovat tim nabizenou sluzbu nebo produkt. Nadstavbou klasické
marketingové komunikace je integrovand marketingova komunikace. Detailnéjsi popis a
vyznam je popsan v odborné literature. Podle Americké marketingové asociace je

integrovand marketingova komunikace ,pldnovaci proces, ktery ma za cil zajistit, ze

vSechny kontakty se znackou, prezentujici produkt, sluzbu nebo organizaci, jsou pro

? SCHULTZ, Don E, Stanley | TANNENBAUM a Robert F LAUTERBORN. The new marketing
paradigm. Lincolnwood, Ill., USA: NTC Business Books, c1994, xvii, 218 p. ISBN 08-442-3452-4.
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, , , , , , . , L (26 ”
zakaznika nebo budouciho zdakaznika relevantni a konzistentni v cCase. Pii

podrobngj§im studovani odborné literatury snadno ziskdme dojem, ze pojmy

360stupniova marketingovda komunikace a integrovana marketingovda komunikace

splyvaji v jeden. Nicméné oba pojmy je mozné vzajemné¢ vymezit. Pro ptiklad jsou

V této praci uvedeny rozdily mezi klasickou (masovou) a integrovanou marketingovou

komunikaci.

o . . . . s
Odlisnosti mezi klasickou a integrovanou marketingovou komunikaci':

Klasickda marketingova komunikace

Zamétena na akvizici, prodej
Masova komunikace

Monolog, jednostranna komunikace
Informace jsou vysilany
Informace jsou predavany
Iniciativa je na stran¢ vysilajiciho
Presvédcovani

Utinek na zakladé opakovani
Ofenzivnost

Obtizny prode;j

Vlastnosti znacky

Orientace na transakci

Zmeéna postojli

Moderni, ptimocard, masivni

Integrovana marketingova komunikace

Zamétena na udrzovani trvalych vztahti
Selektivni komunikace

Dialog, dvoustranna komunikace
Informace na vyzadéani

Informace — samoobsluha

Piijemce piebira iniciativu

Informace jsou poskytovany

Uginek na zakladé konkrétnich informaci
Defenzivnost

Snadny prode;j

Duvéra ve znacku

Orientace na vztahy

Spokojenost

Postmoderni, cyklické a fragmentarni

Pro mnoho spole¢nosti je 360stupiiovy marketing zajimavym a velice vhodnym

feSenim. V pfipadé alian¢nich partnerstvi dava 360stupiiova komunikace plnou

flexibilitu volby vhodnych nastroji pro S$ifeni svého sdéleni piedem definovanym

cilovym skupinam. Na piikladu znacky Calgon je patrné, jak 360stuptiovy marketing

nabyl své plné funk¢énosti.

% THE AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. Dictionary [online]. 2014 [cit. 2014-11-18].
Dostupné z: https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=I&dLetter=I
2" PELSMACKER, Patrick de. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, c2003, 581 s., [16] s. barev. obr.

ptil. ISBN 80-247-0254-1.
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2.4 Priklad aspésného aliancniho marketingového projektu

projektii, projekt spolecnosti Philips a spolecnosti Sara Lee, jehoz vysledkem bylo
uvedeni na trh nového konceptu a znacky Senseo. V praktické Casti autor piedlozi a
bude hloubé¢;ji analyzovat dalsi dva marketingové projekty. Oba jsou popsany na zakladé
studia a analyzy informaci z vefejnych zdrojti, avsak jsou doplnény o vlastni zkuSenosti
autora prace z piedchoziho zaméstnani a hlavnim pfinosem jsou informace poskytnuté
pfimo respondenty z vybranych spole¢nosti. Tito manazefi, odpovédni za strategické
aliance ve svych podnicich, poskytli autorovi prace mnoho uzitecnych informaci a
internich dat, ktera praktické ¢asti bakalarské prace dodavaji vétsi hodnotu. Tato ¢ast

prace ma poukazat na oblasti spoluprace strategické aliance, které maji nebo mély

dulezity vliv na Gspés$nost ¢i netuspésnost téchto aliancnich projekti.

2.4.1 Senseo

V roce 2001 spolecnosti Philips a Sara Lee International® v ramei alianéniho
projektu vyvinuly a uvedly na trh novinku v podob¢ pfistroje na jednoduchou vyrobu
domaci kavy s pouzitim kapsli obsahujicich kavu. Divodem pro vytvofeni strategické
aliance a posléze v roce 2001 joint venture bylo hned n¢kolik. Mezi nejpodstatné;si
priciny patfil dlouhodobé¢ stagnujici trh prodeje teplych kdvovych napoja, jak v celkové
hodnoté, tak hmotnosti prodané kavy. Klesajici zdjem mladych spotiebiteld o horké
napoje byl nahrazen z4jmem o studené a energetické napoje. Tyto divody mély velky
vliv na trh s kavou. Obdobn¢ na tom byli vyrobci malych kuchynskych spotiebic¢u -
kavovaru. Prizkumy potvrdily klesajici zajem o nové ptistroje. Spotiebitelé si pofidili
novy kavovar pouze vV okamziku, kdy ten stary museli vymeénit. Z pohledu ménicich se

potieb a zvyklosti spotiebiteld bylo nutné vyvinout novy a unikatni koncept zptsobu

%8\ roce 2001 Sara Lee International spole¢né s Philips Electronics zalozili 50-50 joint venture s cilem
uvést na stagnujici kavovy trh novinku pod nazvem Senseo — pfistroj na vyrobu jednoho kavového
napoje. V roce 2011 doslo k odlouceni obchodni ¢asti kava a ¢aj od spolecnosti Sara Lee International a
vytvoreni spolecnosti D. E Master Blenders 1753. V lednu 2012 spolec¢nost D. E Master Blenders 1753
odkoupila od spole¢nosti Philips 50% podil v Senseo za 170 miliond eur. Timto se stala spole¢nost D. E
Master Blenders 1753 jedinym vlastnikem znacky Senseo. Spole¢nost Philips, dle vzajemné dohody,
bude pokracovat ve vyvoji, vyrob¢ a distribuci kdvovara pod znackou Senseo az do roku 2020.
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ptipravy kavy, ktery klienti oceni. Silny trend poslednich let byl zaznamenan predevsim
Vv nartstu individualizace, ve sniZzeni po¢tu osob v doméacnosti (singles v produktivnim
véku zalinaji hrat dominantni roli) a rostoucim zajmu 0 jednoduchost a rychlost
piipravy potravin a napoji. Z priazkumii bylo rovnéz zjisténo, ze soucasné kavovary
nenapliuji oekavani spotiebitell, predev§im co se tyce chuti kavy. Tyto divody byly
hlavnim motivatorem obou spole¢nosti pfijit na trh co nejdfive s revolucni inovaci,
ktera pozvedne toto stagnujici odvétvi.

Unikatni feSeni alian¢nich partnerti mélo obrovsky uspéch. Béhem prvnich ¢ty
let se prodalo 10 milioni pfistroji Senseo a po 10 letech se prodalo vice nez 33 milionti
kavovarti Senseo. Roc¢ni prodeje kavovari Senseo se nyni pohybuji okolo 3,5 milionti
kusii celosvétove, s velkym potencidlem pro dalsi rist. 92 % celkovych prodeji v roce
2012 se uskutecnilo ve ctyfech zemich zapadni Evropy, kde si znacka Senseo drzi
prvenstvi v podilu na trhu v této nové kategorii. Prodejni vysledky za rok 2012 jsou

prezentovany V nasledujici tabulce:

Tabulka 1: Ro¢ni prodeje kavovart na kapsle (rok 2012; v tisici kusech)

Rocni prodeje kavovara na kapsle (rok 2012;,000 ks)

Senseo Pozice Nespresso Dolce Gusto Tassimo
Francie 1306 1 612 303 445
Némecko 1231 1 420 278 245
Holandsko 229 1 133 46 -
Belgie 222 1 62 54 -

Zdroj: Gtk 2012; prezentace spolecnosti D. E Master Blenders 1753 z 18-20. biezna 2013

S prodejem kavovart a celkovou spokojenosti koncovych spotiebitelti rostly i
prodeje kavy. Spole¢nost D. E Master Blenders 1753 prodala za prvni Ctyfi roky vice
nez 4 miliardy kapsli kavy do pfistrojii Senseo. V dalSich letech prodeje kapsli rostly
podobnym tempem, jako prodeje kavovart. S rustem zajmu a poptavky po novém
konceptu ptipravy kavy se rozrostla i1 nabidka kavovart a kapsli konkurencnich
spolecnosti. Oziveni celosvétovych prodeji kavy je prezentovano na nésledujici strané v

grafu 2.
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Graf 2: Prodeje kavy v segmentu Single Serve

Odhadované svétové prodeje kavy - Odhadované svétové prodeje kavy -
hodnota (miliardy Euro) hmotnost (miliony tun)

54

191

CAGR +30% CAGR #25%

2006 2011 2006 2011

Zdroj: Euromonitor, Nielsen 2012%

Pii spoledném vyvoji nové znatky (Senseo) a jeji hodnoty®® musely ob&
spole¢nosti velice tizce spolupracovat v oblasti marketingu. Vzhledem k tomu, Ze §lo o
vyvoj spole¢né znacky (co-brand) musela nova znacka v sobé odrazet urcité hodnoty
zakladajicich znagek, tedy Philips a Douwe Egberts®. Obé& znagky byly a jsou pozitivné
vnimany pro vysokou kvalitu svych produktl, coz bylo pfevzato i pro hodnotu znacky
Senseo. Nové znacka tedy odrazi vysokou kvalitu kdvy a vysokou kvalitu moderni
technologie kavovart. Dal§imi podstatnymi atributy znacky byly dlraz na individualitu,
jednoduchost a rychlost piipravy teplého napoje, unikatni a vzdy moderni design
kavovari. To vSe dohromady dava spotiebiteli pocit komfortu. Na nize uvedeném

obrazku jsou znazornény hlavni hodnoty znacky Senseo a postup vytvoreni (obrazek 6).

%% Not Your GrandMother’s Coffee Reasters. In: D.E MASTER BLENDERS 1753 B.V. [online]. 2012 [cit.
2014-12-05]. Dostupné z: http://www.demasterblenders1753.com/en/Media/presentations-and-
reports/#Tabs

% Brand Value, neboli hodnota zna¢ky definovana dle Kotlera zni: ,,Tato hodnota se mtize odrazet v tom,
jak spottebitelé mysli, citi a jak se chovaji v ohledu k urcité znacce, stejn€ jako se mize odrazet v cenéch,
trznim podilu a ziskovosti, které znacka firm¢ ptinasi.“ Zdroj: KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni
znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 796 s. ISBN 978-80-247-1481-3. Z Kotlerovi definice tak vyplyva,
ze pohled na hodnotu znacky je dvoji. Ze strany spotiebitele (CBBE) jde pfedevsim o povédomi o znacce
uloZzené v paméti navazané na asociace. Vlastnik znacky pak vidi jeji hodnotu piedev§im v lepSim
odliSeni od konkurence, vyssi vérnosti zdkaznikli, v mens$i zranitelnosti vici krizim a konkurenci, ve
vysSich marzich a v moznosti rozsifovat znacku i na dalsi produkty.

3! Douwe Egberts byla znatka kavy spole¢nosti Sara Lee International do roku 2002 a poté piesla do
vlastnictvi spole¢nosti D. E Master Blenders 1753.
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Obrazek 6: Hodnota znacky

Hodnota znacky (brand values)

PHILIPS Douwe Egberts

- Moderni - Vysoka kvalita
technologie kdvy

- Kvalita - ZkuSenost

- ZkuSenost - Spolehlivost

- Spolehlivost

Senseo
e = Y owiups ;

Dvé kompatibilni znacky vytvarivérohodny
koncept:

kvalitni kdva“

Individualita, jednoduchost, rychlost, design,
raznorodost, kvalita a komfort.

Zdroj: vlastni prace autora, 2014

Komunikace znacky Senseo byla od prvopocatku centralné fizend a jednotlivé
zem¢ mely jen velice malé moznosti zdsahu. Pro vytvofeni brand values (hodnoty
znacky) znacky Senseo, byla vramci komunikace vzdy pouzita obé loga znacek
zakladajicich spole€nosti, tedy Philips a znacky ka'wy32 Douwe Egberts, viz obrazek 7
nize. Prezence znafek v komunikaci méla za kol pfenést své dominantni hodnoty

znacek na znacku Senseo. Muzeme téz fici, ze jde o urcitou formu doporucéeni a ukazku,

ze vyrobek je vysledkem spoluprace dvou renomovanych spole¢nosti.

s Spole¢nost D. E Master Blenders 1753 vlastni nékolik znaéek kavy, v riznych zemich.
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Obrazek 7: Logo znacky Senseo

Senseo
D G PHILPS

Zdroj: http://www.senseo.be/nl-BE/over-senseo/

Za tuspéchem Senseo stoji i samotny a svym zpusobem unikatni design
kavovaru. Doba starych klasickych kavovart jiz skoncila a jen maloktera spole¢nost si
to uvédomovala. Ve své dobé¢ velice prodejny piekapavaci kavovar znacky Krups jiz
nemohl obstat v konkurenci nového designu od spolecnosti Philips. Krups a podobné
pristroje rtiznych znacek dosahly svého postaveni jen diky jednoduchosti a nizké
Naproti tomu kavovar Philips (Senseo) si hraje s citénim zakaznikt a ptisobi na jejich
emoce. Pristroj vypada roztomile a pratelsky. Navic mé velice jednoduché ovladani a
vysokou uroveti kvality. Positioning® (umisténi nebo vniméni znacky/produktu na trhu)
je velice dobie definovan jako extrovertni design nezavisly na pohlavi. Ptiklad
positioningu obou vyrobki byl v roce 2009 uskute¢nén v prubéhu kurzu ,,Theory of

Design® na univerzité¢ Mainz a je znazornén na obrazku 8 na nasledujici strané.

3 ., Positioning zacina u produktu. U kusu zbozi, sluzby, spolecnosti, instituce nebo dokonce osoby ...
Positioning viak neni to, co délate s produktem. Positioning je to, co délate s mysli potencionalniho
zdkaznika. Znamend to, Ze umistujete produkt do jeho mysli . Zdroj: RIES, Al a Jack TROUT.
Positioning: the battle for your mind. London: McGraw-Hill, ¢2001, viii, 213 p. ISBN 978-007-1373-
586.
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Obrazek 8: Positioning — vnimani kavovart spotiebiteli
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Zdroj: FH Mainz / University of Applied Sciences®.

