
Oponentsky posudek na diplomovou praci 
MARTINY KADLECOVE 

Spotrebitelska hodnota znacky: Standardizovane systemy mereni 

znacek na ceskem trhu 

Vedouci prace: log Petra Prusova 
Oponent: RNDr Ivan Tomek, Csc. 

Slecna Kadlecova si vybrala pro svou diplomovou pnici tema, ktere je pro marketing zasadni a v dnesni 
dobe jeho vyznam spiSe posiluje. Znacka je jednou z cest, kterou, jak se zda, je mozne dostat se ze slepe 
ulicky nadprodukce a hyperinovacnich temp, ve kterem dnes nase cast planety zije. Ocenuji, ze misto toho, 
aby se venovalajen teoretickym konceptum znacky, aby z peti nebo deseti knih zkompilovala novy text, 
zvolila podstatne narocnejsi a autorsky pracnejsi cestu - komparaci existujicich modelujak znacku merit. 
Prvni cast prace je teoretickou zakladnou casti druhe - zabyva se vyznamem znacky v dnesni dobe a 
zakladnimi pojmy - identita znacky, positioning, image, brand equity a dalSimi, logicky spravne listi do 
procesu budovani znacky. 

Nektere dilci pfipomioky : 
Str. 6 - "Pfedne mohou vysledky standardizovaneho nastroje snadneji slouzit ke srovnavani s jinymi daty a 
potom agentury vetSinou disponuji vedenim pro vysvetleni hodnoty jednotlivych kriterii." 
Doporucoval bych ui v tomto miste zm in it pojem benchmarkingu, ktery je velmi vyznamny pro interpretaci 
vyzkumnych zji§teni. Domniwim se dokonce, ie jediny izolovany udaj nema iadnou marketingovou 
hodnotu - zjisti-li klient, ie jeho znacku zna 35 % spotrebiteiU, jako by nevedel nic. Ai srovnani vf;voje 
v case nebo porovnani teto hodnoty s udaji 0 jinych znackdch mu dawi smysl. Nejde tedy jen 0 " vysvetleni 
hodnoty jednotlivych kriterii", ale 0 klicovou otazku podmifzujici moinost interpretace dat. 

Str. 14. "Na druhem p6lu se ocitlo bezznackove hospodarstvi zastoupene neznackovymi produkty, jejichz 
hlavni vyhodouje nizka cena (spotfebitel ocekava pouze un~ity standard kvality)." 
Domnivam se, ie nejde jen 0 nizkou cenu pfi standardni kvalite. Jak ukazuji nektere studie (KP MG 2002), 
cast spotrebiteiU se domniva, ie kvalita znackovych a nekterych neznackovych produktu je v zasade stejna 
a platit !neco navic" "za znacku" se jim jevi zbyteene. Ostatne konvergence technologii a masova vyroba 
mnohdy skutecne vede k tomu, ie znackove vyrobky se od neznackovych li§i jen nepatrne. 

Str. 14. ,,vetSina velkych fetezcu zapocala rozsifovani portfolia smerem k premiovym znackam, jejichz 
koncept se zacina podobat prodavani zazitku znacek par excellence" 
Mam pochybnosti 0 tom, ie premiove znacky obchodnich retezcu se zaiitkove rovnaji znackdm "par 
excelence" Spickove parjemy, auta, plnici pera, alkoholy a podobne se prodavaji obvykle ve 
specializovanych prodejnach, ktere poskytuji individualni peCi 0 zakaznika, coi koncept obchodnich 
retezcu prakticky vylucuje - ui jen pro kvalitu personalu souvisejici s naklady. Pokud neeo podobneho 
retezce nabizeji, pak nikoli masove, ale jako urCitj znackovy obchod uvnitr provozovny. Pfikladem mUte 
byt Vin y Humidit Makra, ktery ale existuje jen v jedne prodejne, v ostatnich je nabidka vyrazne men§i, bez 
§pickovych znacek. Jsem si jist, ie prave zdiitek je jednim z vyznamnych duvodu tohoto postupu. Jinymi 
slovy, pokud by byl §pickovy parjem Dior prodavan v hypermarketu, ztrati 0 nej cast klientely zajem a totei 
bude platit 0 pfipadne srovnatelne private label. Je znamo, ie napfiklad image vina, ktere produkuje 
Michlovskeho firma Vinselekt, po jejim vstupu do hypermarketu poklesla a cast spotrebiteiU se zapfisaha, 
ie se od le doby celkove zhodila jeji nabidka. Ostatne autorka na strane 16 sama hovofi 0 prodavanim 
zaiitku v prodeji u firmy Apple, jinym pfikladem muie byt Starbucks a dal§i znacky .. 



