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Sle¢na Kadlecova si vybrala pro svou diplomovou praci téma, které je pro marketing zasadni a v dnesni
dobé jeho vyznam spiSe posiluje. Znacka je jednou z cest, kterou, jak se zda, je mozné dostat se ze slepé
ulicky nadprodukce a hyperinova¢nich temp, ve kterém dnes nase &ast planety Zije. Ocefiuji, Ze misto toho,
aby se vé€novala jen teoretickym konceptim znacky, aby z péti nebo deseti knih zkompilovala novy text,
Prvni ¢4st prace je teoretickou zakladnou ¢asti druhé — zabyva se vyznamem zna¢ky v dnes$ni dobé a
zakladnimi pojmy — identita znacky, positioning, image, brand equity a dal$imi, logicky spravné usti do
procesu budovani znacky.

Nékteré diléi pripominky :

Str. 6 — ,,Pfedn€ mohou vysledky standardizovaného néstroje snadnéji slouzit ke srovnavani s jinymi daty a
potom agentury vét§inou disponuji védénim pro vysvétleni hodnoty jednotlivych kritérii.*

Doporucoval bych uz v tomto misté zminit pojem benchmarkingu, ktery je velmi vyznamny pro interpretaci
vyzkumnych zjisténi. Domnivdm se dokonce, Ze jediny izolovany udaj nemd Zdadnou marketingovou
hodnotu - zjisti-li klient, Ze jeho znacku znd 35 % spotrebiteli, jako by nevédél nic. AZ srovndni vyvoje

v ¢ase nebo porovndni této hodnoty s udaji o jinych znackdch mu dava smysl. Nejde tedy jen o ,, vysvétleni
hodnoty jednotlivych kriterii*, ale o klicovou otazku podminujici moznost interpretace dat.

Str. 14. ,,Na druhém pdlu se ocitlo bezznackové hospodarstvi zastoupené nezna¢kovymi produkty, jejichz
hlavni vyhodou je nizka cena (spotiebitel oekava pouze uréity standard kvality).*

Domnivam se, Ze nejde jen o nizkou cenu pri standardni kvalité. Jak ukazuji nékteré studie (KPMG 2002),
cast spotrebitelii se domnivd, Ze kvalita znackovych a nékterych neznackovych produktii je v zdsadeé stejnd
a platit Inéco navic* ,,za znacku* se jim jevi zbytecné. Ostatné konvergence technologii a masovd vyroba
mnohdy skuteéné vede k tomu, Ze znackové vyrobky se od neznackovych lisi jen nepatrné.

Str. 14. ,,VétSina velkych fetézcl zapoc€ala rozsitovani portfolia smérem k prémiovym znackam, jejichz
koncept se za¢ina podobat prodavani zaZitkd znacek par excellence*

Madm pochybnosti o tom, Ze prémiové znacky obchodnich Fetézcii se zdZitkové rovnaji znackam ,, par
excelence" Spickové parfémy, auta, plnici pera, alkoholy a podobné se proddvaji obvykle ve
specializovanych prodejndch, které poskytuji individudlni péci o zdkaznika, coZ koncept obchodnich
Fetézcu prakticky vylucuje — uz jen pro kvalitu persondlu souvisejici s naklady. Pokud néco podobného
Fetézce nabizeji, pak nikoli masové, ale jako urcity znackovy obchod uvnit¥ provozovny. Prikladem miiZe
byt Vin y Humidit Makra, ktery ale existuje jen v jedné prodejné, v ostatnich je nabidka vyrazné mensi, bez
Spickovych znacek. Jsem si jist, Ze pravé zdZitek je jednim z vyznamnych ditvodii tohoto postupu. Jinymi
slovy, pokud by byl Spickovy parfém Dior proddavan v hypermarketu, ztrati o néj édst klientely zdjem a totéz
bude platit o pFipadné srovnatelné private label . Je zndmo, Ze napriklad image vina, které produkuje
Michlovského firma Vinselekt, po jejim vstupu do hypermarketii poklesla a cdst spotrebitelii se zapFisaha,
Ze se od té doby celkové zhorsila jeji nabidka. Ostatné autorka na strané 16 sama hovo¥i o prodavdnim
zazitku v prodeji u firmy Apple, jinym pfikladem muze byt Starbucks a dalsi znacky. .