Dalsi prizkumy trhu potvrdily, ze 95 % spotiebitelll je ,,spokojeno® nebo je
,,hodné spokojeno* s konceptem pripravy kavy Senseo. 80 % uzivatelti Senseo piistroje
se vyjadilo, Ze jej doporudi svym zndmym a kamaradiim.*

V samém pocatku alian¢ni spoluprace byl obchodni model velice jednoduchy.
Spolecnost Philips zajistila distribuci pfistroji Senseo do prodejen s elektrospotiebici,
k cemuz vyuzila své distribuéni kanaly. Zisk z téchto prodeji nalezel spole¢nosti

Philips. Naproti tomu spole¢nost D. E Master Blenders 1753 zajistila distribuci kapsli

% KOSCHE, Henk. PRODLAB.COM. Survey: coffee maker [online]. 2009 [cit. 2015-01-24]. Dostupné
z:http://www.prodlab.com/forschung/teaching/diplome/matrix-2-coffee_en

% Philips backgrounder Senseo reaches 10 million happy users. In: [online]. 21.09.2005 [cit. 2014-12-10].
Dostupné
z:http://www.newscenter.philips.com/main/standard/about/news/news/archive/news2005/article-15115
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s kavou prostiednictvim svych prodejnich kanall, kde si rovnéz lidé nasledné kupovali
nové naplné. Zisk z prodeji ndhradnich kapsli v tomto ptipadé nalezel spolecnosti D. E
Master Blenders 1753. Cena samotného kdvovaru Senseo byla vSak urcitou prekazkou
pro rychlé proniknuti na trh a vybudovani potfebného objemu. Proto spolecnost D. E
Master Blenders 1753 produkt doplnila o balicek n¢kolika kavovych kapsli zdarma (v
cen¢ pristroje), coz umoznilo spolecnosti Philips si zachovat marzi (zisk) a navysit
prodeje. Vyhodu vSak méla i spoleénost D. E Master Blenders 1753, ktera timto
zpusobem mezi lidi distribuovala zcela zdarma vzorky svého produktu a volbou vzorkt
mohla nabizet rovnéz rizné ptichuté a tim ovliviiovat spotiebitelské chovani. V tomto
ptipade¢ slo o cilenou marketingovou kampan formou vzorkovéni. V pribéhu spoluprace
vSak doSlo k potizim s patentem na kavové kapsle, ktery se nepodrzelo obéma
spole¢nostem uchrdnit. Tim doSlo k uvolnéni a na trhu se objevilo mnoho vyrobct
nahradnich kapsli do pfistroje Senseo. Timto spolecnost D. E Master Blenders 1753
utrpéla citelnou ztratu ve formé snizenych prodejnich objemt a ziskli. Tento neuspéch
byl ponauc¢enim do budoucna a jiz v novém projektu se od samého poc¢atku ptistupovalo
k feSeni patentu svédomité&ji.

Alian¢ni dohoda byla formalizovana jako spole¢na bilateralni dohoda obsahujici
umluvu o spolupraci v oblasti spolecného vyvoje, marketingu a distribuce. VSechny tyto
¢asti byly fizeny spole¢né na velice vysoké profesiondlni trovni. Od samého pocatku
vénovala spolecnost Philips této spolupraci nejvyssi prioritu a bylo pro tyto Ucely
ziizeno 1 nové oddéleni Strategické Aliance, které funguje do dneSnich dni.
Marketingové kampan¢, jak nadlinkove, tak podlinkové, byly zajiStovany spolecnosti

D. E Master Blenders 1753, vzdy vSak po dohod¢ se spole¢nosti Philips.
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PRAKTICKA CAST

3 VYZKUM

Praktickd c¢ast této bakalarské prace byla uskute¢néna v ramci empirického
vyzkumu metodou polostrukturovanych hloubkovych rozhovort, s pfedem vybranymi
respondenty. Tuto metodu kvalitativniho vyzkumu zvolil autor prace s ohledem na
specificnost tématu. Vyhodou této metody je piimy kontakt tazatele s respondenty,
moznost moderovat hovor, reagovat na odpovédi, poptipadé upiesnovat otazky, nebo
overit, zda respondent spravné pochopil polozenou otdzku. Néasledna spoluprice a
pribézna konzultace specifickych oblasti této prace s respondenty umoznila autorovi
ziskat vice podstatnych informaci a internich dat, kterd byla pouzita v analyzovanych
ptipadovych studiich.

Cilem vyzkumu bylo ziskat dostatek potfebnych informaci, na jejichz zaklad¢
bylo mozné zhodnotit pfinos a atraktivitu vytvofeni strategickych alianci v oblasti

marketingu a vyvoje novych produktii nebo sluzeb.

3.1 Popis a metodika vyzkumu

Pro provedeni empirického (kvalitativniho) vyzkumu bylo pouzito metody
osobniho dotazovani, vedeného formou hloubkovych standardizovanych rozhovort
S otevienymi otazkami. Za timto tcelem byl vytvofen dotaznik (pfiloha A), ktery byl
rozdélen do Ctyf Casti, obsahujicich:

e uvod a seznameni s obsahem rozhovoru;
e tii zahfivaci otdzky;
e hlavni ¢ast dotazniku obsahujici osm otazek zaméfenych na pfinos a atraktivitu
strategickych alianci;
o Jsou marketingové aliance pro vasi obchodni &innost v CR dilezité?
o V jaké oblasti vam marketingové aliance ptinasi nejvétsi vyhody?
o Jakou formu marketingovych alianci z c¢asového hlediska

upiednostiiujete?
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o Pfinasi vase aliance néjaké vyhody i spotfebitelim?

Spattujete v marketingovych aliancich i néjaké nevyhody, at’ jiz pro vés

o

nebo klienty?
o Jak dobte vase spolecnost vyuziva aliancniho partnerstvi?
o Jak hodnotite vasi schopnost fidit marketingové aliance?
o Jsou marketingové aliance integrovany do vasi firemni strategie?

e zavér a podékovani.

Hloubkové rozhovory byly uskute¢nény pievazné telefonicky z dtivodu uspory
Casu dotazovanych. Délka rozhovorti byla ptiblizné 45 az 60 minut. V pribéhu
rozhovoru nebyl pofizovan zvukovy zaznam, ktery je pii hloubkovych rozhovorech
bézné pofizovan. Namisto toho si autor, Vtomto piipad¢ tazatel, vedl pisemné
poznamky do pfedem definovaného dotazniku, viz ptiloha A. V pribéhu hovord bylo
mozné pokladat dopliujici otazky, jejichz cilem bylo dozveédét se co nejpodrobnéjsi a
klicovych bodech a pozadal o souhlasné stanovisko kazdého z respondentt. Detailni
poznamkKy z pribéhu rozhovoru autor okamzité po ukonceni rozhovoru ptepsal do
pfedem pfipraveného dotazniku. Vyplnény dotaznik byl vzdy emailem zaslan
konkrétnimu respondentovi k autorizaci, popiipadé¢ doplnéni. Hovory probéhly
vrannich ¢i odpolednich hodinach, dle ¢asovych moZnosti respondentl. VSechny
rozhovory probéhly v obdobi prosince 2014 a ledna 2015. Pouze se zastupcem
spolecnosti Reckitt Benckiser doslo k nékolika osobnim setkani za c¢elem konzultace
analyz a zjiSténi. S ostatnimi respondenty pokracovala vziajemna komunikace
prostfednictvim emailové korespondence, ve které doSlo k podrobngjSimu objasnéni
probiraného tématu. Autor rovnéz obdrzel mnoho zajimavych vnitrofiremnich
vyzkumnych dat, ktera byla pouzita pro G¢ely analyzy konkrétnich alian¢nich kampani.

Vybér manazerti pro hloubkové rozhovory byl proveden na zakladé osobnich
zkuSenosti a kontaktli autora této prace s dotazovanymi a rovnéz s ohledem na cil prace.
VSichni osloveni manazefi pracuji ve vedoucich pozicich a jsou pifimo odpovédni za
marketingové alian¢ni kampané. Zakladnim kritériem bylo minimalni tfileté pisobeni
V této oblasti a zkuSenost s alespoil jednim alianénim projektem. Oblast vybéru byla

zamé&fena na spolecnosti rychloobratkové (FMCG) a spole¢nosti zaméfené na spotiebni
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zbozi z oblasti vyroby a prodeje domacich spotiebicl a elektroniky (Consumer Goods).
Volba, zda respondent zlistane v anonymité ¢i nikoliv, byla pouze na jejich rozhodnuti.
Vzhledem k rozsahu poskytnutych informaci zvolila vétSina respondenti moznost zlstat

V anonymit¢, ktera byla respektovana.

Respondenti, ktefi se zacastnili rozhovort, byli:
e Brand manaZer spole¢nosti Nestlé CR, odpovédny za znatku Dolce Gusto a
spolupréci se spolecnosti Groupe SEB (znackou Krups).
Marketingovy feditel spoleénosti Groupe SEB CR, odpovédny za znacku Krups

a spolupréci se spoleénosti Nestlé CR (znacka Dolce Gusto).

Senior Strategic Alliance Manager spole¢nosti Reckitt Benckiser, odpovédny za

alian¢ni projekty znacky Finish s partnery Bosch, LG, Samsung a Electrolux.

Marketing Manager Washing & Dishwashing Europe spole¢nosti LG
Electronics, odpovédny za aliancni projekty v Evropé pro znacku LG a

kategorie mycky nadobi a pracky.

Strategic Alliance Manager spole¢nosti Whirlpool Europe, odpovédny za

alian¢ni projekty znacky Whirlpool a Bauknecht.

Hlavnim cilem rozhovort bylo zjistit, zda jsou strategické marketingové aliance,
at’ jiz pfi vyvoji produktii nebo jejich néasledném prodeji, piinosem pro zucastnéné
spole¢nosti nebo nikoli. V ptipadé€, ze jsou pfinosem, analyzovat, jaky a v ¢em je jejich

pfinos.

Pro vyzkum byly stanoveny nasledujici tfi hypotézy:

1. Strategické marketingové aliance jsou pro sledované spole¢nosti pfinosem.

2. Zavedenim marketingovych alianci se zvySi prodejnost vyrobkl sledovanych
spolecnosti.

3. Marketingové aliance mohou ovlivnit ndkupni chovani spottebiteld.
Soucasti praktické casti jsou analyzy vybranych alian¢nich marketingovych

kampani, které byly v pfimém vztahu s respondenty hloubkovych rozhovort, a ke

kterym dostal autor mnoho podnétnych informaci. Jde ptedevsim o strategickou alianci
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mezi spolecnosti BSH a Reckitt Benckiser, kterd je popsana v kapitole 3.2.1., a dale
spole¢nosti Nestlé a Groupe SEB, jez je popsana a analyzovana v kapitole 3.2.2.
Poznatky zastupci spole¢nosti Whirlpool a LG Electronics jsou vyuzity nejen v kapitole
3.2.1.,, ale v celé praci. Obé tyto spole¢nosti spolupracuji se spole¢nosti Reckitt

Benckiser a pohled jejich zastupcli obohacuje a doplituje ptipadové studie.

Pouzité metody a techniky pii realizaci této bakalaiské prace jsou piedevsim
nasledujici:
e obsahova analyza relevantnich vefejnych a internich dokument;
e metoda osobniho dotazovani s pouzitim standardizovaného rozhovoru
S otevienymi otdzkami;

e pripadové studie uspésnych strategickych alianci.

3.2 Zpracovani vysledkii vyzkumu

Hloubkovych rozhovori se zucastnilo celkem pét zastupci vybranych
spoleCnosti, kteti maji v oblasti strategickych marketingovych alianci jiz nékolikaleté
zkuSenosti. Zakladnim kritériem vybéru byla minimalné tfi letd pracovni zkuSenost
Vv oblasti marketingu a strategickych alianci, a minimalné jedna zkuSenost s vedenim
alian¢niho projektu, popiipad€ marketingové kampané. Tato kritéria spliuji vSichni
respondenti. Tii z péti respondentii pracuji v marketingu jiz vice nez 10 let a zbyli dva
respondenti minimalné Ctyfi roky. Ke strategickym aliancim je ptivedla pfevazné vyzva
pracovat na né¢em novém a rovnéz potieba organizace soustfedit se a rozvijet tuto Cast
marketingu. Zajimavé byly odpovédi jednotlivych respondentli na otazku tykajici se
poctu 0sob v jejich spole¢nosti, které se vénuji strategickym aliancim. Zastupce
spolecnosti Nestlé tuto otazku nemohl komentovat z didvodu internich smérnic
spolecnosti. Ostatni manazefi byli sdiln€j$i. Nejvice zaméstnanct, ktefi se vénuji
strategickym aliancim, mé spole¢nost LG Electronics, celkem 10. Nasleduje spolecnost
Reckitt Benckiser s oddélenim c¢itajicim 6 osob vénujicich se strategickym aliancim. Je
patrné, ze tato oblast je pro uvedené spolecnosti zajimava, a proto jsou v ramci jejich
firemnich struktur oddé€leni s nazvem ,,Strategické aliance™ vytvafena a samostatné

vedena. Pokud by byly strategické aliance jen okrajovou zalezitosti, odpoveédnost za
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vedeni a fizeni by byla pfevedena na nékterého z marketingovych manazeri a byla by
Vv prub¢hu péti rozhovort provedl autor v jedné prehledné tabulce, ktera je v ptiloze G.,
a jsou rovnéz soucasti dvou nasledujicich piipadovych studii. Tyto studie popisuji a
analyzuji marketingové aliance na konkrétnich ptipadech ve spolupraci s dotazovanymi
respondenty z vySe uvedenych spolecnosti.

Pfinos marketingovych alianci je pfedev§im spatfovan Ve spole¢né komunikaci
dvou silnych znacek, které si navzajem pomahaji budovat kredibilitu a povédomost.
Diky takovému spojeni maji n€které spolecnosti a jejich produkt ¢i znacka piistup
k masové komunikaci, kterou by si samostatné nemohly dovolit v takovém rozsahu.
Piikladem mohou byt kampan¢ zna¢ek Finish a Bosch, dale pak Dolce Gusto, jenz je
spojeni znacek Nestlé a Krups. V obou téchto pifipadech byl podrobnéji analyzovan
jejich piinos a vyhody, jez jsou popsany v nasledujicich dvou samostatnych kapitolach

(3.2.1. 2 3.2.2.) této praktické ¢asti bakalaiské prace.

3.2.1 Finish — Bosch marketingova aliance

Spolecnost Reckitt Benckiser plc. (ddle RB) je vlastnikem prémiové znacky
Calgonit®™/ Finish, myciho prostiedku pro automatické mycky nadobi. Celosvétovy
podil na trhu dosahuje dlouhodobé tirovné 40 % (méteno v hodnoté prodanych mycich
prostiedkil) a je lidrem v kategorii Cisticich prostiedkd. Pro udrzeni svého dominantniho
postaveni kazdoro¢né pfinasi na trh novinky a vylepSuje kvalitu svych prostredk.
Soucasti strategie znacky je i dlouhodoba spoluprace s ptednimi vyrobci mycek, jako
jsou spolecnosti BSH Hausgerate GmbH (vlastnici znacky Bosch a Siemens),
Whirlpool, LG Electronics a mnoha dal§imi. Diky této strategické spolupraci dochazi
k vzajemné vyméné informaci tykajicich se novych technologii, at' jiz v oboru
chemickém ¢i technickém. Spoluprace s klicovymi partnery se odrazila ve formalizaci

vztahli do podoby vytvofeni strategickych alianci. Tyto strategické aliance umoziuji

% Znacka Calgonit zanikla v roce 2012 a byla celosvétové nahrazena znackou Finish, ktera rovnéz
spadala do portfolia spolecnosti Reckitt Benckiser plc. Obé znacky byly nositeli stejnych produktt pro
stejnou kategorii, jen z historickych divodi se znacka Finish pouzivala pfevazné v anglicky mluvicich
zemich a znacka Calgonit v Némecku a v 90 letech v zemich vychodni Evropy.
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vyménu informaci, spolecny vyvoj novych produktii, Gpravu stavajicich produkti,
vytvareni marketingovych kampani. Tento rozsah spoluprace potvrdili zastupci vSech
vySe zminénych spole¢nosti v hloubkovém rozhovoru, zaznamy jejich vypovédi jsou
uvedeny v piiloze této prace.

