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Okruhy hodnoceni diplomové prace:
A) Formalni kritéria

Formalni struktura a Gprava prace, Uplnost povinnych ¢asti prace, gramaticka a stylisticka
stranka, korektni a jednotné uvadéni zdroji.

Hodnoceni (0-10 bod): 2

Pripominky a komentare:

Gramaticka a pravopisnd Uroven prace je podprimérna. Text obsahuje mnozstvi netiplnych
vét, napt. ,,Brand manudl vymezuje pravidla pro pouziti znacky, které neni v ramci
vizualniho obsahu pozménovat.“ (s. 38); 1 vét jinak gramaticky, pravopisné i logicky
deviantnich vét, napt. ,,Kazdy z pisem, které zname...* (s. 30); ,,Tyto prvky se stavaji
familiérnimi...“ (s. 71); ,,Zde mohou byt potencialni klienti odrazeni od koupé€, nebo protoze
uz jen cilova skupina je matouci.” (s. 74). Text se vyznacuje mnozstvim chyb v interpunkeci;
nékteré pravopisné konvence jsou pfinejmensim neodiivodnéné (napft. psani velkého
pocatecniho pismena ve spojeni ,,Brand manudl*). Substandardni je piedevsim stylisticka
uroven prace. Kromé neobratnosti typu ,,Hyndmanova poukézala studii, kterd ukazala, Ze
lidsky mozek...*“ (s. 31) tvoii text z vEtsi Casti jednoduché, nerozvité véty, které neumoziuji
hodnoceny v odd. D. Podobné problémy se ve stejné mife projevuji také v piipadech, kdy
autorka preklada zdrojové (anglické) texty, napft. ,,Mod je socialné tvarovany...“ (s. 15)
[orig. Mode is a socially shaped... ].

B) Struktura prace
Jasné formulovani problému, vymezeni cile a jeho soulad s obsahem prace, celkova koncepce
a struktura prace, adekvatnost postupu a navaznost jednotlivych ¢asti prace.

Hodnoceni (0-10 bodt): 2

Pripominky a komentare:

Préce si klade za cil ,,pomoci analyzy vizualni identity zmapovat tendence marketingové
komunikace vybranych znacek* (s. 8); konrétn¢ sviij cil vymezuje pomoci Sesti otazek (viz

s. 10), z nichz nékteré maji spise rétorickou povahu (Je dulezity vybér barev pii tvorbé
znacky?) a na nékteré je velmi obtizné ¢i nemozné odpovédét (Jaké emoce jednotlivé mody
vzbuzuji?). Celkové se zda nastaveni cilii prace realistické, v principu vychazi prace

z odiivodnénych ptredpokladl a k analyze si voli adekvatné rozsahly material. Ze strukturniho




hlediska prace napliluje bézné vykladové schéma ,teorie a jeji materidlova aplikace*.

Prace ale v naplilovani stanovenych cill zieteln¢ selhava. Problémem prace je predev§im
neujasnénd metodologie a — jak se v pritb¢hu prace opakované ukazuje — také nerelevantni
data. Zasadni metodologické pochybeni Ize spatfovat zejména v nésledujicich aspektech:

(1) Pokud bychom m¢li brat vazné tvrzeni, ze ,,[c]ilem je zmapovat a porovnat komunikaci
obou znacek a ovétit hypotézu, Ze problém znacky tkvi v nedodrzeni Brand manualu
marketingové komunikace* (s. 57), je nutné konstatovat, Ze se cile dosahnout nedpodafilo.
Autorka totiz (s nejvétsi pravdépodobnosti — jak vyplyva z mnoha jejich nezietelnych
formulaci) neméla k dispozici brand manudl ani jedné z analyzovanych znacek; tuto
skutecnost naznacuje v prvni ¢asti 6. kapitoly, kdyz pise: ,,V rdmci analyzy bohuzel nemame
manualu, nicméné budeme u obou znacek pracovat s dostupnymi informacemi.* (s. 57)