Str. 18." V nekterych kategoriichje zduraziiovani kulturniho puvodu zaciouci, jedna se zejmena 0 

produkty, ktere jsou typicky spojovany s urCitou zemi a proto mohou implicitne pridat raz kvality a tradice 
znacce. Prikladem mohou by! hodinky ze SvYcarska, vodka z Ruska, m6da z Italie, kosmetika z Francie Ci 
whisky z Irska." 
Myslim, ie by by!o vhodne zminit v teto souvis!osti pouiivany pojem stereotypu, ktery funguje ve vnimani 
cilovych skupin a ktery je onim implicitnim faktorem pfidavajicim hodnotu znacce "odnekud". Funguje 
navic opacne, urcite vyrobky na nekterych trzich nemohou pouiivat urcite oznaceni, protoie trh je -
vzhledem ke stavajicim stereotypum - nepfijme tak, jak by met. Jako pfiklad je moine uvest Malibu, 
ochuceny karibskj rum. Tato znacka v devadesarych !etech nemohla v CR a SRjasne komunikovat svuj 
rumovy zak!ad, protoie v teto dobe by! rum jasne asociovan s tuzemskjm "rumem ", tekutinou velmi nizke 
statutove urovne. Malibu se tak positionova!o spise jako liker, i kdyi s tim melo fadu problemu. 

Str. 29 "Znackova promiskuitaje velmi castYmjevem, stoprocentne znackove vernych zakaznikuje dnes 
velmi malo, uvadi se zhruba 10% (Schewe - Hiam 1998). Schewe a Hiam to nazyvaji znackovou 
polygamii, coz ,Je tendence poletovani z jedne znacky na druhou bez nejake pevne oddanosti" 
Znackova po!ygamie u nekterych spotfebite!u ma jinou podobu a nelze podle meho vidy hovofit 0 

"poletovani ... bez nejake pevne oddanosti" MUteme odlisit napfiklad 
• spotfebitele verneho urCite kategorii, ale v jejim ramci voliciho libovolnou znacku (napfiklad 

milovnik kubanskjch doutniku, nebo konaku zastdvajici nazor, ie vsechny jsou kvalitni a dokonce 
zkousejiciho nove nezname, ale pouze kubanske doutniky ci prave konaky) . Tato skupinaje obvykle 
marginalni a je zajimava spise teoreticky, i kdyi pro mate specializovane obchody mUte byt i 
marketingove atraktivni. 

• spotfebitele, ktery ma maly okruh znacek v urCite kategorii, mezi kterymi voli vicemene nahodne 
(/podle chuti, nalady, nabidky, i touhy po obmene), ale mimo tento okruh, ktery nektefi autofi 
nazyvaji repertoar, nekupuji nic. Muie jit napfiklad 0 th ai ctyh znacky parjemu, ktere iena 
obmenuje pro ruzne pfileiitosti (do prace, na sport, pro partnera A, B, ",), ale jine nekupuje. 
Tento model je marketingove velmi podstatny i v masovem mefitku 

str. 30 "Znackova image je zdaleka nejrozsahlejsi dimenzi hodnoty, zahmuje jakekoliv asociace, ktere jsou 
spojovany se znackou. Je mozne definovat par obecnych asociaci, ktere jsou soucasti vetSiny ruznorodych 
znacek. Na druhou stranu je zrejme, ze asociace se mezi jednotlivYmi odvetvimi lisi. Znacky v ramci jedne 
kategorie se jiste vyznacuji stejnymi generickymi charakteristikami, bez kterych by nemohly jejich vYrobky 
a sluzby patrit do daneho odvetvi." 
Tyto asociace, ja bych spise fikal dimenze prostoru do ktereho clovek znacky umist'uje, se ne!isi jen mezi 
odvetvimi. Znacnym teoretickjm i praktickjm probtemem je, ie se tylo dimenze lisi i mezi skupinami 
spotfebitelu ph vyhodnocovani znacek stejne kategorie. Typickjm pfikladem jsou prvky ekologickeho 
chovimi jirem, nebo jine formy eticke odpovednosti (detsM prace v rozvojovych zemich, pokusy na 
zvifatech apod.), ktere pro cast spotfebitelU hraji roli, posuzuji podle nich znacky a jinym skupinam jsou 
dokonale lhostejne, tato dimenze u nich proste chybi. 

Str. 31 "Z pohledu znacky by v ideaInim pripade mela image odpovidat komunikovane diferencovane 
pozici (tj. positioning)." 
Je to pravda jen u uspesnych znacek, jinak je nutne provesf bud' repositioning s cilem zmenit vnimani 
znacky u cilove skupiny, nebo se venovat edukaci cilove skupiny a nauCit ji, ie si ma vaiit hodnot 
aktualniho positioningu. 