Rast znacky Calgonit, v soucasné dob¢ jiz Finish, je spojen s naristem poctu
uzivateli automatickych mycek nadobi. Kdo nema mycku, nepotfebuje myci
prostiedek. Nova forma marketingové spoluprace v oblasti marketingu byla
odstartovana mezi vyrobci myéek a spolenosti RB koncem 90. let v Ceské republice.
V té dobé byla penetrace mycek na urovni 3 % a jejich prodeje stagnovaly. Znacka
Finish dominovala celému trhu mycich prostiedkti do myc¢ek nadobi, avsak velikost trhu
byla zanedbatelnd. Jakékoli investice do budovani znacky, ¢i motivace ke spotiebé
(Castéjsimu myti nadobi), nedavaly smysl z ekonomického hlediska. Cilova skupina
byla prili§ mala. Vychodiskem bylo vytvofeni nové marketingové aliance mezi
spole¢nosti BSH domaci spotfebice s.r.o. a spole¢nosti RB. Cilem bylo vytvofit
spole€nou marketingovou strategii, kterd zajisti rust prodejii mycek nadobi znacky
Bosch a mycich prostiedkt Finish.

Strategicka marketingova aliance mezi spolecnosti RB a BSH pokryvala
nasledujici oblasti spoluprace: sdileni informaci, spole¢ny vyzkum trhu a potieb
zakaznikl, vytvofeni spoleného marketingového planu a rozpoctu, vytvoreni
360stupniové komunikace. Novy koncept obou spole¢nosti byl zaméten na komunikaci
hlavnich vyhod myti nadobi v automatickych myckach. Obé znacky staly v pozadi a
dodavaly celému konceptu kredibilitu. Jiz pfi prvnim uvedeni spole¢né marketingové
kampané bylo dosazeno vybornych vysledkli. Prodeje mycek Bosch vrostly oproti
stejnému obdobi piedchézejiciho roku vice nez dvojnasobné. Ruku v ruce rostl znacce 1
podil na trhu. Prodejni vysledky spole¢nosti BSH v Kategorii automatické mycky

nadobi jsou prezentovany v nize uvedeném grafu 3.
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Graf 3: Prodejni vysledky spolecnosti BSH, kategorie mycky nadobi, rok 1998 - 2001
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Zdroj: vlastni prace autora, 2014

Zastupce spolecnosti RB v priibéhu osobniho rozhovoru potvrdil pozitivni
u¢inek prvni alianéni marketingové kampané, ktera rovnéz vzbudila zajem ostatnich
vyrobct bilych spotiebi¢t investovat do nové vznikajici a rychle rostouci kategorie (viz
zapis v priloze D). Na zakladé zkuSenosti z prvniho alian¢niho partnerstvi byla jiz
efektivnéji vytvorena dalSi partnerstvi, kterd meéla stejny cil. Nové aliance nebyly
vSechny stejné. Nékteré byly jen taktické, tedy kratkodobé, bez formalni podoby.
Dtlezitym parametrem Usp&$né vyvijejici se spoluprace a naplnéni cile bylo efektivni
strategické ftizeni jiZ mnohaclenného alian¢niho seskupeni. Uzlovym hra¢em byla
V tomto piipadé spole¢nost RB, ktera stanovila vizi i misi této aliance a stala v popiedi
pfi vyvoji a fizeni marketingovych kampani.

Spolecnd marketingova komunikace, do které byli zaclenéni vSichni alian¢ni
partnefi, mé¢la velky uspéch pti budovani této kategorie. Jiz do roku 2003 se prodalo o
231 000 kust mycek vice, nez by se prodalo bez této unikatni marketingové aliance.
Pokracujici partnerstvi, marketingova komunikace a nésledny vyvoj novych funkci
mycek a mycich prostfedkt zajistily dalsi rst prodeji. V nize uvedeném grafu 4 je
pomoci historickych dat analyzovan a zrekonstruovan efekt této aliance. Modra kiivka

znazoriiuje prodeje mycek, jez byly uskuteCnény na zakladé podpory alian¢nich
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partnerd. Cervena kiivka naopak ukazuje prodeje mydek nadobi bez marketingové
podpory®’. Vroce 2012 jiz rozdil mezi modrou a &ervenou kiivkou, tedy efekt
marketingovych alianci, byl 524 000 kust prodanych my¢ek.

Pro dosazeni takového uspéchu bylo nutné nejen vytvoftit marketingovou alianci
a dobfe ji fidit, ale pfedevSim navrhnout koncept celé komunikace, do které budou
zaclenéni vSichni zacastnéni partnefi. Nedilnym uspéchem byla i volba komunikacni
strategie pro jednotlivé znacky, tak, aby byly vnimany samostatn¢ a pfitom napliovaly
stejny cil. Komunika¢ni koncept byl podpofen silnou nadlinkovou (ATL) komunikaci,

kterd je v nize uvedeném grafu 4 znazornéna ve spodni Casti vysi pouzitych GRPs

v televizi.
Graf 4: Rist penetrace my¢ek v CR od roku 1995 do roku 2013
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Zdroj: vlastni prace autora, 2014; data Gfk, Euromonitor a interni data spole¢nosti RB.

Cilem této marketingové aliance pro spolecnost RB, jak zminil manaZer
strategickych alianci spole¢nosti RB v pribéhu hloubkovych rozhovort, bylo zajistit

rast prodeju vlastnich mycich prosttedki znacky Finish, ktera $la ruku v ruce s prodeji

%" Kalkulace prodejii my&ek bez podpory prodeje, tak jak je uvedena na obrazku &. 10, byla provedena na
zakladé analyzy historickych dat prodejit my¢ek v Ceské republice, Némecku a Francii. Byla pouzita data
spole¢nosti Gfk a Euromonitor. Vysledek analyzy predikoval kazdoro¢ni rist prodeji mycek, takovy jaky
by byl bez jakékoli marketingové a distribucni podpory. K ovéfeni spravnosti této hypotézy byly pouzity
Gfk data z polského trhu, kde podobna spoluprace mezi vyrobci mycek a mycich prostiedkl zadala az
v roce 2004.
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my¢ek nadobi. Cim vice bylo vlastnikél a uZivateld myéek, tim vétsi byly prodeje
spolecnosti RB. Efekt, ktery méla tato aliance na nardst prodeji mycich prostredkd, je
znazornén Vv grafu 5 nize. VEtSi objemy prodeju prilakaly i vétsi pocet konkurentll a
postupné dochdzelo ke sniZovani ceny mycich prostiedkll (stejné¢ tomu tak bylo i
Vv kategorii my¢ek nadobi). Znazornéno zelenou osou v grafu 5. I pfi snizovani ceny za

myci prosttedky (zelena osa) doslo k celkovému rustu prodeja.

Graf 5: Rust kategorie mycich prostfedkd do myc¢ek nadobi v letech 1999 - 2013
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Zdroj: vlastni prace autora, 2014 (data: ACNielsen).

Znacka Finish sice postupné snizila sviij trzni podil, ale diky novym uZivatellim,
vstupujicim do kategorie, znatka zaznamendvala neustaly rist. Strategie znacky byla
zvolena na zékladé finan¢niho modelu, ktery determinoval dulezitost alian¢nich
kampani. Marketingové investice, vlozené do budovani celého trhu, spole¢né s partnery
zajistily efektivnéjsi vyuziti. Spole¢né marketingové aktivity byly pro znacku Finish
pfinosnéjsi nez samostatné budovani trzniho podilu. Budovani trzniho podilu je
mimotadné finan¢n¢€ narocné. V niZze uvedené tabulce je piiklad kalkulace potencidlu,
ktery uvadi, jakého je mozné dosdhnout prodejniho vysledku, pokud se spolecnost

zaméti na budovani trzniho podilu nebo penetrace mycek. V toto konkrétnim ptipadé by
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trzni podil znacky Finish musel dosdhnout narGstu o 4,4 procentnich bodl, aby se
finan¢ni pfinos vyrovnal ristu penetrace mycek o 1 procentni bod. Pfi posouzeni
nutnych investic do marketingové komunikace a kalkulace navratnosti investic je
vysledek jasny. Pii spravné zvolené marketingové strategii byla podpora cilené
rozlozena tak, aby naplnila stanovené cile. Alian¢ni aktivity podpoii dalsi riist penetrace
mycek a tim i pocet novych uzivateli. Spravna vyse investic do samostatného budovani
povédomi o znacce Finish pomiize oslovit vétSi pocet spotfebiteli a tim ziskat vetsi
trzni podil. V neposledni fadé produktova inovace umozni znacce uvést na trh novy
produkt nejen s piidanou hodnotou pro spotiebitele, ale rovnéz jej prodavat za vyssi
cenu. VSechny tyto ¢asti mély vliv na finalni podobu ristu znacky Finish v roce 2005,

viz tabulka 2.

Tabulka 2: Analyza ptinosu pro znac¢ku Finish

BUDOVANI TRHU BUDOVANI ZNACKY  REALITA

rok 2004 rok 2005 | rok 2004 | rok 2005 | rok 2004 i rok 2005
Penetrace mycek v
domacnostech (%) el 18 14,7 1 14,7 14,7 16,6
Finish, teini podil (%)| 65 | 65 65 § 69,4 65 | 66
Cena za ro¢ni i
spotiebu mycich 500 500 500 500 500 | 520
prostiedki (K¢) i :
Roéni obrat zna¢ky i §

200 ¢ 214 201 214 201 ¢ 239

Finish (mil. K&) : i s
Ro-zdil 3005 vs 2004 14 14 39
(mil. K¢)

Zdroj: vlastni prace autora, 2014

Zavérem tedy miizeme fici, Ze marketingova aliance spole¢nosti RB a BSH byla
pro obé¢ strany piinosem. Spole¢nost BSH vyuzila marketingového ,.know-how*
spolecnosti RB a jejich finan¢nich zdroji pro ATL komunikaci, kterd ji pfinesla
dominantni podil na trhu v kategorii automatickych mycek nadobi, kazdoroc¢ni rist
prodejii spotiebicii, nartst povédomi o znacce Bosch a jeji transfer na celou
produktovou fadu. Spolecnosti RB tato spoluprace zajistila vétsi objemy prodeji

mycich prostfedkll. Z pohledu koncového spotiebitele miizeme konstatovat, Ze vyhody
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pouzivani mycky nadobi jsou srovnatelné s pouzivanim automatické pracky. Studie
spole¢nosti RB z roku 2012 prokézala, ze lidé, kteti vlastni mycku nadobi si jiz chod
domacnosti bez ni nedovedou piedstavit. Myc¢ka lidem pfinasi podobny uzitek jako
pratka a lednicka. Tato slova v prabéhu osobnich rozhovort potvrdila vétSina
dotazanych manazera spolecnosti LG Electronics, Whirlpool a samoziejmé RB.

V piipad¢ analyzy nakupniho chovani novych uzivateli mycek, ktefi si pfistroj
poridili v ramci alian¢ni marketingové kampané, zastupce spole¢nosti RB v rozhovoru
potvrdil, ze si takovyto pruzkum provadi spole¢nost RB kazdy druhy rok ve vybranych
zemich. Cil prizkumu: zjistit, jaky efekt ma alian¢ni kampan na dlouhodobé nékupni
chovani spotfebiteld. Jinymi slovy - zjistit, zda spotiebitelé pravidelné¢ mycku pouzivaji
a jaké myci prostiedky kupuji38.

Soucasti kampané byla vzajemnd komunikace vyhod myti nadobi v myckéch
nadobi s pouzitim myciho prostiedku Finish oproti ru¢nimu myti nadobi. Spole¢na
komunikace prob¢hla jak formou ATL, tak BTL, za pouziti 360stupnové marketingové

strategie.

Konkrétni otazky, na které prizkum odpovida:

e M4 smysl davat zdarma myci prostfedky Calgonit ke kazdé nové mycce
zakoupené v ramci spole¢né marketingové kampané?

e Jaky bude podil na trhu znacky Calgonit mezi G€astniky kampané oproti trznimu
podilu znacky?

e Spolecnd kampan a Calgonit zdarma vybuduji loajalni zakazniky ¢i nikoli?

e Jaky efekt na nakupni chovani spotiebitele ma fakt, Ze lidé dostanou spolu
snovou myckou nadobi myci prostitedek ve formdatu tablet a nikoli prasku

(prasek ma podil na trhu cca 70 %)?

Vysledek pomémné jednoduchého kvantitativniho prizkumu byl vice nez
ptekvapujici. Sada mycich prosttedkd Finish, darovana ke kazdé nové zakoupené

mycce, vybudovala velice loajalni klienty. Pfi prvnim nakupu mycich prostiedkt

% Divodem pravidelnych priizkumii je fakt, Ze zména chovani spotiebitelii je komplikovangjsi nez se na
prvni pohled muze zdat. Ptikladem mohou byt Japonsko a Jizni Korea, kde vlastnéni mycky nadobi
automaticky neznamena jeji pravidelné (kazdodenni) pouzivani. V téchto zemich priizkum ukézal, ze
spotiebitelé v priméru pouzivaji mycku jednou za mésic a nakup novych prostfedku je limitovan na
jednou za rok.
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zustalo znacce Finish vérno 72 % spotiebitell, coz je o 2 procentni body vice nez byl
v té dobg jeji celkovy podil na trhu.® 19 % spotiebiteli si koupilo konkuren&ni znacku
Somat, kterd vté¢ dobé byla rovnéz komunikovana v TV reklamé. Jiz pii druhém
opakovaném nakupu znacka Finish dosahla 94% podilu na trhu, coZ je o 24 procentnich
bodu vice nez byl jeji celkovy podil na trhu. Tato praxe ukazala, ze zékaznici, ktefi se
rozhodli pfi prvnim nakupu pro jinou znacku, a pfitom jiz diky baleni zdarma méli
pozitivni zkuSenost se znackou Finish, se K ni pfi téetim nakupu opét vratili a jiz znacce
zustali vérni. Pii tfetim, opakovaném nakupu mycich prostfedku, znacka Finish dosahla
87% podilu a pii ¢tvrtém nakupu 86% podil. Nakupni chovani spottebitell je uvedeno
v grafu nize. Mezi kazdym nakupem byl ¢asovy usek vymezen na dobu tfi mésica, tak,
aby mohl byt hodnocen dopad nakupniho chovani z pohledu jednoho roku. Je
pravdépodobné, ze néktefi klienti v prub&hu roku provedli vice nez jen 4 nakupy
mycich prostiedkl. Velice podobnych vysledkt se spolecnosti RB dostava i v ostatnich

sledovanych zemich, jak potvrdil respondent spolecnosti RB.