Z téchto formulact je zfejmé, Ze se nerozliSuje mezi brand manudlem znacky a jeho aplikaci /
komunikaci znacky (pravé to se pravdépodobné mysli pojmem ,,dostupné informace*). Kdyz
tedy pozdéji autorka tvrdi, ze ,,problémem znacky ALO diamonds pii budovani znacky je
nedodrzeni Brand manudlu® (s. 73—74), je to tvrzeni neptipadné piedevs§im proto, ze autorka
brand manudl ALO diamonds k dispozici neméla (viz téz priklady uvedené nize). Z textu
neni viibec ziejmé, s ¢im konkrétni komunikaty porovnavala. Prace se vlastné nevénuje
vztahu mezi brand manualem a jeho aplikaci, ale pouze vztahu mezi souborem riznych
reklamnich komunikati obou znacek a ptedstavou jejich brand manudldi, kterou si autorka
vytvoftila na zdkladé vlastnich dojmt. Piestoze jsou nékterd jeji pozorovani bezesporu
adekvatni (zejména ta, ktera se tykaji nekonzistence komunikace ALO diamonds

a konzistence komunikace Tiffany & Co.), jejich adekvatnost neni disledkem sémiotické
metodologie, ani jinak podlozené analyzy materialu, ale pouze dusledkem hrub¢ intuice

a pozorovani. Nejvyraznéjsi zminka, ktera problém brand manualu ve vztahu ke konkrétni
komunikaci tematizuje, se objevuje az takika v samém zavéru textu: ,,ALO diamonds
manudlu nebo jeho nepouzivanim a neseznamenim s nim zaméstnance, kteti se o vizualni
stranku znacky staraji.” (s. 81) Z tohoto diivodu jsou vSechna vyjadieni o brand manudlu a
jeho vztahu ke zkoumanym komunikétiim zcela nemistna vzhledem k tomu, Ze brand
manualy neméla autorka k dispozici. Napf-.:

»-.-0 ALO diamonds si mizeme vSimnout uz na prvni pohled nedodrzeni Brand manualu...*
(s. 10)

,»Zelena barva byla také v minulosti zafazena do Brand manualu jako moznost barevnosti
loga.” (s. 60)

,»ALO diamonds ve svém Brand manuélu pravdépodobné nemé sekundéarni barvy vibec
definované nebo barvy nerespektuje.” (s. 61)

,,Dle rozdilné velikosti pisma v riznych vizualech usuzujeme, Ze velikost pisma
pravdépodobné neni v Brand manuélu znacky definovand.” (s. 63)

,,Ne&které butiky jsou ladény do fialovych nebo riizovych barev, které odpovidaji Brand
manualu...“ (s. 63)

»Architekti a designefi butikii po celém svéte jsou vedeni manualem...* (s. 72)

,,1 v tomto sméru miizeme vidét chyby, kterych se ALO diamonds z hlediska Brand manualu
dopousti.*“ (s. 74)




,Analyza ukdzala, Ze znacka nema stanoveny zadny manuadl...* (s. 77)

,»Zde si miizeme vSimnout i jasného nedodrzeni Brand manudlu, co se tyce barevnosti.*

(s. 78)

(2) V kap. ,,Idedlni obsah Brand manualu® (s. 38—56) neni ziejmé, na zéklad¢ jakych kritérii
(nebo zdroji) se autorka rozhodla povazovat zvolené slozky za soucast brand manuélu.

Z hlediska povahy a nastaveni prace by bylo mozné piedpokladat, ze tato kritéria budou
vychazet (alespon Castecne€) z né¢jakého typu sémiotické teorie; timto zptisobem ale autorka
v praci nepostupuje. Nepostupuje vsak (rozhodné tak nepostupuje explicitn¢) ani druhou
moznou cestou, a sice tak, Ze by vyuzila nékterou z obrovského mnozstvi marketingovych
ptirucek (tykajicich se brandingu, brand managementu atp.) relevantni kvality, z nichZ by
zakladni slozky brand manualu kriticky nebo nekriticky ptejala. Brand manual je v praci
prezentovan jako ndhodna zmét’ marketingovych terminti (napt. definice znacky, pilife
znacky, korporatni identita, graficky manual atd. atp., v€etné zvlastnich podkapitol

o prezentacnich deskach a socidlnich sitich), které jsou navic definovany spise zkratkovité
a neurcité. Polozky brand manualu jsou v nésledné analyze uzivany nesystematicky, jak
zieteln€ vyplyva jiz ze struktury ,,analytickych kapitol*“ 6.1 a 6.2 (viz odd. D tohoto
posudku).

(3) Specifickym problém ptedstavuje sémiotickd a marketingova teorie, které jsou v praci —
navzdory stanovenym cilim — probirany zcela oddélené (viz odd. C).