Str.  18.,, V nékterych kategoriich je zdraznovani kulturniho piivodu zadouci, jedna se zejména o
produkty, které jsou typicky spojovany s ur¢itou zemi a proto mohou implicitné pfidat raz kvality a tradice
znaéce. Piikladem mohou byt hodinky ze Svycarska, vodka z Ruska, méda z Italie, kosmetika z Francie &
whisky z Irska.*

Myslim, Ze by bylo vhodné zminit v této souvislosti pouzivany pojem stereotypu, ktery funguje ve vnimdni
cilovych skupin a ktery je onim implicitnim faktorem priddvajicim hodnotu znacce ,, odnékud". Funguje
navic opacné, urcité vyrobky na nékterych trzich nemohou pouZivat urcité oznaceni, protoze trh je —
vzhledem ke stavajicim stereotypiim — nep¥ijme tak, jak by mél. Jako pFiklad je moZné uvést Malibu,
ochuceny karibsky rum. Tato znacka v devadesdtych letech nemohla v CR a SR jasné komunikovat svij
rumovy zdklad, protoZe v této dobé byl rum jasné asociovan s tuzemskym ,, rumem*, tekutinou velmi nizké
statutové urovné. Malibu se tak positionovalo spise jako likér, i kdyZ s tim mélo Fadu problémil.

Str. 29 ,,Znackova promiskuita je velmi ¢astym jevem, stoprocentné znackoveé vé€rnych zakazniki je dnes
velmi malo, uvadi se zhruba 10% (Schewe — Hiam 1998). Schewe a Hiam to nazyvaji zna¢kovou
polygamii, coz ,,je tendence poletovani z jedné znacky na druhou bez n&jaké pevné oddanosti*

Znackovd polygamie u nékterych spotiebitelii md jinou podobu a nelze podle mého vZdy hovoFit o

., poletovdni ... bez néjaké pevné oddanosti* Muzeme odlisit napriklad

e spotrebitele vérného urcité kategorii, ale v jejim rdmci voliciho libovolnou znacku (napfikiad
milovnik kubdnskych doutniku, nebo konaku zastdvajici ndzor, Ze vSechny jsou kvalitni a dokonce
zkousejiciho nové nezndmé, ale pouze kubdnské doutniky ¢i pravé koviaky) . Tato skupina je obvykle
margindlni a je zajimavd spiSe teoreticky, i kdyz pro malé specializované obchody miiZe byt i
marketingové atraktivni.

o spotiebitele, ktery ma maly okruh znacek v urcité kategorii, mezi kterymi voli viceméné nahodné
(/podle chuti, ndlady, nabidky, i touhy po obméné), ale mimo tento okruh, ktery nékteri autori
nazyvaji repertodr, nekupuji nic. MuZe jit napriklad o tFi aZ ctyFi znacky parfémi, které Zena
obmériuje pro ruzné prileZitosti (do prdce, na sport, pro partnera A, B, ... ), ale jiné nekupuje.
Tento model je marketingové velmi podstatny i v masovém méritku

str. 30 ,,Znac¢kova image je zdaleka nejrozsahlejsi dimenzi hodnoty, zahrnuje jakékoliv asociace, které jsou
spojovany se znackou. Je mozné definovat par obecnych asociaci, které jsou sou€asti vét§iny riznorodych
znacek. Na druhou stranu je ziejmé, Ze asociace se mezi jednotlivymi odvétvimi li$i. Znacky v rdmci jedné
kategorie se jisté vyznacuji stejnymi generickymi charakteristikami, bez kterych by nemohly jejich vyrobky
a sluzby pattit do daného odvétvi.*

Tyto asociace, ja bych spise Fikal dimenze prostoru do kterého clovék znacky umistuje, se nelisi jen mezi
odvétvimi. Znacnym teoretickym i praktickym problémem je, Ze se tyto dimenze lisi i mezi skupinami
spotrebitelii pri vyhodnocovdni znacek stejné kategorie. Typickym p¥ikladem jsou prvky ekologického
chovani firem, nebo jiné formy etické odpovédnosti (détska prace v rozvojovych zemich, pokusy na
zvifatech apod.), které pro cast spotiebitelul hraji roli, posuzuji podle nich znacky a jinym skupindm jsou
dokonale lhostejné, tato dimenze u nich prosté chybi.

Str. 31 ,,Z pohledu zna¢ky by v idealnim pfipadé méla image odpovidat komunikované diferencované
pozici (tj. positioning).*

Je to pravda jen u uspésnych znacek, jinak je nutné provést bud’ repositioning s cilem zménit vnimdni
znacky u cilové skupiny, nebo se vénovat edukaci cilové skupiny a naucit ji, Ze si md vdzit hodnot
aktudlniho positioningu.