Graf 6: Preference znacéek, nakupni chovani respondentti v prib&hu jednoho roku

1. nakup  19,1% 1% 2. nakup 1%
5%

3. nakup 3% 3% 4. nakup 3¢, 2%

8% 10%

B Calgonit H Somat OTango OYplon ‘

Zdroj: vlastni prace autora, 2014, prizkum z roku 2002 (n=256)

% 7Znacka Finish méla v roce 2002 v priméru 70% podil na trhu. Zdroj: AC Nielsen 2002, MS Volume.
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Dal8im bodem priizkumu bylo zjistit, jaky efekt na nakupni chovani respondentii
ma slozeni prvniho balicku mycich prostfedkti Finish, ktery kazdy spotiebitel dostal
zdarma pii nakupu nové mycky. Balicek obsahoval novy myci prostiedek ve formatu
tablet, ktery byl na trh uveden pfed rokem a doséhl v priméru 30% podilu z celkového
poméru mycich prostiedki. Dominantni podil si drzel tradiéni forméat — prések,
v priméru 70% podil. Pro spolecnost byly strategickym forméatem mycich prostredkil
tablety. Tento format byl komunikovan ve vSech reklamnich sdélenich, vCetné spolecné
TV reklamy se znackou Bosch. Vysledek Setieni potvrdil spravné zvolenou strategii.
Vice nez 70 % respondentii pokratovalo Vnakupu a pouzivani tablet, jakozto
preferovaného formatu. K tradi¢nimu mycimu prostiedku ve formatu prasku se
konvertovalo pouhych 30 % respondentti, coZ je ve srovndni s trhem o 40 procentnich
bodl méné. Vzorkovani mycek obratilo pomér preferenci formatlh mycich prostredkii.
Zajimavosti je i fakt, Zze pouziti soli a lestidla (aditiv do myc¢ek) je v obou piipadech po
vzorkovani vyssi o piiblizn€ 7 - 10 procentnich bodl, nez byla redlné situace na trhu.

Zavér této Casti je prezentovan na nasledujicim grafu 7.

Graf 7: Preference produktového formatu po vzorkovani
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Zdroj: vlastni prace autora, 2014; prizkum z roku 2002 (n=256)

Zavérem je mozno konstatovat, Ze alian¢ni kampail ma pozitivni vliv na

A4

dlouhodobé¢ nakupni chovani spotiebitelil, které se projevuje zejména ve vyssi loajalité
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ke znacce. Dévat myci prostfedky v ramci kampané je smysluplné z pohledu vysledkt
pruizkumu. Zda je tato strategie rovnéz efektivni z pohledu nakladt a vynost, je jiz
jinou otazkou, na kterou si musi odpoveédét samotny marketingovy manazer piislusné
znaCky. Spole¢nd kampan ma rovnéz pozitivni vliv na spotiebitele, kdy dochazi
k pfenosu hodnoty siln¢jsi znacky na slabsi a spotiebitelé to vnimaji pozitivné (forma
doporuceni). Z vysledkii rovnéz vyplyva spravnost pouziti strategického formatu
produktu ve vSech aspektech komunikace, vcetné¢ vzorkovani. Konverze v takovém-to
piipadé je rychla a uc¢inna. Z pohledu financni efektivity je op€t nutné zajistit interni
marketingovou analyzu, zda ve srovnani s jinymi néstroji je navratnost investic lepsi.
Data pouzita v této bakalarské praci jsou z roku 2002, avSak podobny prizkum
probihd kazdy druhy rok s velice podobnym vysledkem, uptesnil respondent spole¢nosti
Reckitt Benckiser. Jedinym rozdilem jsou drobné {ipravy prizkumu v oblasti ¢asové
sledovanosti nakupu a rozsahu sledovanych produkti. Samotna podstata prizkumu je

zachovana.

3.2.2 Nescafé Dolce Gusto — Krups marketingova aliance

Po velice uspé€Sném uvedeni na trh nového konceptu ptipravy kavy zvaného
Senseo v roce 2001 (pripadova studie Senseo je autorem popsana v teoretické ¢asti této
prace, v kapitole 2.4.1.), se spole¢nost Nestlé rozhodla k podobnému kroku. Vytvorila
koncept celého systému s ndzvem Nescafé Dolce Gusto. Pro vyrobu novych specidlnich
kavovart hledala odpovidajiciho vyrobce, ktery splni zakladni podminky stanovené
spole¢nosti Nestlé. Slo predevsim 0 to najit znacku, ktera jiz na trhu ptisobi delsi dobu a
ma velké zkuSenosti s vyrobou a prodejem. Dilezita byla rovnéz vysokd kvalita
pfistroji, inovativni pfistup a velice dobry image znaCky. Neméné dilezitym
parametrem byla i pfitomnost znacky kavovarti v zemich, kde spole¢nost Nestl¢ ptisobi.
Podminkou vzijemné spoluprace byla forma exklusivni spoluprace ze strany vyrobce
kavovarti. Dlivodem bylo zajistit jednotny vybér kdvovarli na vSech trzich pod jednou

znackou. Koordinace vice alian¢nich partnerti by pfinesla rizika, kterym spole¢nost
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Nestl¢ chtéla predejit. Po dlouhém vybérovém fizeni byla vybrana spolec¢nost Groupe
SEB a jejich znacka prémiovych kavovari Krups.*?

V roce 2006 uvedla spolec¢nost Nestlé poprvé svlj novy systém pro piipravu
teplych a studenych napojii pod nazvem Dolce Gusto ve Svycarsku, Némecku a Anglii.
O rok pozdégji znacka Dolce Gusto vstoupila na cesky trh. Uvadéci kampan byla
nacasovana na piredvanocni obdobi, ve kterém spolecnost planovala prodat co nejvétsi
pocet kavovara Krups. Cilovymi skupinami byli svobodni lidé nebo manzelé a rodiny
s détmi ve véku od 25 do 45 let. Sledovanou kategorii byli rovnéz lidé se stiednim a
vys§im pfijmem, se zajmem o nové moderni véci, otevieni novym napadiim, milovnici
kavy. Hlavnim komunika¢nim nastrojem byla zvolend televizni reklama, do které bylo
investovano 52 % rozpoctu v roce 2007 a 55 % rozpoctu v nasledujicim roce. Zbyly
rozpocet byl investovan do In-store promotion, PR a internetu. Hlavni diraz byl
predevsim kladen na In-store promotion, ktery mél za cil zdkaznikiim poskytnout
dostatecné informace o novém produktu a dat jim moznost napoj ochutnat. Ochutnavky
probihaly nejen v hypermarketech, ale ptedev§im v prodejnach s elektrospotiebiéi.
V téchto prodejnach si spotiebitelé mohli kavovar znacky Krups rovnou koupit. Jak
potvrdil v pribéhu osobnich rozhovori zastupce spole¢nosti Groupe SEB i spole¢nosti
Nestlé (pfiloha ¢. B a E), zajimavosti bylo, Ze zakaznici si po ochutnavce kavovar
nezakoupili. Prizkum provedeny spolecnosti Ipsos Vantis potvrdil, ze zajem o koupi
kavovaru po ochutnavce se zvysuje o 18 % a ptiblizné 2/3 spotiebitelt potvrdily, Ze
ochutnavka predéila jejich ogekavani*'. Cesky spotiebitel si viak nakup nového
kavovaru potieboval rozmyslet. Sledovat tedy pfimou tméru mezi In-store promotion a
kazdodennim prodejem nebylo mozné. V delSim casovém useku se vSak vyznam
ochutnavek potvrdil a z tohoto diivodu spole¢nost Nestlé do téchto aktivit investuje
investici, potvrdil zastupce a respondent spole¢nosti Nestlé.

Uvedeni znacky Dolce Gusto bylo podpoieno silnou televizni reklamou.
Reklamni spot byl pfejat ze zahranic¢i, 1 kdyZ mnozi manaZeti spole¢nosti Ipsos Vantis

upozornovali na nevhodnost diky pfedem uskutecnénému priizkumu. Spole¢nost Nestlé

%0 Proces vybéru strategického partnera byl v prib&hu emailové korespondence zminén zastupci
spole¢nosti Groupe SEB a Nestlé. Pro ob¢ spolecnosti §lo o klicovy a strategicky okamzik. Vzhledem
k uz8imu zaméfeni této prace neni pribéh vybéru blize popsan.

* Zdroj: Ipsos Vantis a interni informace spole¢nosti Nestlé a Groupe SEB.
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vSak spot uvedla a velice brzy se stal oblibenym mezi spotiebiteli. Prvni TV spot byl
velice jednoduchy, pfitom kreativni, vyuzivajici melodii a slova zndmé pisné ,,Sex

machine* od popularniho zpévaka Jamese Browna.

Obrazek 9: Prvni TV spot Nescafé Dolce Gusto ,,Sex Machine*

-Genuss fiir zu Hause

Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=MKN26GvAf90

Uvedeni Nescafé Dolce Gusto zaznamenalo velky tispéch pro spole¢nosti Nestlé
a Groupe SEB, coz v prubéhu rozhovort potvrdili oba respondenti z vySe uvedenych
spolecnosti. Diky nepfitomnosti konkuren¢ni znacky Senseo si znacka Nescafé Dolce
Gusto vybudovala dominantni postaveni na ¢eském trhu, které si udrzuje do dnesnich
dnti. Obliba nového systému piipravy kavy u spotiebiteli pfivedla na trh dalsi
konkurenéni znacky, naptiklad Tassimo, Cafissimo & Nespresso*?. Nejvétsi konkurenci
kapslovych systémi jsou vSak Vv dneSni dobé plné automatické kéavovary, které
Vv celkové hodnoté dosahuji meziro¢niho rustu o dva procentni body. V piipadé
prodanych poctid kust mezirocniho prodeje plné automatickych kavovard stagnuji na
urovni 20% podilu na trhu. V poctech prodanych kusti dominuje znacka Dolce Gusto
dosahujici 42% podilu na trhu za obdobi leden az fijen 2014 (Jan 14 — Oct 14, viz graf
8). Z nize uvedeného obrazku je rovnéz patrné, ze pocet prodanych systémi Dolce
Gusto roste a pritom jejich pofizovaci cena se snizuje. Nejvice tedy rostl prodej

kavovaru Vv cené do 2 tisic korun a také nad 20 tisic korun.

*2 Nespresso je prémiovou znackou spolecnosti Nestlé. Vyrobcem a dodavatelem prémiovych a
designovych kavovaru je spole¢nost Groupe SEB, se kterou ma spolecnost Nestlé uzavienou strategickou
alian¢ni dohodu.
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Graf 8: Vyvoj prodeji kavovara
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Zdroj: interni data spole¢nosti Groupe SEB (Gtk 2014)

Nasazeni televizni reklamy a intenzivni podpory prodeje (In-store promotion)

V obdobi od fijna do prosince kazdého roku je ddna sezonnosti prodeji v této kategorii.

J4

Predvanoc¢ni prodeje kavovard jsou rozhodujicim faktorem pro nésledujici Gspésné
prodeje napojovych kapsli. Cim vétsi potet domacnosti bude vybaven kapslovym
kavovarem, tim vétsi budou nasledné prodeje kapsli. Nize uvedeny graf 9 doklada

sezénnost prodejii kavovard.

Graf 9: Prodeje kavovarti v obdobi od fijna 2012 do fijna 2014
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Zdroj: interni data spolec¢nosti Groupe SEB (Gtk 2014)
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Forma a rozsah spoluprace obou spolecnosti jsou ptfesné vymezeny a definovany
nadnarodni smlouvou. Zastupce a respondent hloubkového rozhovoru spolecnosti
Groupe SEB potvrdil, Ze spolecnost Groupe SEB se stara o distribuci kavovart Krups a
spole¢nost Nestlé profituje na prodeji kapsli (viz piiloha B). Hlavni pfinos vidi obé
spolecnosti v budovani kategorie kapslovych systémi. Jelikoz je spole¢nost Groupe
SEB =zaroven distributorem kavovarti Nespresso, je pro vétSinu jejich odbérateld
Vv oblasti prodeje celého segmentu kavovari kli€ovym partnerem. Groupe SEB zajiStuje
tedy nejen distribuci, ale pfedevsim podporu v maloobchodé, tedy prodej zakaznikovi a
vystaveni na prodejnach (viz obrazek 10). Planuje, fidi a vyhodnocuje prodeje svym
obchodnim partnerim (spole¢nosti Datart, ElectroWorld, Tesco, atd.). Spolec¢nost
Nestlé se stard o prodej koncovému spotiebiteli, K ¢emuz vyuziva vybrané nastroje
marketingového a komunika¢niho mixu. Alian¢ni partnerstvi spoc¢iva v propojeni obou
tymu a kazdodennim planovani a spolecné komunikaci. Spole¢nou komunikaci vidi oba
zastupci vyse zminénych spole¢nosti jako klicovou pro Gspésné vedeni a fizeni projektu
takovéhoto rozsahu. V pribéhu osobnich rozhovori i pozdéji pifi emailové

korespondenci tento kli¢ovy bod spoluprace nékolikrat zminili oba respondenti.

Obrazek 10: Prezentace a podpora v misté prodeje

Zdroj: vlastni prace autora, prodejna Globus Praha 9, 2014

V poslednich letech porcovand kava v patentovanych kapslich nabyva na

popularité, navzdory faktu, ze je vyrazné drazs$i nez béznd zrnkova kéva. Stile vice
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zajemci 1akéd nizkd potfizovaci cena kavovaru a velice snadnd piiprava kavy. Jasnou
jednickou na trhu zGstava nadéale Nescafé Dolce Gusto a piistroje Krups. V prémiovém
segmentu dominuje znaCka Nespresso, za kterym opét stoji aliance Nestlé a Groupe
SEB. Nespresso je ur¢eno spotiebitelim, kteii pozaduji tu nejkvalitnéjsi chut’ kavy se
zachovanim jednoduchosti jeji pfipravy. Nové jsou na trh uvadény dal$i znacky
podobnych kavovych systémt, které vSak pracuji s volnou distribuci kapsli. Toto je
zajimavé pro prodejce kavovard, tedy prodejny elektro, které mohou profitovat na

distribuci jak kavovara, tak napojovych kapsli.

3.3 Zhodnoceni vysledkii vyzkumu

Zavéry z rozhovor byly vesmés pozitivni a vSichni dotazovani se shodli, ze
marketingové aliance jsou dulezit¢é a pifinosné pro jejich spoleCnosti. Zastupce
spolecnosti Reckitt Benckiser konstatoval, ze pro znacku Calgon je spoluprice s
pfednimi vyrobci pracek a nasledné pouziti jejich doporuceni v komunikaci ke
spotiebitelim, at’ jiz v reklam¢ nebo na obalech vyrobki, natolik klicové, ze se tato
forma spoluprace stala soucdasti strategie znacky. Bez takovéto spoluprace by znacka
ztratila jednu z hlavnich konkuren¢nich vyhod a stala se sni komodita podobna
ostatnim produktiim v této kategorii. Podobn¢ se vyjadril zastupce spolecnosti LG, pro
které jsou aliance se spole¢nosti RB vstupenkou do novych kategorii a na nové trhy.