C) Rozbor tématu
Identifikovani a vysvétleni zakladnich pojmi a koncepci, rozsah a relevantnost pouzité
literatury, iroven prace s odbornou literaturou, adekvatnost vykladu pouzitych texta.

Hodnoceni (0-10 bodut): 2

Pripominky a komentare:

Identifikace a definice pojmi a koncepci jsou z vétsi ¢asti zmatené. Souhrnné Ize
konstatovat, zZe ani v oblasti sémiotiky, ani v oblasti marketingu se autorce nedafi vypoiradat
se se zakladni terminologii a konzistentn¢ ji uzivat.

Z hlediska marketingu je to predev§im nekonzistentni distinkce (1) mezi ,,znackou
(brandem)* a ,,Jogem* a (2) mezi ,,brand manualem* a jeho aplikaci. V ptipad¢ (1) si autorka
casto neni rozdilu védoma, ptipadné oba terminy ndhodné¢ zaménuje. Tuto skutecnost
doklada napt. autorcina definice brand manualu: ,,Brand manual neboli Manual znacky je
zakladnim dokumentem, ve kterém je definovan jednotny vizualni styl znacky a jeji pouziti v
ramci marketingové komunikace.* (s. 37) Z této definice se zd4, ze autorka za brand manual
povazuje vyhradné manual vizudlniho stylu znacky. V nasledujicim vykladu ale tento
problém znacné zamlzuje mj. tim, kdyz v kap. ,,Idedlni obsah Brand manualu* povazuje logo
za soucast grafického manualu, ktery figuruje na stejné arovni jako napt. pilife znacky,
definice znacky atp. Na jedné stran¢ se tedy zda, Ze logo je pouze jednou z mnoha casti brand
manualu, zaroven je ale s brandem (viz citovana definice vyse) ztotoziiovano. Tato
nekonzistence a zasadn¢ nevyjasnéné nakladani s obéma terminy vede k celkovému zmateni
vykladu. Napt. v kapitole ,,Rozkresleni znacky* (s. 47) se dostava do zfejmého sporu, nebot’
znacku nelze ,,rozkreslit™; ma pravdépodobné na mysli logo (jak vyplyva také z obsahu




kapitoly). Adekvatnéjsi by bylo — jak koneckoncti naznacuje autorka v ivodu prace — zaméfit
pozornost vyhradné na logo (nikoli brand) a v analytické ¢asti napt. zkoumat uzivani logo
prizmatem logo manualu.

Sémiotika je v praci prezentovana vagné a termin ,,sémiotika* v praci slouzi pouze jako
Siroce rozevieny pojmovy destnik, ktery zakryva fundamentalni neujasnénost principt
sémiotické analyzy. Sama sémioticka analyza neni zddnym zpiisobem piedstavena, a proto
neni ptekvapenim, ze ani prakticka Cast ji nemutze nijak vyuzit. Kromé neujasnéného uzivani
termind ,,symbol* a ,,ikon* (s. 44), pfipadné ,,emblém* prace nenabizi zadny metodologicky
postup, jak sémioticka analyza probiha; omezuje se pouze ne velmi obecna vyjadieni

z oblasti sémiotiky marketingu (viz s. 10-11), konkrétnéji se vénuje pouze teorii
multimodality (s. 14-34), na jejimz zéklad¢ identifikuje barvu, obrazy a pismo jakozto
komunikac¢ni mody — jejich vyklad, interpretace i konkrétni uZiti je vSak reduktivni a mnohdy
mylné. Do problémti se autorka dostava také pii prekladu citovanych textii. Napft. ,,Termin
"modalita" pochézi z lingvistiky a odkazuje se na hodnotu pravdy nebo vérohodnost
(Jazykov¢ realizovanych) prohlaseni o svéte” (Kress, van Leeuwen 2006: 155) [s. 15] —
kromé celkové stylistické neobratnosti pieklada termin ,,truth value* jako ,,hodnota pravdy*
(namisto terminologicky adekvatni ,,pravdivostni hodnoty*), tim poukazuje na fundamentalni
neobeznamenost s elementarni filosofickou/logickou terminologii. Urovni prace z pohledu
sémiotiky neptidava ani autorin vyraz ,,[s]émiotik Jean Umiker-Sebeok, iniciator
konference,...“ (s. 11) vzhledem k tomu, Ze Jean Umiker-Sebeok(ova) je/byla manzelka
Thomase Sebeoka.