Str. 39 ,,(Jloha internetu je jiste velka a zdaleka jeste nejsou vycerpany vsechny moznosti, nesmi by! vsak 
preceiiovana jeho funkcnost. Vyzkumy stale ukazuji, ze ustni komunikace ma nezastupitelnou roli. Podle 
pruzkumu casopisu Advertising Age interakce mezi ctyrma oCima zabira vetSinu mezilidske komunikace, 
internet vycerpava pouze malou cast z word-oJ-mouth (Cechl 2007), jednoho z nejdulezitejsich nastroju 
vytvareni znacky." 



Myslim, ie jde 0 generacne omezeny rozdit. Pro dnesni teenagery a mladsi je podle mych zkusenosti a 
vyzkumu Internet plnohodnotnou soucasti WoM a i z hlediska casu se vyrovnava "klasicke" mezilidske 
komunikaci. 

Druha castje pak strucnym popisemjednotlivy-ch metodjakymi vy-zkumne i komunikacni agentury mt\fi 
znacky. Zajimavy- je i postup pfi analyze - jak slecna Kadlecova spravne poznamenava, je skutecna 
komparace pouzivanych nastroju nemozna, zcasti z duvodu casovy-ch a financnich, zcasti i proto, ze neni 
mozne fidit znacku osmi ruznymi zpusoby podle jednotlivy-ch metod a porovnat vy-sledek - snadjedine 
jakousi pocitacovou simulaci reakci spotfebitele. 
Proto si zvolila vlastni zpusob, kterym porovnava komplexnost pfistupujednotlivy-ch metod, aby tak 
provedla alespon castecnou komparaci metodik. 
o jeji pracovitosti a vytrvalosti svedci i to, ze se ji podafilo shromazdit podklady skoro 0 vsech znamych 
nastrojich, coz neni nic jednoducheho. 

Jednotlive metody jsou strucne ale dobfe popsany, jsou charakterizovany jejich cile, zakladni principy, 
vy-hody i nevy-hody podle zvoleneho modelu. 
V zaverujsou pak spojeny do hlavnich kategorii, porovnany v tabulce. Dalo se ocekavat, ze Brand 
Dynamics vyjde nejlepe, je dobre, ze se ukazuje i fada dalSich nastroju. V souladu s mymi zkusenostmi je i 
hodnoceni mene uzivanych nebo specifickych nastroju. 

V odhadu perspektiv je spravne postizena role text miningu na Intemetu - str. 112, ale asi bych zduraznil 
to, ie nejde jen 0 proste rozsifeni penetrace Internetu, ale 0 vyznamne trendove zmeny - jednak se sem 
posouva vice a vice komunikace, jednak je Internet formou, ktera umoiiiuje jii dnes vyrazne posilit situ 
spotrebitele, protoie uklada a zaznamenava WoM Tak napriklad pri hodnoceni restauraci, internetovych 
obchodu, aukcnich serveru, ubytovacich kapacit je dnes hodnoceni spotrebiteli, jak vyzkumy ukazuji, 
jednim z nejsilnejsich faktoru vYberu. Jestliie drive kritika hotelu nebo penzionu zustavala v dotazniku 
hosta v rukou managementu, dnes je viditelna pro verejnost a pro znacku velmi nebezpecna. 

Souhrn: 
Domnivam se, ze si slecna Kadlecova vybrala pro svou diplomovou praci aktualni tema, narocny 
pfistup a aktivne pfistoupila k jeho zpracovani, cilene shromazdila existujici poznatky z praxe i 
od borne literatury a prakticky je dobre vyuzila. 
Samostatne provedla peknou a vecnou analyzu metod pro zkoumani znacky v eR a tim splnila 
pozadavky diplomoveho ukolu. 

Navrhuji klasifikaci : vy-borne 

Jazykova stranka prace: 
Vysoce nadprumema, pekna cestina bez mnohych klise, kterymi je obor zaplevelen. Slecna Kadlecova 
klidne pouziva anglicke terminy tam, kde je to v oboru zvykem, aniz by vytvarela smesne novotvary typu 
"pozicioning", "ohniskove skupiny", ale pouzivaje jen tam, kde je to na miste, bez anglicizujicich 
exhibici ("reklamstina", "piarovstina"). 
Nadprumeme dobfe ovlada i pravopis, mekka a tvrda i/y a neCini ji na rozdil od mnohych studentu i 
zumalistu (0 politicich nemluve) sklonovani pfivlastku, shoda pfisudku s podmetem a dalSi bohuzel casta 
opomijena pravidla. Snad jen ve slozity-ch souvetich nekoliknit chybi nebo pfeby-va carka, ale to je dnes 
v diplomovy-ch pracich (nejen) skutecne drobnost. 
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