Dalsi casto zmitlovanou vyhodou spoluprace je pfistup jedné znacky nebo
vyrobku do oblasti, kam by se bez pomoci alian¢niho partnera znacka nedostala.
Piikladem mutze byt znacka Dolce Gusto a Krups. Ochutnavky kavy, které jsou piimo
na misté vyrobeny z kavy spole¢nosti Nestlé a kavovari Krups, spotiebitelé najdou
nejen Vv hypermarketech, ale rovnéz v prodejnach se spotiebici. V ramci tohoto
alian¢niho partnerstvi se kavovary znacky Krups dostanou do hypermarketii a naopak
kava spolecnosti Nestlé do prodejen s elektronikou. Podobnou vyhodou jako jsou
ochutnavky, je i vzorkovani, které bylo v rozhovoru se zastupcem spole¢nosti RB
zminéno jakozto velice dulezité (ptiloha D). Vzorkovani je podstatné naptiklad pro
spolecnost Reckitt Benckiser a jejich znacku Finish. Vzorek myciho prostfedku Finish

se zakladnimi informacemi ve formé letacku je umistovan piimo do myc¢ek nadobi jiz
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pfi jejich vyrobé. Zakaznik, ktery si nainstaluje doma novou mycku nddobi ma moznost
si okamzit¢ vyzkouSet jeji funkcnost diky vzorku myciho prostfedku. Spolecnost
Reckitt Benckiser takto kazdoro¢né vzorkuje piiblizné 70 % vSech vyrobenych a
prodanych myc¢ek v Evropé (interni tidaj spole¢nosti Reckitt Benckiser).

Z asového hlediska respondenti uvedli, Ze jejich spolecnosti preferuji
dlouhodobou formu spoluprace. Jen zastupce spolecnosti LG popsal strategii, s jakou
pristupuji k vytvareni strategické aliance: ,,V prvni fazi jde vidy o kratkodobou
spolupraci omezenou na urcité obdobi, prevazne rok. Jde o urcitou formu testovani
partnera. Po roce spolupraci vyhodnotime a doporucime, zda v alianci pokracovat ¢i
nikoli. Pokud se partner osveédci a aliancni aktivity jsou prinosem, pokracujeme jiz
V dlouhodobé spolupraci, kterd je prevazne smluvné ohranicena dobou t7i let. “ Zaznam
rozhovoru je v ptiloze C.

V ptipadé otazky, zda aliance pfindsi n¢jaké vyhody i spotiebitelim, vSichni
respondenti uvedli, ze urCit€ ano (viz priloha G: Shrnuti hloubkovych rozhovori).
Naptiklad spolec¢nosti LG a Reckitt Benckiser jsou presvédceny, Ze vzorkovani mycek
nadobi kvalitnim mycim prosttedkem je bezesporu piinosem pro spotiebitele.
Marketingovy manazer spolecnosti LG pfimo tekl: ,,Vyhodou pro spotrebitele je
moznost si mycku LG okamZité po instalaci vyzkouset. Tim, ze mame od spolecnosti
Reckitt Benckiser vidy ty nejlepsi myci prostiedky, jsme si 100% jisti, ze nasi klienti
budou s vysledkem myti spokojeni. A to je pro ndas velice dulezité.” Dals§i vyhodu
respondenti spatfuji ve spolecném vyvoji a moZnosti pfinaSet svym zakaznikim
vyrobky té nejvyssi kvality. Zde respondent ze spolecnosti Whirlpool vyzdvihl vyvoj
nové praci funkce, nazvané Clean+, ktera byla vyvinuta se spoleCnosti Reckitt
Benckiser. Vyhodou pro spotiebitele je uspora elektrické energie a tim i ochrana
zivotniho prostfedi. Podobné stanovisko zaujali i respondenti ze spolec¢nosti Groupe
SEB, Nestl¢ a LG Vv pritbe¢hu hloubkovych rozhovort.

Vétsina respondentli nespatiuje v marketingovych aliancich velké ¢i zasadni
nevyhody. Odpovédi se shoduji v oblasti fizeni alian¢niho partnerstvi a spole¢ného
projektu. V tomto procesu spatiuji respondenti nejvétsi potize, které vedou az ke stazeni
vyrobku z prodeje (ptiklad Reckitt Benckiser, zaznamenano v pfiloze D). Jde spiSe o
komplikaci, ktera nastava pii jednani a komunikaci s partnerem. Pti podrobné&jsi analyze

tohoto problému bylo zjisténo, Ze hlavnim problémem je nedostate¢na zkuSenost c¢i
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podcenéni postupu fizeni alianéniho partnerstvi. Tento problém a jeho feSeni je
podrobnéji popsan v kapitole 1.4. Specifika fizeni strategické aliance. Na obrazku 2 je
znazornén postup fizeni alian¢niho partnerstvi v ¢ase a vzdy ve vztahu k programu
jednani a odpovédnych osob. Takto jasné definované a odsouhlasené postupy
jednoznaéné vedou k efektivnéjSimu fizeni. V piipadé komplikaci ¢i zmény situace je
kazdému ucastniku, i novému, jasné, co ma d¢lat. Pfesn¢ stanoveny a dobfe popsany
proces je dilezitym parametrem pro uspés$né fizeni aliancniho partnerstvi.

Vétsina respondentl je rovnéz presvédCena, ze jejich spoleCnosti velice dobie
vyuzivaji alianéniho partnerstvi a rovnéz pfiznavaji, ze se snazi o dal§i vylepSeni.
Omezeni dal§iho rozsifeni alian¢nich projektl spatiuji respondenti v problémech
s pfidélenim dalSich zdrojli, pfevazné lidskych. Vedeni marketingovych alian¢nich
projekti je velice specifickd cinnost, kterd v sobé obsahuje manazerské role
obchodnika, marketéra a vizionatre. Najit manazera s takovymto rozsahem zkusSenosti je
Vv soucasné dob¢ obtizné.

Schopnost tidit marketingové aliance zhodnotili respondenti vétSinou slovy
,velice dobie“. Pouze respondent ze spolecnosti LG uvedl, Ze jsou zatim v roli
zacateCnika, ktery se nechava vést. V tomto piipad¢ jde vSak jen o alian¢ni partnerstvi
Vv oblasti myc¢ek a pracek, za které je respondent odpovédny. V ostatnich alian¢nich
projektech je spole¢nost LG povazovana za experta. Je zajimavé, ze schopnost fizeni
marketingovych alianci respondenti oznacili za velice dobrou, kdyZ na druhé strané
nejvétsim problémem byla shleddna potiz s fizenim alian¢niho partnerstvi. Po
dopliujicich konzultacich bylo zjisténo, ze vétSina respondentl odliSuje schopnost fidit
alian¢ni partnerstvi jakoZto celek od fizeni marketingové aliance. Marketingovou
alianci byla jiZ oznacena samotnd komunikacni kampan, kterou jsou dle svych slov
respondenti schopni velice dobie fidit.

Na posledni otdzku, zda jsou marketingové aliance integrovany do firemni
strategie, vSichni respondenti souhlasn¢ odpovidaji. Pro spole¢nost Reckitt Benckiser a
jejich znacky Finish a Calgon jsou aliance integrovany do vize a mise téchto znacek,
coz v rozhovoru potvrdil zastupce spolecnosti RB.

Z vysledkt provedenych hloubkovych rozhovoria s vedoucimi pracovniky
z oblasti strategickych alianci a marketingu, jasné vyplyva patrna dilezitost a piinos

této specifické spoluprace dvou a vice subjektii. Podrobné&jsi analyza informaci a dat
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ziskanych od respondentli ukazuje, jak silny efekt mlize mit vytvofeni strategické
aliance na zménu chovani spotiebiteltl a rovnéz rist prodejti novych kategorii vyrobku.
Nartst penetrace mycek a kavovarti podtrhuje zéjem spotiebitelll o tyto nové produkty a
marketingovi manazeti mohou setkat a strategické aliance se ukazuji jakozto efektivni
nastroj pro dosazeni takového cile. VétSina respondentti potvrdila naro¢nost fizeni
strategickych alianci a prvotni nastaveni rozsahu vzajemné spoluprace. Dulezity je
rovnéz vybér spravného partnera, ktery bude schopen pfispét a zajistit Uspésny rozvoj
spoluprace. Velice dikladny vybér alianéniho partnera podstoupila vétSina
dotazovanych spole¢nosti. Findlni rozhodnuti bylo vyvrcholenim nékolikamési¢ni prace
a schvaéleni strategického partnerstvi bylo vzdy v rukéch nejvyssiho vedeni spolecnosti.
Toto potvrzuji informace z projektu Senseo, Dolce Gusto i spole¢nost LG, ktera ma
nastaven presny proces naboru nového alian¢niho partnera.

Z vysledkli obou predlozenych a analyzovanych studii a osobnich rozhovora
s respondenty mtizeme odvodit zaver pro nami stanovené hypotézy.

e Ob¢ studie prokazuji, ze strategické marketingové aliance jsou pro sledované
spole€nosti pfinosem. Vzdjemnd spoluprice v oblasti vyvoje a nasledného
prodeje jim umoznila vybudovat novou kategorii a nasledné zajistit jeji dalsi
rozvoj.

e RovnéZz obé¢ studie prokazuji, Ze zavedenim marketingovych alianci se zvysi
prodejnost vyrobki sledovanych spole¢nosti. Tuto hypotézu potvrzuji ve svych
vypovédich vSichni respondenti a v analyzovanych studiich je tato skutecnost
doloZena C¢isly. V ptipadé aliance RB a BSH se podafilo nasobné zvysit
prodejnost mycek nadobi, coz dokladaji nejen prodejni Cisla, ale i statisticky
ufad pii méfeni penetrace spotiebici (myc¢ek) v domacnostech. Podobné tomu je
I vpiipad¢ aliance Dolce Gusto, kde vysledky prodejnosti kavovarid jsou
doloZeny na ¢islech agentury Gfk.

e Posledni hypotéza byla sméfovana na moznost marketingové aliance ovlivnit
nakupni chovani spotfebiteld. | Vvtomto piipadé, na zdkladé¢ vypovedi
respondentll a hlavné vysledki vyzkumu, mizeme potvrdit, Ze marketingové
aliance mohou zménit ndkupni chovani spotiebiteld. Nové spolecné koncepty

pfinasi spotiebiteliim natolik zajimava feSeni, Ze si je za Cas osvoji a stanou se
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béznou soucasti jejich kazdodenniho zivota. Piikladem mulze byt pouzivani
myc¢ek nadobi, které jiz mnozi pfirovnavaji k nutnosti vlastnit je stejné¢ jako

pracku nebo lednicku.

3.4 Diskuze

V praktické ¢asti této bakalaiské prace byly detailnéji analyzovany dvé
strategické marketingové aliance. Prabéh prace jsem mél moznost konzultovat
s marketingovymi odborniky péti velkych firem, které maji v této oblasti mnoho
zkusenosti. Cilem této prace bylo zhodnotit pfinos a atraktivitu vytvofeni strategickych
alianci v oblasti marketingu a vyvoje novych produktli nebo sluzeb. Osobni zkuSenost a
mnohaletd praxe v této oblasti mi vyznamné pomohly pii hledani odpovédi na
stanovené hypotézy.

Domnivam se, Ze marketingové aliance mohou byt, a ve zkoumanych ptipadech
jsou, velkym pfinosem pro zGcastnéné spoleCnosti. Analyza dvou vzajemnych
alian¢nich projektd ukazuje, ze vysledky jsou pro ob¢ strany pozitivni. V obou
ptipadech se povedlo spolecnymi silami vybudovat novou kategorii a zménit nakupni
chovani spotiebiteli. V bakalaiské praci jsou doloZeny i1 vysledky spole¢ného snaZeni.
Penetrace kavovari a mycek nadobi kazdorocné rostou a postupné se stavaji
standardnim vybavenim vétSiny domécnosti. Obliba téchto pfistroji, které nam
usnadnuji a zpiijemnuji kazdodenni zivot, mezi spotiebiteli roste. S touto oblibou rostou
1 projede néaplni do kavovarii v podobé napojovych kapsli a u mycek rostou prodeje
mycich prostfedkt a riznych dopliku.

Odpovédi na tfi polozené hypotézy jsou uvedeny v pfedchozi kapitole. V této
¢asti si dovolim jejich mirné rozvedeni. Prvni hypotéza, Ze strategické marketingové
aliance jsou pro sledované spole¢nosti pfinosem, byla pozitivné potvrzena. Ano, na
zaklad¢ studia odbornych c¢lankd, analyz dolozenych prodejnich ¢isel a vypovédi
respondentti v hloubkovych rozhovorech mohu potvrdit, Ze tyto aliance jsou pfinosem.
Je vSak velice dilezité vzit v Givahu, Ze tato prace v ramci svého rozsahu a moZnosti
nesla do vétSich detaild analyzovani finan¢niho pfinosu. Zména chovani spottebiteld,

tedy naucit spotfebitele néCemu novému, je velice tézka a finanéné nakladna. Pokud
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bézny spotiebitel nddobi umyva cely sviyj zivot ru¢né pod tekouci vodou, je obtizné jej
presvédcit, aby si koupil drahou mycku nadobi, ktera udé€la jeho praci 1épe a levnéji.
Investice do vychovy a zmény chovani spotiebitelit jsou velice nakladné. Pii
rozhovorech vSichni ucastnici oslovenych spolecnosti potvrdili, ze zacatky budovani
nového trhu a kategorii byly velice ndkladné. Investice do reklamy a podpory prodeje
vSak nikdo nechtél komentovat. Osobné jsem presvédcen, ze oslovené spolecnosti
vynalozily obrovské finan¢ni prostiedky s cilem si zajistit vynos az v budoucich letech.
Budovéni alian¢niho partnerstvi s takovymto rozsahem musi byt soucasti firemni
strategie.

U zacinajicich alian¢nich projektii je vhodné volit strategii, kterou v osobnim
rozhovoru zminil zéastupce spolecnosti LG Electronics. Kratkodoba strategie umozni
poznat svého partnera a na menSich projektech si ovétit spolecné fungovani. Investice
do taktickych a vétSinou ¢asove limitovanych akei neni finanéné tak naro¢na. V piipadée
uspéchu mohou ob¢& spolecnosti postoupit k budovani vétsiho spoleéného projektu.
Pokud je projekt netspésny, je mozné analyzovat diivody neuspéchu a poucit se s n¢j.
To vSe bez velkych finan¢nich Skod ¢i reputacniho rizika, které spolecnosti vzdy
vkladaji do alianéniho projektu. Osobné jsem mél moznost spolupracovat touto formou
se spole¢nosti LG Electronics v nékolika zemich a tato zvolena strategie se vzdy
vyplatila.