Terminologické a konceptualni neukotvenost v oblasti sémiotiky 1 marketingu se ztetelné
projevuje v tom, Ze prace rezignuje na jejich propojeni, navzdory autorcinu tvrzeni, ze ,,pro
budovani znacky a jejimu dalSimu vyvoji [sic!] je nezbytné aplikovat sémiotické postupy*
(s. 56). Teoreticka cast pouze vedle sebe klade velmi obecna tvrzeni z obou oblasti (pfi¢emz
mnohd z nich jsou sama zcela nepfipadna, viz déle problémy vyznamu barev); prakticka ¢ast
neobsahuje Zadnou sémiotickou analyzu (viz téz odd. D tohoto posudku), ale ani analyzu
marketingovou. Metody teorie komunikace, které se autorka v n¢kterych ptipadech pokousi
uplatnit, se Casto projevuji pouze ve zcela neakceptovatelnych tvrzenich typu: ,,Znacka sice
komunikuje mladé Zeny ve svych reklamach, ty si ale vétSinou Sperky této cenové kategorie
dovolit nemohou, vyuziti takto mladych modelek pro svou kampaii je proto irelevantni a
zbytecné zavadéjici. (s. 78) Pravé v téchto chvilich by bylo mozné vyuzit riizné sémiotické
teorie a napft. ukazat, jakym zpisobem v reklamnich komunikatech funguje ne-identita,
odliSnost mezi obsahem zpravy a jejim piijemcem.

Rozsah pouzitych zdroju je na spodnim prahu akceptovatelnosti, jejich relevance se nachazi
pod nim. Literatura obsahuje 13 polozek, z nichz pfinejmensim prace Jany Dannhoferové

a Iny Saltz(ové) nelze povazovat za odborné publikace. Elektronické zdroje obsahuji 21
polozek a v mnoha piipadech se nelze ubranit dojmu, Ze jejich vybér je zcela arbitrarni; Casto
se jedna o zdroje, jejichz relevance je pfinejmensim diskutabilni. Napft. pfi vymezovani
kontextli obou znacek v praktické Casti prace (s. 57-59 a 65-66) autorka nekriticky prebira
informace z prezentacnich materialti (webovych stranek) znacek a de facto nevymezuje
kontext, ale pouze reprodukuje reklamni sdéleni plné nabubielych atributl. Zejména

s ohledem na podkladovou teorii chybi praci pluralita zdroji; interpretace téch pouzitych je
velmi povrchni, v nékterych ptipadech zavadéjici. KdyZ napt. autorka pise, Ze ,,Kress uvadi




priklad na Cervené barve, kterd miize znamenat ,,zivot,” ale néktefi si cervenou barvu mohou
spojovat s revoluci...“ (s. 17), zcela pomiji kontext, v némz Kress a van Leeuwen
symbolicky vyznam ¢ervené barvy diskutuji — v jejich ptipad¢ se jedna o exemplifikacni

a zejména historicky vyklad. Autorcin ,,popis* vyznamovych charakteristik vybranych barev
(s. 20-23) je pak nejen v navzanosti na Kressovu (a van Leeuwenovu) teorii
nesystematickym souborem impresionistickych metafor, ktery pouze dale rozsifuje naivni

a zcela nespravnou piedstavu o vyznamu barev a sémiotice jako takové. Neni piekvapenim,
ze autorka pfi vymezovani jednotlivych vyznamovych charakteristik barev (napft. rizova =
zenskost a zranitelnost, ¢erna = elegance, moc, formalita, smrt, smutek, zlo nebo zéhada, viz
s. 20-23) odkazuje ptedevsim na webovou stranku Color Wheel Pro, tedy zdroj, ktery je
zcela nerelevantni — autorka ho zvolila pravdépodobné proto, Ze je to prvni odkaz, ktery
nabidne vyhledava¢ Google po zadéani vyrazu ,,color meaning™.

D) Aspekt originality
Vlastni autorska analyza feseného problému, schopnost samostatné¢ a tvofiveé uvazovat
a navrhovat feSeni, vlastni argumentacni a formula¢ni uroven.

Hodnoceni (0-10 bodu): 1

Pripominky a komentare:

Préce postradé analyticky rozmér, vétSinou se spokojuje se struénym a pozitivistickym
popisem, ktery za analyzu povazovat nelze. Celkova argumentacni a formulacni trovei prace
je velmi nizka: to je dano jednak stylistickou a jazykovou kvalitou (viz kategorie A), jednak
neadekvatnosti podkladovych teorii a nekritickou praci s materialem (viz kategorie C).