Str. 39 ,,Uloha internetu je jisté velka a zdaleka je$t& nejsou vy&erpany viechny moZnosti, nesmi byt viak
piecefiovana jeho funké&nost. Vyzkumy stale ukazuji, Ze stni komunikace ma nezastupitelnou roli. Podle
priizkumu &asopisu Advertising Age interakce mezi ¢tyfma odima zabira vétSinu mezilidské komunikace,
internet vy&erpava pouze malou &ast z word-of-mouth (Cechl 2007), jednoho z nejdilezitéjSich nastrojti
vytvareni znac¢ky.*



Myslim, Ze jde o generacné omezeny rozdil. Pro dnesni teenagery a mladsi je podle mych zkuSenosti a
vwzkumil Internet plnohodnotnou soucdsti WoM a i z hlediska ¢asu se vyrovndva , klasické *“ mezilidské
komunikaci.

Druha ¢ast je pak stru¢nym popisem jednotlivych metod jakymi vyzkumné i komunika¢ni agentury méti
znaCky. Zajimavy je 1 postup pfi analyze — jak sle¢na Kadlecova spravné poznamenava, je skuteéna
komparace pouzivanych néstroji nemozna, z¢&4sti z diivodii ¢asovych a finanénich, z¢4sti i proto, Ze neni
mozné fidit znacku osmi rliznymi zpiisoby podle jednotlivych metod a porovnat vysledek — snad jeding
jakousi pocitacovou simulaci reakci spotiebitele.

Proto si zvolila vlastni zplsob, kterym porovnava komplexnost ptistupt jednotlivych metod, aby tak
provedla alespon ¢aste¢nou komparaci metodik.

O jeji pracovitosti a vytrvalosti sveéd¢i i to, Ze se ji podafilo shromézdit podklady skoro o vech znamych
nastrojich, coz neni nic jednoduchého.

Jednotlivé metody jsou stru¢né ale dobfe popséany, jsou charakterizovany jejich cile, zakladni principy,
vyhody i nevyhody podle zvoleného modelu.

V zéavéru jsou pak spojeny do hlavnich kategorii, porovnany v tabulce. Dalo se oéekavat, Ze Brand
Dynamics vyjde nejlépe, je dobré, Ze se ukazuje i fada dal$ich nastroji. V souladu s mymi zku$enostmi je i
hodnoceni méné uZivanych nebo specifickych nastroji.

V odhadu perspektiv je spravné postiZena role text miningu na Internetu — str. 112, ale asi bych zdiiraznil
to, Ze nejde jen o prosté rozsifeni penetrace Internetu, ale o vyznamné trendové zmény — jednak se sem
posouvd vice a vice komunikace, jednak je Internet formou, kterd umoznuje jiz dnes vyrazné posilit silu
spotrebitele, protoZe uklada a zaznamenava WoM. Tak napFiklad pFi hodnoceni restauraci, internetovych
obchodii, aukcénich serveru, ubytovacich kapacit je dnes hodnoceni spotrebiteli, jak vyzkumy ukazuji,
Jednim z nejsilnéjsich faktori vybéru. Jestlize drive kritika hotelu nebo penzionu zistdvala v dotazniku
hosta v rukou managementu, dnes je viditelnd pro vefejnost a pro znacku velmi nebezpecnd.

Souhrn:

Domnivam se, Ze si sle¢na Kadlecova vybrala pro svou diplomovou praci aktudlni téma, naroc¢ny
pFistup a aktivné pristoupila k jeho zpracovani, cilené shromazdila existujici poznatky z praxe i
odborné literatury a prakticky je dobie vyuzila.

Samostatné provedla péknou a vécnou analyzu metod pro zkoumani znac¢ky v CR a tim splnila
pozadavky diplomového ukolu.

Navrhuji klasifikaci : vyborné

Jazykové stranka préice:

Vysoce nadprimérnd, pé¢kna €estina bez mnohych klisé, kterymi je obor zaplevelen. Sle¢na Kadlecova
klidné pouziva anglické terminy tam, kde je to v oboru zvykem, aniz by vytvafela smé$né novotvary typu
,,pozicioning®, ,,ohniskové skupiny*, ale pouziva je jen tam, kde je to na misté, bez anglicizujicich
exhibici (,,reklamstina®, ,,piarovstina®).

Nadprimérmé dobie ovlada i pravopis, meékka a tvrdd i/y a ne€ini ji na rozdil od mnohych studentt i
Zurnalistil (o politicich nemluvé) sklofiovani pfivlastkd, shoda pfisudku s podmétem a dalsi bohuZel €asto
opomijena pravidla. Snad jen ve slozitych souvétich neékolikrat chybi nebo ptebyva ¢arka, ale to je dnes

v diplomovych pracich (nejen) skute¢né drobnost.
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