V prubéhu rozhovort s respondenty a analyzou ptipadovych studii (Renault-
Nissan a dalsi) jsem zjistil, Ze nejvétsi obavy panuji v oblasti fizeni alian¢niho
partnerstvi. I kdyz pfi oficidlnim rozhovoru vétSina respondentli uvedla, Ze jejich
schopnost fidit alianéni partnerstvi je velice dobrd, pozdéji pii konzultacich vyplynuly
urcité obavy. Pfi fizeni aliance jde o velice komplexni ¢innost, kterou jsem bliZze popsal
V teoretické Casti této prace v kapitole 1.4. Specifika fizeni strategické aliance, na
obrazku 2. Na jednu stranu vSechny oslovené spolecnosti spatiuji v aliancich velkou
vyhodu, ale na druhou stranu uvadéji 1 nckteré jeji nevyhody. Pravé spolecnd
komunikace, fizeni a stanoveni cilii vnimaji vSichni respondenti jako urcitou
komplikaci. Na tuto ¢ast je dle mého nazoru potieba explicitné upozornit a pti budovani
alian¢niho partnerstvi vénovat procesu fizeni velkou pozornost. Dle pozdé¢jSich

informaci respondent i z vlastni zkuSenosti mohu potvrdit, Zze mnoho zajimavych
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alian¢nich projektli se nepovedlo pfivést do zdarného konce, pravé chybou v jejich

fizeni.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo zhodnotit piinos a atraktivitu vytvoreni
strategickych alianci v oblasti marketingu a vyvoje novych produktii nebo sluzeb.
Analyzou trhu a vedenim hloubkovych rozhovort se zastupci spole¢nosti zabyvajicimi
se témito partnerstvimi je mozno Konstatovat, ze vytvofeni alianéniho partnerstvi je
pfinosem pro zucastnéné spolecnosti a rovnéz pro koncové spotiebitele. Na dostupnych
datech autor prace piredklada piinos vytvoieni strategické marketingové aliance a
vyuziti vzajemnych zdrojii,, at’ jiz v podob¢ finan¢nich uspor, sdileni informaci,
spole¢ného vyzkumu a vyvoje novych produktd, spoleéné¢ marketingové komunikace
nebo vyuziti distribu¢nich siti.

Ptinosem pro vétSinu analyzovanych a dotdzanych spole¢nosti byl pfevazné rist
trzniho podilu demonstrovany v prodejnich ¢islech a osloveni §irsi skupiny zékaznikd.
V ptipad¢ spoluprace Bosch — Finish vedlo strategické partnerstvi k rychlejSimu
vybudovani trhu mycek a mycich prostfedki. Efektivni spoleénd komunikace na
urovnich ATL a BTL zajistila rychly a efektivni rozvoj této kategorie. Vytvofenim
nového produktového konceptu, ktery byl prezentovan na konceptech Senseo a Dolce
Gusto, je patrné, Ze takovato unikatni spoluprace ma schopnost vytvofit zcela novou
kategorii vyrobkd, ¢i novy trh. Diky jedine¢né spolupraci alianénich partnert
z rozdilnych odvétvi je mozno konstatovat, ze piinosem pro koncové spotiebitele jsou
nové a unikatni vyrobky, funkce ¢i technologie, usnadnujici kazdodenni zivot.

Z hloubkovych rozhovort i analyzy je patrné, Ze fizeni alian¢niho partnerstvi je
jednou z nejtézsich &innosti celého procesu a rovnéz kliGovou oblasti. Uspésné aliance
vdéci svému tspéchu z velké €asti schopnosti manazerii takto komplexni projekty fidit a
kazdodenné posouvat dale. Je mnoho alian¢nich projekti, kterym se nepovedlo piivést
k Zivotu jejich spole¢ny produkt nebo sluzbu diky chybam v fizeni, ¢i jiz v samotném
vyhledani a nastaveni alian¢niho partnerstvi. Toto téma by si jist¢ zasluhovalo vlastni
zpracovani formou samostatné bakaldiské nebo diplomové prace.

V praktické casti bakalatské prace byly na zadklad¢ analyzy dat a konzultaci
S vybranymi alianénimi manaZery dolozeny tGspéchy dvou alian¢nich projekti. Pfedem
stanovené hypotézy byly pozitivné zodpovézeny. Silné konkurencéni prostiedi a

globalizace trhli nuti podniky uvazovat, jak dal Gspésné rozvijet a fidit svlij obchod. Je
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mnoho cest a strategii, jak bojovat S ostatnimi. Jednou z moznosti je najit si v boji

partnera a spole¢nymi silami jit dal.

, Aliance jsou dileZitou soucdsti této hry (celosvétové hospodarské soutéze) ...

Maji zasadni vyznam pro vitézstvi v globalnim méritku. ... Nejméné atraktivni zpiisob,

jak se pokusit vyhrat v celosvétovém méritku, je si myslet, ze vSe miuzeme zvladnout
uplne sami.*® <

Jack Welch, CEO General Electric

(projev na Harvard Business School, 28. rijen 1987)

#8  Alliances are a big part of this game (of global competition) ... They are critical to win on global
basis. ... The least attractive way to try to win on a global basis to think you can také on the world all by
yourself.

* YOSHINO, M a U RANGAN. Strategic alliances: an entrepreneurial approach to globalization.
Boston, Mass.: Harvard Business School Press, c1995, s. 259. ISBN 0875845843.
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Priloha A - Dotaznik pro ucel zpracovani praktické ¢asti bakalarské
prace

DOTAZNIK
pro ucel zpracovani praktické ¢asti bakalarské prace.

Dotazované obchodni spole¢nosti: Groupe SEB CZ, LG Electronics, Reckitt Benckiser,
Nestlé CZ a Whirlpool.

Scénar hloubkového rozhovoru

Identifikace dotazovaného

Spolec¢nost

Jméno

Funkce

Oddéleni

Datum rozhovoru

Metoda

UVOD (10 minut) |

- Pfivitani dotazovaného.

- Uvodni slovo objastiujici diivod a cil rozhovoru: zjistit do jaké miry jsou marketingové
strategické aliance pro vedouci pracovniky a jejich spole¢nosti v CR atraktivni a
piinosné.

- Podékovani za ochotu a Cas zlcastnit se rozhovoru.

- Rozhovor bude trvat cca 60 minut, budeme se vénovat oblasti marketingu a
strategickych alianci.

- Rozhovor bude pisemné zaznamenavan pro potieby zpracovani vysledk.

- Ujisténi o anonymité a ditvérnosti poskytnutych informaci.

ZAHRIVACI OTAZKY (10 minut) |

Jak dlouho pracujete ve spolec¢nosti Groupe SEB CZ a jak dlouho v oblasti
marketingu?

Co vas privedlo do oblasti strategickych alianci?

Kolik lidi se ve vasi spoleCnosti vénuje strategickym aliancim?

OTAZKY ZAMERENE NA PRINOS A ATRAKTIVTU STRATEGICKYCH
ALIANCI (35 minut)

Jsou marketingové aliance pro vasi obchodni ¢innost v CR diileZité?

V jaké oblasti vaim marketingové aliance piinadsi nejvétsi vyhody?

Jakou formu marketingovych alianci 7 ¢asového hlediska upiednostitujete?

Piinasi vaSe aliance néjaké vyhody i spotiebiteliim?

Spatiujete v marketingovych aliancich i néjaké nevyhody at’ jiz pro vds nebo klienty?
Jak dobie vaSe spolecnost vyuZiva alianéniho partnerstvi?

Jak hodnotite vasi schopnost i'idit marketingové aliance?

Jsou marketingové aliance integrovany do vasi firemni strategie?



ZAVER (5 minut)

- Podékovani za rozhovor.
- Opétovné ujisténi o anonymité poskytnutych informaci.
- Rozlouceni.



Priloha B - Scénar hloubkového rozhovoru Groupe SEB CZ

Identifikace dotazovaného

Spolec¢nost Groupe SEB CZ

Jméno --

Funkce Senior Marketing

Oddéleni Marketing

Datum rozhovoru 10.12. 2014

Metoda Telefonicky rozhovor

UvVOoD (10 minut)

- Pfivitani dotazovaného.

- Uvodni slovo objastiujici diivod a cil rozhovoru: zjistit do jaké miry jsou marketingové
strategické aliance pro vedouci pracovniky a jejich spole¢nosti v CR atraktivni a
piinosné.

- Pod€kovani za ochotu a Cas ztcastnit se rozhovoru.

- Rozhovor bude trvat cca 60 minut, budeme se vénovat oblasti marketingu a
strategickych alianci.

- Rozhovor bude pisemné zaznamenavan pro potieby zpracovani vysledki.

- Ujisténi o anonymité a ditvérnosti poskytnutych informaci.

ZAHRIVACI OTAZKY (10 minut)

Jak dlouho pracujete ve spolecnosti Groupe SEB CZ a jak dlouho v oblasti
marketingu?

Ve spolecnosti Groupe SEB CZ jsem od roku 2009, takze nyni 5 let. V marketingu
pusobim od roku 1994.

Co vas piivedlo do oblasti strategickych alianci?
Strategické aliance jsou soucasti nasi marketingové strategie pro znacku Krups. Jde o
soucast pracovni naplné této znacky.

Kolik lidi se ve vasi spoleCnosti vénuje strategickym aliancim?
Odpovéedny produktovy manazer.

OTAZKY ZAMERENE NA PRINOS A ATRAKTIVTU STRATEGICKYCH
ALIANCI (35 minut)

Jsou marketingové aliance pro vasi obchodni innost v CR diileité?

Ano jsou piinosem pro na$ business. To znamend, Ze naSe spole¢nost profituje na
prodeji kévovart. Jsme exklusivni partner spoleCnosti Nestlé, kterd koncept NDG
vlastni. My se Nestlé stardme o distribuci kavovarti. Nestlé profituje na prodeji kapsli.
Hlavni pfinos vidime v budovani kategorie kapslovych systému. Jelikoz zaroven
distribuujeme i kdvovary Nespresso jsme klicovym hra¢em pro nase odbératele v oblasti
prodeje celého segmentu kavovart.




V jaké oblasti vam marketingové aliance piindsi nejvétsi vyhody?

Na nasi strané se jedna o distribuci a podporu v maloobchod¢ (prodej k zakaznikovi +
vystaveni u zdkaznika), Nestlé se stard o prodej od naseho zdkaznika finalnimu uzivateli
(reklama, cenové akce)

Jakou formu marketingovych alianci 7 ¢asového hlediska upiednostitujete?
Ur¢ité dlouhodobou.

Piinasi vaSe aliance néjaké vyhody i spotiebiteliim?

Urcité ano. Vyrabime a doddvame spotiebitelim kavovary prvotiidni kvality a kazdym
rokem je zdokonalujeme. Spotiebitelé ocenuji nejen vybornou chut’ kavy, kterou nase
pfistroje ud¢laji, ale i jejich moderni vzhled. Nasi cilovou skupinou jsou mladi lidé ve
veku od 25 do 45 let, ktefi si chtéji vychutnat chut’ vyborné kavy doma. Naro¢nost
nasSich zékaznikl vSak vyzaduje chut’ kavy podobné té, ktera je k dostani v kavarnach.

Spatiujete v marketingovych aliancich i néjaké nevyhody at’ jiZ pro vds nebo klienty?
Osobné si nedovedu piedstavit, jaké nevyhody plynouci z naSi aliance mohou byt
vnimany klienty. Pro na$i spoleCnost z partnerstvi plynou zatim vétSinou je samé
vyhody. Diky silnému partnerstvi nase znacka kavovarli dominuje celému trhu a je
preferovanou znackou spotiebiteld. Ani zde tedy nevnimam nevyhody plynouci pro nasi
spole¢nost. Pro jiné spole¢nosti mlize byt nevyhodou spojeni se se slabsi znackou na
trhu a tim i ne pfili§ pozitivni transfer vnimani jedné znacky na druhou. Toto v naSem
ptfipadé neni ta situace. Dolce Gusto ma dominantni postaveni na trhu a to jisté i dlouho
zUstane.

Jak dobie vaSe spolecnost vyuZiva aliancniho partnerstvi?

Velice dobte. Partnerstvi spocivd v propojeni teamu a kazdodennim planovani a
komunikaci. GSEB se domluvi s Nestlé na celoro¢nim planu na vrcholné urovni a
exekuce (prodej a podpora je zajiStovana prodejnimi teamy GSEB na kavovary a Nestlé
na kapsle).

Nestlé fidi komunikaci ke spotiebiteli — zahrnuje dostupnd znama media. GSEB fidi
komunikaci na kavovary naSich zakazniku (ElectroWorld, Datart, Euronics, Tesco ...
atd.)

Jak hodnotite vasi schopnost iidit marketingové aliance?

Velice dobre.

Je nutné zminit, Ze pfi projektu takové rozsahu a v okamziku, kdy soucasti obchodni a
marketingové strategie je 1 druhy subjekt, je kliCové mit nastaveny velice efektivni
zpiisob vzajemné komunikace. Bez komunikace by takovyto projekt byl velice obtizné
fiditelny.

Jsou marketingové aliance integrovany do vasi firemni strategie?
Ano.

ZAVER (5 minut)

- Podékovani za rozhovor.
- Opétovné ujisténi o anonymité poskytnutych informaci.
- Rozlouceni.



Priloha C - Scénar hloubkového rozhovoru LG Electronics

Identifikace dotazovaného

Spoleénost LG Electronics Co. Ltd.

Jméno ---

Funkce Marketing Manager Washing & Dishwashing Europe

Oddéleni Marketing

Datum rozhovoru 2.12. 2014

Metoda Telefonicky rozhovor

UvVOoD (10 minut)

- Pfivitani dotazovaného.

- Uvodni slovo objasiujici diivod a cil rozhovoru: zjistit do jaké miry jsou marketingové
strategické aliance pro vedouci pracovniky a jejich spole¢nosti v CR atraktivni a
piinosné.

- Podékovani za ochotu a ¢as zucastnit se rozhovoru.

- Rozhovor bude trvat cca 60 minut, budeme se vénovat oblasti marketingu a
strategickych alianci.

- Rozhovor bude pisemné zaznamenéavan pro potieby zpracovani vysledki.

- Ujisténi o anonymité¢ a diveérnosti poskytnutych informaci.

ZAHRIVACI OTAZKY (10 minut)

Jak dlouho pracujete ve spolecnosti LG Electronics a jak dlouho v oblasti
marketingu?

Ve spolecnosti LG pracuji od roku 2009. Nastoupil jsem v rdmci programu uréené¢ho
pro vysokoskolaky, ktefi nastupuji do posledniho Skolniho roku. Prvni rok ve firmé¢ byl
zaméfen na seznameni se prostfedim, jak funguji jednotlivd oddé€leni, kdo je za co
odpovédny a co dana profese obnasi. Slo v podstaté o takové kolegko po firmé. Osobné
jsem mél velké Stésti. Hned na zacatku si mne vybral milj soucasny nadfizeny a ptl
roku jsem pracoval pfimo pro néj. Byla to pro mne velka cest. Po této rocni zkousce
jsem nastoupil do marketingového oddé€leni, ve kterém pracuji do dnes. V marketingu

Co vas privedlo do oblasti strategickych alianci?