V kap. ,,Sémioticka analyza vybranych znacek a jejich srovnani® (s. 56—82), ktera by méla
kontextu (k problematické povaze vymezovani kontextu viz sekce C) a cilové skupiny se
vénuje uzivani loga, barvam, typografii, vzhledu butika a reklamni/propagacnim obsahtm.
Pokud jde o cilové skupiny, ptfedklada o nich autorka nepodlozena tvrzeni typu ,,Stylem
komunikace znacka cili na zeny od 20 let do 30 let.“ (s. 65) [toto je tvrzeni o cilové skupiné
ALO diamonds] ¢i ,,Primarni cilovou skupinou znacky Tiffany & Co. jsou zeny ve véku
piiblizné 25 az 45 let z vyssi spolecenskeé tfidy.* (s. 66). Tato tvrzeni nejsou podlozena
odkazem na konkrétni marketingovou strategii jednotlivych znacek a nejsou prezentovana
ani jako hypotézy, které by byly formulovany na zéklad¢ vlastni analyzy — obecn¢ jsou to
zcela nerelevantni tvrzeni zaloZend na neartikulovanych dojmech, ktera se v konkrétnich
ptipadech kombinuji napt. s absurdnimi pfedstavami o barvach: ,,...svétlejsi pastelové barvy
pusobi mladistvym dojmem, svézesti a lehkosti a cili spiSe na mladsi skupiny spotiebiteld,
veékove priblizné na zeny kolem dvaceti az tficeti let. (s. 61)

Casti tykajici se uziti loga, barev, typografie, vzhledu butiki a obsaht se s ,,idealnim
obsahem brand manualu‘ piekryvaji jen ¢astecné a fakticky pouze z hlediska podkategorie
»grafického manualu®. Z tohoto hlediska se ukazuje zbytecnost a postradatelnost velké ¢asti
,teoretického* vykladu, nebo naopak nedostatec¢nost vykladové/praktické ¢asti. Vzaty
izolovang, také jednotlivé ¢asti se potykaji s pfiliSnou popisnosti a zejména s cetnymi




nepochopenimi a nepiipadnymi soudy. Napf. jiz prvni véta v oddile, ktery se vénuje uzivani
loga ALO diamonds, — ,,Logo ALO diamonds je snadno vyslovitelné...“ (s. 59) — poukazuje
na nepochopeni podstaty loga (pfestoze je soucasti identity znacky, nelze logo vyslovit —
korektnéjsi formulace autorka piekvapiveé vyuziva pii vykladu Tiffany & Co.). Navazujici
vyklad ALO diamonds se vénuje (velmi strucné a povrchng) formalnim aspektiim loga a
zminuje jeho nekonzistentni uzivani v prubéhu ¢asu. Ve chvili, kdy se vyklad zamé&ii na
barevnost loga, sklouzne ke zcela nepodlozenym dojmtm, typu: ,,Bila barva loga je pro
znacku nejen praktickd pro snadnou Citelnost na tmavych podkladech, ale zaroven stale
odrazi eleganci a preciznost.” (s. 60) ¢i,,Zde jsou spotiebiteli komunikovany ambice,
zaroven ale v logu zelend plisobi chladné a zamétuje se spiSe smérem k muzim. (s. 60). Na
jakém zéklad¢ autorka soudi, ze biléd barva ,,0drazi eleganci a preciznost® a zelena
komunikuje ,,ambice* a zamétuje se ,,spiSe smérem k muzim®, je zcela nejasné.

Podobnym zpiisobem autorka postupuje také v dalSich castech u obou znacek. Pti vykladu
primarnich a sekundarnich barev neni dostatecné exaktni (to je patrné piedevs§im v ptipadé
ALO diamonds), stejné jako ve vykladu typografie (napf. na s. 63 definuje pismo na
webovych strankach ALO diamonds jako ,,shodné nebo podobné s Garamond Premier Pro
Medium* — takova informace je nejen nepiesnd, ale jeji strohost a nesvazanost s dalSim
vykladem ji nutné kvalifikuje jako zcela postradatelnou). Vyklad vzhledu butiki nijak
explicitné€ nevychazi z ,,idedlniho brand manualu®, jeho konkrétni podoba se navic omezuje
na jednoduchy popis (zejména barev), na kterém nelze spatfovat viibec nic sémiotického
(jako je tomu koneckonct také u vSech ostatnich slozek). Vyklad propagacnich a reklamnich
obsahtl je velmi nesoudrznym souborem, ktery se vénuje (spiSe formalni, nikoli obsahov¢)
barevnosti uzivanych fotografii/obrazki a popisu toho, co na propaga¢nich materialech
muzeme vidét. Zavérecny odstavec tohoto vykladu u ALO diamonds (s. 65) pak predstavuje
zmét dojmu, které autorka ziskala z komunikace znacky na socidlnich sitich, napt. tvrzeni
,»Styl komunikace prostfednictvim piispévkil je neformalnéjsi a pratelsky, odpovidajici spiSe
sttedni vrstveé spolecnosti.” (s. 65) neni podlozen Zadnou analyzou (ani pokusem o ni) ¢i
pracovni definici ,,neformalnosti* a ,,prateslkosti*; zcela nejasné je, jak tyto intuitivni pojmy
mohou odpovidat stfedni vrstvé spolecnosti. Takika identicky zplisob vykladu nachazime i
v ptipad¢ Tiffany & Co.

Strucné feceno, Zadnou ¢ast kapitol 6.1 a 6.2 nelze povazovat za analyticky vyklad (analyze
se ani nepokousi ptiblizit). Za urcity ndznak analyzy by snad bylo mozné povazovat
komparativni kapitolu 6.3. Autorka nicméné jiz na jejim zacatku tvrdi, ze ,,[a]nalyza
[pravdépodobné ma na mysli pravé kapitoly 6.1 a 6.2] ndm ukézala...“ (s. 73), a podle vSeho
za analyzu povazuje pravé predchazejici popisy (do zna¢né miry sporné). Cela kapitola je
spiSe opakovanim jiz fe¢eného a o zddnou komparaci se ve skute¢nosti nejedna. Proto také
autor¢in zdmér z uvodu — ,,Z komparace vyjde najevo, jakou dilezitost predstavuje vyuziti
sémiotickych postupii v marketingové komunikaci.” (s. 8) — se v praci nepodaii naplnit.

E) Vyznam prace
Formulovani jasnych a zdivodnitelnych zavéra, adekvatnost a tplnost splnéni cila prace,
celkova odborna urovei a piinos prace.




Hodnoceni (0-10 bodu): 1

Pripominky a komentare:

Navzdory relativné realistickym ciliim se pfedevSim na zéklad¢ neadekvatné formulované
metodologie a nerelevantnimu materialu autorce nedafi predlozit zavery, které by nebyly nez
souborem trividlnich tvrzeni a zjednoduseni. Ptikladem prvniho je napf. ,,... zjistili jsme, Ze
konzistence je dulezita, dokonce klicova pro budovani znacky.* (s. 83); ptikladem druhého
napf. tvrzeni: ,,Znacka by si proto z divodu konzistence a nepodavani mylnych informaci
m¢éla zvolit pouze jeden typ barev...“ (s. 76). Tento typ zavéra doplituje opakovani nékterych
myslenek z ptedchazejicich kapitol, ani v tomto piipad€ nejsou vSak nijak podlozené
evidenci ani argumentaci. Celkové prace nedosahuje kvalit, které by byly slucitelné

s magisterkou diplomovou praci.

Otazky na obhajobu:

Vzhledem k nizké tirovni prace ve vSech hodnocenych aspektech a z toho plynouciho zavéru
ponechavam otdzky k obhajob¢ (pokud k ni navzdory vyse popsanému dojde) relativné
oteviené (piipadné odpovédi se mohou tykat, kterékoli ¢asti posudku). Konkrétnéjsi otazky
nabizim dvé:

(1) V Cem spocivaji zédkladni rysy sémiotické analyzy, kterou jste v praci pouzivala? Popiste
jeji zakladni nastroje a uved'te priklady uplatnéni.
(2) Jaka byla motivace vybéru znacek ALO diamonds a Tiffany & Co.?

Soucet bodii (0-50 bodi): 8

Celkové hodnoceni (znamka)*: nedostatecné (4)

Hodnotici stupnice:

50-40 bodt: 1 —vyborné

39- 25 bodl: 2 — velmi dobte
24- 15 bodti: 3 — dobie

14-0 bodi: 4 — nedostatecné

* V ptipad¢, ze nektery z okruhit hodnoceni A), B), C), D) je hodnoceny po¢tem bodt 0,
prace je klasifikovana znamkou 4.

Datum: 2. 9. 2018