Nase spole¢nost mad mnoho strategickych alianci, které zajist'uji specializovani a velice
zkuSeni manazefi. Spolupracujeme naptiklad s mnoha spole¢nostmi na vyvoji novych
technologii, vyrob& soucastek a komponentl pro cizi produkty a mnoho dalSich. Nase
oddé€leni ma odpovédnost za celosvétovy marketing a komunikaci pracek a mycek. Ja
osobné jsem v soucasné dobé odpovédny za marketing mycek nadobi v regionu
vychodni Evropy, tedy Ceské republiky, Slovenska, Polska a Mad’arska. Piipravujeme
marketingové a komunikaéni strategie pro tyto zemé, véetné dalsi podpory. V roce 2008
nas oslovila spolecnost Reckitt Benckiser, ktera je svétovym lidrem ve vyrobé a prodeji
znacky Finish, mycich prostfedku do mycek na naddobi. U nés nikdo ze zacatku nevéd¢l,
co miize takova spoluprace ptinést. Kazdy mél pocit, Ze to bude vice prace a tak jsem to
dostal na starost ja. Byl jsem tu sluZzebné nejmladsi. Bral jsem to jako vyzvu se néfemu
novému naucit.




Kolik lidi se ve vasi spolecnosti vénuje strategickym aliancim?

Jak jiz jsem tikal dfive. Mdme mnoho alianci na riznych odd¢lenich a podle dilezitosti
se tomu i1 vénuje potifebny pocet lidi. Piesné Cislo za celou spolecnost vam neieknu.
V nasem oddé¢leni marketingu pracek a mycek jsou 2 osoby piimo odpovédné za
strategické aliance, ale kazdy marketingovy manazer odpovédny za region zajistuje
chod i alian¢nich projektii v jeho oblasti. Jsme rozdéleni do 8 regioni. Takze se
strategickym aliancim vénuje celkem 10 lidi. Jde pfevazné o marketingové aktivity
s dirazem na budovani trhu nebo povédomosti o znacce.

OTAZKY ZAMERENE NA PRINOS A ATRAKTIVTU STRATEGICKYCH
ALIANCI (35 minut)

Jsou marketingové aliance pro vasi obchodni &innost v CR dilezité?

Dle mého nazoru jsou dilezité. Ale posledni dva roky se v této oblasti nic ned¢lo, coz je
skoda. (Proc se nic nedélo, kdyz je to pro vds diilezité?) Nase poboc¢ka v CR se posledni
dobou vyrazné zamétuje na tzv. ¢ernou elektroniku, tedy televize, tablety, smartphony
atd. Podpora bile techniky, kam spadaji pracky, mycka, lednicky neni takova, jakou si
predstavujeme. Veskera podpora se piesunula jinam. Prodeje bilé techniky dlouhodobé
stagnuji, pricemz prodeje tabletu, televizi a smartphont rostou.

V jaké oblasti vaim marketingové aliance piinadsi nejvétsi vyhody?

V CR to byla pravé oblast praéek a myéek. Diky marketingové alianci se spole¢nosti
Reckitt Benckiser se nam podafilo propagovat nasi znacku a produkty na mistech kam
se nedostaneme. Soutéze o mycku nebo pracku LG v supermarketech a hypermarketech
po celé CR je pro nas hodné zajimava piilezitost. Pravidelnd nakupovat potraviny chodi
daleko vice lidi nez nakupovat elektroniku. S nasim logem a obrazkem mycky se tito
klienti setkaji 1 v letacich, které jsou distribuovany do vétSsiho poctu domécnosti nez
letdky zelektra. Takovéto akce nam pomahaji se 1épe prosadit na prodejnach
s elektronikou.

Dulezité je rovnéz fici, ze spoluprace se spolecnosti RB byla ze zacatku narocnd, ale
nyni je jiZ vice neZ jasné, Ze vzajemna spoluprace je vyhodna pro obé strany. Pro nas je
to vstupenka do novych kategorii a na nové trhy, kde ndm RB pomaha.

Jakou formu marketingovych alianci 7 casového hlediska upiednostiiujete?

Mame vypracovanou strategii, jak pfistupovat k alianénim partnerim. Nejdfive si
musime ovefit, zda novy partner ma opravdu zajem o spolupréci a jak se ndm s nim
bude spolupracovat. V prvni fazi spoluprace tedy se dohodneme jen na nékolika
omezenych spolecnych aktivitdich v ramci jedné nebo dvou zemi. Po roce cely proces
spoluprace vyhodnotime, a pokud jsme spokojeni, navrhneme partnerovi moznost
uzaviit marketingovou alianci pro vice zemi na dva roky. Ke konci téchto dvou let opét
vyhodnotime tuto jiz sttednédobou spolupraci, a pokud hodnoceni bude pozitivni, jsme
piistupni k jednani o uzavieni dlouhodobé¢ alian¢ni spoluprace. Dlouhodoba spoluprace
pro nas znamend smlouva na 3 roky s opci na dalsi dva roky.

Piinasi vase aliance néjaké vyhody i spoti‘ebiteliim?

Ur¢ité ano. Jinak bychom nic takového ned¢€lali. Vybornou dlouhodobou spolupréci
mame se spolecnosti Reckitt Benckiser v oblasti pradek a mycek. Naptiklad kazda nova
mycka LG obsahuje malé baleni myciho prostiedku Finish a navod jaké myci
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prostiedky pouzivat. Vyhodnou pro spotiebitele je moznost si mycku LG okamzité po
instalaci vyzkouSet. Tim, Ze médme od spolecnosti Reckitt Benckiser vzdy ty nejlepsi
myeci prosttedky jsme si 100% jisti, Ze nasi klienti budou s vysledkem myti spokojeni. A
toto je pro nas velice dilezité.

Dalsi oblasti spoluprace je vyvoj a testovani novych funkci v prackach 1 myckach.
Spolecnost Reckitt Benckiser mé profesionalni laboratote, ve kterych testuji nejen rtizné
znaCky a modely pracek a mycek, ale 1 myci prostiedky a nadobi. Nase spoluprace
spoCiva prevazné v testovani naSich novych funkci mycek v laboratofich Reckitt
Benckiser. Pokud partner zjisti urcité nedostatky, i malé, jsme informovani a funkci
okamzité¢ vylepSime. Timto postupem jsme si jisti, ze nase vyrobky budou vzdy té
nejvyssi kvality.

Spatiujete v marketingovych aliancich i néjaké nevyhody at’ jiz pro vds nebo klienty?
Neiekl bych nevyhody, spiSe komplikace. Pokud si néco délate sam zda se to byt
jednodussi. V piipadé€ alianci je tfeba se vZdy s partnerem dohodnout a to vétSinou trva
déle. Je to také dano tim, Ze nema takovou zkuSenost s vedenim téchto alianci a nejsou
zatim jasné nastaveny procesy, které vSe zjednodusi. Potiebujeme tomu jen dat tad.
Nevyhody pro klienty (koncové spotiebitel) v téchto aliancich nejsou. Vzdy se snazime,
aby spotiebitel zaznamenal pouze vyhody.

Jak dobie vaSe spoleénost vyuZiva alianéniho partnerstvi?

Myslime si, Ze dobfte, ale ja osobné jsem presvédéen, ze se nase spoluprace jesté rozsiii.
Hovofim o marketingové alianci v oblasti pracek a mycek. Napiiklad spolecny vyvoj
néjaké nové funkce mycky a k tomu i myciho prosttedku mize byt pro nas obrovskou
vyhodou proti konkurenci. Spole¢né uvedeni vyrobku na trh ndm zase da vétsi prostor
se prezentovat. V neposledni fadé nam to usetii financni prosttedky nebo znésobi, zalezi
na strategii.

Jak hodnotite vasi schopnost iidit marketingové aliance?
V tomto jsme zacatecnici, ktefi se zatim nechaji vést. Ale zase rychle se u¢ime a chce se
zdokonalovat. Nyni mame dobré ucitele.

Jsou marketingové aliance integrovany do vasi firemni strategie?

Snazime se o to. VZdy je vedeme v patrnosti a davame do kazdého marketingového
planu. Na centralni Grovni jsou aliance integrovany do naSi marketingové strategie.
Nékteré zemé jsou na marketingovych aliancich az zavislé a ti je maji integrovany do
firemni strategie. Pokud hovofime o CR, tak zde bohuZel aliance neni ve stiedu
pozornosti.

ZAVER (5 minut)

- Podékovani za rozhovor.
- Opétovné ujisténi o anonymité poskytnutych informaci.
- Rozlouceni.

Vil



Priloha D - Scénar hloubkového rozhovoru Reckitt Benckiser

Identifikace dotazovaného

Spoleénost Reckitt Benckiser plc

Jméno ---

Funkce Senior Strategic Alliance Manager

Oddéleni Marketing and Alliances

Datum rozhovoru 5.12. 2014

Metoda Osobni rozhovor

UvVOoD (10 minut)

- Pfivitani dotazovaného.

- Uvodni slovo objasiujici diivod a cil rozhovoru: zjistit do jaké miry jsou marketingové
strategické aliance pro vedouci pracovniky a jejich spole¢nosti v CR atraktivni a
piinosné.

- Podékovani za ochotu a Cas zucastnit se rozhovoru.

- Rozhovor bude trvat cca 60 minut, budeme se vé€novat oblasti marketingu a
strategickych alianci.

- Rozhovor bude pisemné zaznamenéavan pro potieby zpracovani vysledki.

- Ujisténi o anonymit¢ a diveérnosti poskytnutych informaci.

ZAHRIVACI OTAZKY (10 minut)

Jak dlouho pracujete ve spolecnosti Reckitt Benckiser a jak dlouho v oblasti
marketingu?

vedl marketing ve spole¢nosti Caparol a ptedtim jsem pracoval pro Schwarzkopf.

Co vas privedlo do oblasti strategickych alianci?

Nova préace. PfiSla mi nabidka pracovat pro spolecnost RB piimo v oddéleni
strategickych alianci. PoZadavek byl znalost a praxe v marketingu a obchodni
zkuSenosti, tedy fizeni a jednani obchodnich partneri. Ostatni mne pry nauci.

Kolik lidi se ve vasi spoleCnosti vénuje strategickym aliancim?

V soucasné dobé pouze 4, ale jesté¢ pied 3 roky to bylo 6. Pfi¢inou sniZzeni poctu je
matetfska dovolena. Nyni hledame nové kolegy, tak aby byl opét naplnén stav 6 0sob
v oddéleni.

OTAZKY ZAMERENE NA PRINOS A ATRAKTIVTU STRATEGICKYCH
ALIANCI (35 minut)

Jsou marketingové aliance pro vasi obchodni innost v CR dileZité?

Strategické aliance pro celou spole¢nost RB jsou velice dilezité, a proto v ramci
skupiny je ziizeno samostatné oddéleni. V CR jsou marketingové aliance pro nés velice
dilezité hlavné pro znacky Calgon a Finish. Znacka Calgon je pfimo zéavisld na
strategickych aliancich. V ramci komunikace v televizi a na obalech se pouzivaji loga a
doporuceni ptednich vyrobcii pracek. Toto je v podstaté jedind véc co d€la tuto znacku
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unikatni a vubec ji déla znackou. Bez této value proposition, tedy doporucéeni by §lo jen
o pouhou komoditu. Znacka Finish je rovnéz zéavisla na marketingovych aliancich, i
kdyz ne tolik jako Calgon. Jiz koncem 90 let, byl v CR usp&$né spustén novy koncept
marketingové aliance, jehoz vysledkem bylo zavedeni nové kategorie, kterd se zacala
velice rychle rozvijet. Jedna GspéSna kampan rovnéz vzbudila zajem ostatnich, zatim
spicich hraca, se na rastu podilet a zacit do této kategorie investovat. Podobny koncept
se nakonec zacal aplikovat i na jiné trhy, s velice podobnym vysledkem. V ramci
takovéto aliance musim zminit jednu velice dilezitou véc: pldnovani, fizeni, vedeni
takovéto aliance je velice obtizné a je tfeba se mu velice dobie vénovat. Cim vice
v prib¢hu dé€la hodné, ale vzdy zalezi jakym zpusobem a jak rychle se tyto chyby
napravi.

V jaké oblasti vaim marketingové aliance piinadsi nejvétsi vyhody?

Praveé spoluprace s vyrobcei pracek a mycek ndm pomaha budovat kredibilitu znacek.
Rovnéz spolecnd komunikace dvou silnych znacek dava lidem jistotu, Ze dostanou za
své penize opravdu kvalitni vyrobky. Pfeci by znacka Bosch nebo Siemens
nespolupracovali se Spatnou znackou nebo vyrobkem, takto uvazuji naSi zdkaznici.
Dalsi velkou vyhodou je, Ze dostaneme nase vyrobky k lidem jesté diive, nez si je
pujdou koupit. Ano, zni to divné, ale jednou z naSich strategii je vzorkovani mycek
naSim mycim prosttedkem. Kazdy zakaznik, ktery si koupi novou mycku najde v ni
Finish. Lid¢ jsou zvédavi a hned chtéji mycku vyzkouset. Nemusi tedy bézet do prvniho
obchodu si jej koupit, ale pouziji nase vzorky. Vysledek prvniho myti musi byt
perfektni a také je. Lide, jsou pak spokojeni a pii dalsim ndkupu si v prodejné
vzpomenou jakou zna¢ku pouzili a byly spokojeni. Opravdu to funguje. Mame bezpocet
prizkumt zraznych trhtt (véetné CR), které nam ukazuji jak vzorkovani a
doporucovani funguje. Nase spole¢nost celosvétové kazdy rok vzorkuje piiblizné 70%
vSech vyrobenych mycek.

Jakou formu marketingovych alianci 7 ¢asového hlediska upiednostitujete?

Urcité¢ dlouhodobou. Mame partnerstvi uzaviené jiz v 90 letech minulého stoleti.
Vstupujeme i do novych alianci, které budujeme a tidime s dlouhodobou vizi. Médme
vyzkouseno, Ze kratkodobé projekty nemaji ten poZzadovany efekt.

Piindsi vaSe aliance néjaké vyhody i spotiebitelitm?

Ano, to je hlavni divod pro¢ to délame. Spolupraci vytvaiime nové a kvalitnéjsi
produkty, které nasi zdkaznici kupuji a pouzivaji kazdy den. V ramci spolecného vyvoje
pfinaSime na trh novinky, které lidem usnadiiuji praci nebo zlepSuji kvalitu Zivota.

Spatiujete v marketingovych aliancich i néjaké nevyhody at’ jiz pro vds nebo klienty?
Ano, pfi nadSeni které u nékterych projektli panuje se ndm podaii udé€lat chybu.
VétSinou to zjistime pifi prazkumu, ktery si délame pied kazdym uvedenim nového
produktu na trh. Osobné si pamatuji, Ze mnoho zajimavych projektl bylo zastaveno
nebo zruSeno pro nizky zdjem spotiebiteld. Mame také ptiklad alian¢niho projektu,
ktery prosel vyzkumem, ale realita byla natolik Spatna, ze muselo dojit ke stazeni
vyrobku. V takovych pfipadech pfichdzime o nemalé financni prostiedky. Klienty se
snazime uchranit.



Jak dobre vase spolecnost vyuZiva aliancniho partnerstvi?

Velice dobfe. Alesponi si to myslime. Do strategickych alianci obecné investujeme
hodn¢ zdroju, at’ jiz ¢asu lidi nebo financi. VEfim, Ze vyuziti se da jesté vylepsit. Je
pofad hodné zajimavych projektl, které se neuskutecni z riznych divodl. Ovérujete si
néjak, Ze aliance jsou pro vds porad zajimavé? Urcité ano. Napiiklad kazdy druhy rok
nase spolecnost ve vybranych zemich uskutecniuje prizkum trhu zaméteny na nakupni
chovani spottebitelti, ktefi si ve spolecné kampani mycku poftidili. Cile je si ovéfit zda
takovéto kampané jsou ucinéné a zda tito novy zakaznici jsou nasi znacce loajalni ¢i
nikoliv. Z vysledkti vime, Ze tyto kampané¢ nam pomahaji budovat takzvané ,,core
users®. Nicmén¢ vysledky jednoho star§iho priizkumu vam velice rdd poskytnu a
pozdé&ji si o tom muzeme i vice v detailu pohovotit.

Jak hodnotite vasi schopnost iidit marketingové aliance?

Marketingové aliance fidime velice dobfe. Méame propracovanou vnitrofiremni
smérnici, kterd se neustale vylepSuje. RovnéZz podnikova organizacni struktura nam
umoznila stanovit v kazdém regionu (velké zemi) manazera alianci, ktery v dané oblasti
marketingové aliance fidi. S hlavnimi partnery mame jiz propracovany systém
planovani spole¢nych marketingovych aktivit, ktery se pfipravuje v souladu
S planovanim celé spolecnosti. Toto ndm dava vyhodu, Ze pfesn¢ vime co s kym a kde
budeme d¢lat. Partnefi tento pfistup velice oceiuji, protoze védi, ze mame zdjem
budovat dlouhodobé aliancni partnerstvi.

Jsou marketingové aliance integrovany do vasi firemni strategie?
Ano jsou. Dokonce znacka Finish mé alian¢ni strategii integrovanou do mise a vize. U
znacky Calgon jsou aliance jeji strategickou a neoddélitelnou soucasti.

ZAVER (5 minut)

- Podékovani za rozhovor.
- Opétovné ujisténi o anonymité poskytnutych informaci.
- Rozlouceni.



Priloha E - Scénar hloubkového rozhovoru Nestlé

Identifikace dotazovaného

Spolecnost Nestlé CZ

Jméno = |-----

Funkce Marketing Manazer Dolce Gusto

Odd¢leni Marketing

Datum rozhovoru 09.01.2015

Metoda Osobni rozhovor

UvVoD (10 minut)

- Pfivitani dotazovaného.

- Uvodni slovo objastiujici diivod a cil rozhovoru: zjistit do jaké miry jsou marketingové
strategické aliance pro vedouci pracovniky a jejich spole¢nosti v CR atraktivni a
piinosné.

- Pod€kovani za ochotu a Cas zcastnit se rozhovoru.

- Rozhovor bude trvat cca 60 minut, budeme se vénovat oblasti marketingu a
strategickych alianci.

- Rozhovor bude pisemné zaznamenavan pro potieby zpracovani vysledkd.

- Ujisténi o anonymité a diveérnosti poskytnutych informaci.

ZAHRIVACI OTAZKY (10 minut)

Jak dlouho pracujete ve spolecnosti Nestlé CZ a jak dlouho v oblasti marketingu?
Ve spolecnosti Nestlé CZ pracuji od roku 2009 v oblasti Trade Marketingu. Od fijna
2012 jsem odpovédny za znacku Dolce Gusto a spolupraci se spolecnosti Groupe SEB.

Co vas privedlo do oblasti strategickych alianci?
Centralni HR postup v rdmci kariérniho riistu ve spolecnosti. Motivace délat nové véci.
Kombinace marketingu a obchodu, ktera je pii takovéto alianci pottebna.

Kolik lidi se ve vasi spoleCnosti vénuje strategickym aliancim?
Bez komentéte — interni informace.

OTAZKY ZAMERENE NA PRINOS A ATRAKTIVTU STRATEGICKYCH
ALIANCI (35 minut)

Jsou marketingové aliance pro vasi obchodni Einnost v CR dile3ité?

Ur¢ité ano. Diky spolupraci se spolecnosti Krups jsou naSe marketingové kampané
daleko efektivnéjsi. Diky vzajemné spolupraci dokaZzeme piinasSet naSim zdkaznikim
takové inovace, které jisté oceni.

Cim vé&tsi podet domacnosti je vybaveno kapslovym kavovarem, tim vétsi budou nase
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obdobi, ale to vam jisté potvrdi kolega z Groupe SEB. V tomto obdobi nasazujeme

Xl




reklamni spot, zavadime nové in-store promo akce a dalsi druhy podpory prodeje.
Dulezité jsou ochutnavky, které organizujeme ve vsech dilezitych prodejnich kanélech.

V jaké oblasti vaim marketingové aliance piindsi nejvétsi vyhody?

V prodej kavy, ziskani penetrace, budovani nového brandu (Dolce Gusto).

Vyhodou je rovnéZ piitomnost v obou prodejnich kanalech. In-store promo aktivity jsou
hned po televizni reklamé druhou nejdulezit€jsi marketingovou aktivitou, do které
investujeme nemalé financni prosttedky. Ochutnavka kévy pfimo na misté prodeje, at’
jiz piistroji nebo kapsli je nesmirné dilezité. Uginky pravidelné métfime, monitorujeme
a vylepsSujeme. Jsme piesvédceni, Ze po ochutnavce dobré kévy jsou spotiebitelé

nasi zékaznici jsou odli$ni od zédkaznikli v zahrani¢i. V zahrani¢i po ochutnavce si vice
zékaznikli na misté koupi ptistroj. U nas tomu tak neni. Lidé potiebuji ¢as a nakup si
fadn€ promyslet a to nejlépe doma. Po néjaké dobé se vraceji a ndkup udélaji.

Jakou formu marketingovych alianci 7 ¢asového hlediska upiednostiiujete?

Urc¢ité dlouhodobou. V ramci kavové kategorie spolupracujeme vyhradné se spolecnosti
Groupe SEB a to nejen v CR, ale i ostatnich zemich. Investice do vyvoje produkti,
reklamy dava vétsi smysl pouze v pfipadé dlouhodobé spoluprace. Ménit dodavatele
kavovart kazdy rok neni mozné.

Piinasi vase aliance néjaké vyhody i spoti‘ebiteliim?

Vyhody pro zékaznika jsou pfedev§im v moznosti pfistupu k novym technologiim
ptipravy kavy od specialisty.

Vyhoda pro Nestlé je predevS§im konkurenéni vyhoda.

Spatiujete v marketingovych aliancich i néjaké nevyhody at’ jiZ pro vds nebo klienty?
Nevyhodou je bezesporu vétsi komplexita a rozdilnd KPIs.

Jak dobie vaSe spoleénost vyuZiva alianéniho partnerstvi?
Ur¢ité velice dobie, ale vzdy se da néco vylepsit. Krups je nasim exklusivnim
partnerem, a tak se miizeme soustiedit na rozvoj tohoto partnerstvi.

Jak hodnotite vasi schopnost Fidit marketingové aliance?
NasSe schopnosti fidit marketingové aliance jsou na profesionalni trovni a neustale se je
snazime vylepSovat. Soucasti fizeni je kratkodobé a dlouhodobé planovani.

Jsou marketingové aliance integrovany do vasi firemni strategie?
AnNo jsou.

ZAVER (5 minut)

- Podékovani za rozhovor.
- Opétovné ujisténi o anonymité poskytnutych informaci.
- Rozlouceni.
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Priloha F - Scénar hloubkového rozhovoru Whirlpool

Identifikace dotazovaného

Spole¢nost Whirpool Europe

Jméno ---

Funkce Strategic Alliance Manager

Oddé¢leni Marketing

Datum rozhovoru 4.12.2014

Metoda Telefonicky rozhovor

UvVoD (10 minut)

- Pfivitani dotazovaného.

- Uvodni slovo objastiujici divod a cil rozhovoru: zjistit do jaké miry jsou marketingové
strategické aliance pro vedouci pracovniky a jejich spole¢nosti v CR atraktivni a
piinosné.

- Pod€kovani za ochotu a Cas zlcastnit se rozhovoru.

- Rozhovor bude trvat cca 60 minut, budeme se veénovat oblasti marketingu a
strategickych alianci.

- Rozhovor bude pisemné zaznamenavan pro potieby zpracovani vysledki.

- Ujisténi o anonymité a ditvérnosti poskytnutych informaci.

ZAHRIVACI OTAZKY (10 minut)

Jak dlouho pracujete ve spolecnosti Whirlpool a jak dlouho v oblasti marketingu?
letech ve spoleCnosti. Z naSeho pohledu jsem vSak pracovala v produktovém oddéleni,
coz je néco jiného nez komunikace. U nas je marketing hodné rozdroben.

Co vas privedlo do oblasti strategickych alianci?

Pred 5 lety jsem dostala na starosti znacku Bauknecht, kterd se prodava pouze
v Némecku a Rakousku. Vzhledem k naplni a rozsahu prace se staly soucasti i
strategické aliance.

Kolik lidi se ve vasi spoleCnosti vénuje strategickym aliancim?

V na$i spoleCnosti se strategickym aliancim vénuji pfevazné ja a moje nadfizena.
Zajistujeme aliancni projekty pro region Evropa a Afrika. VSe fidime z naSi centraly
v Italii. V USA naSi celosvétové centrdle se strategickym aliancim vénuje jedno celé
V Evropé se pievazné vénujeme marketingovym aliancim a nékdy i spole€nému vyvoji
novych produkti.

OTAZng ZAMERENE NA PRINOS A ATRAKTIVTU STRATEGICKYCH
ALIANCI (35 minut)
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Jsou marketingové aliance pro vasi obchodni innost v CR dileZité?

Ano jsou. Osobn¢ zajistuji tyto projekty a kazda zem¢ ma stanovené projekty, cile a ty
se pravidelné monitoruji a vyhodnocuji. V CR spolupracujeme se spole¢nosti P&G a
spolecnosti Reckitt Benckiser. Kazda spoluprace je trochu jind a tim i ndro¢na a fizeni.
V obou ptipadech nam vsak ptinasi urcité konkurencni vyhody.

V jaké oblasti vaim marketingové aliance prinadsi nejvétsi vyhody?

Vyhod ze spoluprace mame hned nékolik. V prvni fad¢ spole¢nd komunikace znacek
nam pomaha budovat a udrzovat povédomi o znacce. Dalsi vyhodou jsou bezesporu
investice. Pokud partner investuje do reklamy, kde je i na$ vyrobek a logo, usetfime
marketingovy rozpocet. V ramci kapani nasi partneii vzorkuji pracky a mycky cisticimi
a pracimi prostfedky. Ty dostavaji klienti zdarma a v mnoha ptipadech je pravé 8kg
praci prasek k nové pracce to co zadkaznika presvédci si koupit nasi znacku. Tyto véci
dostaneme od partnerd. Dalsi velkou vyhodou je mozZnost masovéjsi komunikace.
Myslim tim fakt, Zze obé zminéné spolecnosti maji vétsi financni prostredky, které
investuji do reklamy a propagace obecné. Pokud do této komunikace zacleni i nasi
znacku, profituje z toho rovnéz.

Jakou formu marketingovych alianci 7 ¢asového hlediska upiednostitujete?
Samoziejmé dlouhodobou. Se spole¢nosti RB spolupracujeme od roku 2001 a s P&G jiz
od 90 let minulého stoleti. Toto plati v piipad¢ centrdly spolecnosti. Horsi to je na
lokélnich turovnich, kde se tato spoluprace zuzuje na kratkodobou az taktickou
spolupréci. Ale to je muyj ukol fidit aliance a dohlizet na jejich fadné a dlouhodobé
fungovani.

Piinasi vase aliance néjaké vyhody i spoti‘ebiteliim?

Ano. Jiz jsem o tom hovotila, ale jsou tu i jiné vyhody. Napiiklad diky spole¢nému
projektu se spolec¢nosti RB byla vyvinuta nové praci funkce zvand Clean+. Diky této
funkeci uSettite 40% elektrické energie u kazdého prani s tim, Ze si udrzite vysokou praci
ucinnost. Na tomto projektu pracoval tym odbornikli z obou spole¢nosti. Vyhodou pro
spotiebitele je uspora energie a tim i ochrana Zivotniho prostiedi.

Spatiujete v marketingovych aliancich i néjaké nevyhody at’ jiz pro vds nebo klienty?
Nevyhodou pro klienty snad mize byt pouze to, Ze kdyZ se nam né&jaky ten projekt
s partnerem nepovede dotdhnout do konce, tak si jej klient nekoupi. Pro nasi spole¢nost
jako hlavni nevyhodu miZe byt vniman fakt, Ze v rdmci marketingové komunikace neni
prezentovana pouze naSe znacCka, ale 1 znacka naseho partnera. Nékteti nasi manazeti
jsou presvédceni, ze takovato komunikace neni plné v souladu s nasi brand strategii a
nepiinasi nam tizeny piinos. Nastésti vétSina lidi u nas ve spolecnosti je pfesvédcena, Ze
1 takovato dobie pfipravend komunikace, ktera odrazi ob€ znacky a zachovava jejich
brand image je jisté pfinosné.

Jak dobie vaSe spolecnost vyuZiva alianéniho partnerstvi?

Jsem piesvédcena, Ze velice dobfe. Mame s timto dlouhodobé zkusenosti, které neustale
zlepSujeme pomoci internich a externich Skoleni. Pofad je co zlepSovat. RovnézZ je
mnoho spolecnosti, které maji zajem spolupracovat se spole¢nosti Whirlpool. Nasim
ukolem je vyhodnotit pfinos kazdé nové spoluprace i moznd rizika. Pokud hovoiim o
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rizicich zvazujeme jak obchodni a finan¢ni, tak i1 reputacni. S finan¢ni ztratou se
vyporadate docela rychle, ale reputacni riziko mize byt obrovskym problémem.

Jak hodnotite vasi schopnost i'idit marketingové aliance?

Velice dobfe. Pfesné¢ vime, co a jak délame. Mame zkuSenosti a nasi alian¢ni partnefi
také. Obcas se sice vyskytne problém, ale to je pfeci v kazdém vztahu. Nutné je
komunikovat a spole¢né najit rychlé feSeni.

Jsou marketingové aliance integrovany do vasi firemni strategie?
Ano jsou. Strategické aliance obecné jsou velice peclivé sledovany nasim nejvySSim
vedenim.

ZAVER (5 minut)

- Podékovani za rozhovor.
- Opétovné ujisténi o anonymité poskytnutych informaci.
- Rozlouceni.
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Priloha G - Shrnuti hloubkovych rozhovoru
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