Posudek oponenta — Petra Sadlova
Bakalaiska prace: Vliv reklamy na vnimani znacky H&M Hennes&Mauritz

V teoretické ¢asti autorka nejprve definuje, co je marketing. Problémem je, Ze se jednd o
nekritickou recenzi rlznych marketingovych pfirucek. Autorka pohlizi na marketing pouze
jako na jednostranny proces, kdy jsou uspokojovany potteby zakaznik( (s. 9). Opomiji pfi
tom fakt, Ze rfada potreb je marketingovym procesem vytvarena. Sama si pfitom protireci,
kdyZ na s. 12 piSe o riznych marketingovych formach nuceni a stimuld, kterymi je zakaznik
manipulovan ke koupi daného produktu ¢i sluzby. Dale pokracuje definici reklamy. Na strané
12 autorka nejasné cituje Kotlera i Vysekalovou. Problém s citovanim se opakuje i na dalSich
stranach. Na s. 14 autorka pise: ,Médium se, podle nékterych odborniki, stdvd nositelem
sdéleni, nikoli jen zprostfedkovatelem.” Skoda, Ze zde aspori nékteré odborniky nejmenuje.
Nasleduje kratka kriticka pasaz o problémech marketingu a pak kapitola vénovana definici
znacky. V kapitole ,,2.3 Psychologické aspekty znacky” pouZiva autorka riizné definice, neni
ale jasné, zda se jedna o jeji vlastni definice ¢i definice prevzaté. V kapitole 2.3.4. autorka
pise: ,Image znacky je v podstaté oznacleni pro to, jak je znacka vnimdna okolim.” Ovsem na
konci kapitoly uvadi tvrzeni, které je v protikladu s pfedchozim tvrzenim. ,/mage znacky je
vnéjsim projevem toho, jaké by firmy nebo znacky chtéli byt navenek.”* (s. 26)

Cést, v které se autorka zabyva strategii firmy HM, vyzniva jako reklamni material firmy HM a
chybi v ném kriticky odstup.

Po tzv. teoretické casti, kterda by se dala shrnout jako slaba nekriticka reSersSe, ptichazi
empirickd c¢ast prace. V uvodu autorka obecné popisuje metodologii marketingového
vyzkumu. Na konci této podkapitoly se dovime, Ze pro svij vyzkum jsem zvolila kvalitativni
pfistup v kombinaci nékolika metod, protoZe mym ukolem je zjistit ndzory a postoje
respondentu k image znacky H&M Hennes&Mauritz. (s. 33) Problémem je, Ze nevime, o jaké
metody se jedna, a Ze stejné tak by se na dany Ukol dal pouzit kvantitativni vyzkum.

Nasledné se dovidame, Ze,, cilem autorcina vyzkumu bylo Zzjistit, zda reklama na tak bézZnou
véc jako je obleceni dokdZe ovlivnit postoj ke znacce, kterd ho proddvd.” (s. 33) Cil je
nasledovan 7 podotazkami, z nichZ jedna se pta na rozdil v postojich starSich a mladsich
respondentl. Nasledné nas autorka prekvapi na zacatku kvalitativniho vyzkumu 4
hypotézami. Pomineme-li to, Ze kvalitativni vyzkum by hypotézami zacinat nemél a jeho
cilem by nemélo byt jejich ovérovani, tak i pfi vytyCeni hypotéz se dopousti chyby.

»H3: Typickym spotrebitelem bude mladd Zena do tficeti let, bezdétnd, svobodnd ale zadanad
a pracujici na niZzsi manaZerské pozici. Volny cas trdvi s prdteli, sportem nebo ndkupem
obleceni.” (s. 34)

Autorka se ale pta zkoumanych subjekt( na jejich postoje a nazory. Nemuze tedy ovéfit, kdo
je typickym spotrebitelem HM.

Autorka provedla svij vyzkum na vzorku 8 ndhodné vybranych lidi, vybérovym kritériem byl
véek 15-40 let abydlisté vPraze, ale zdroven se snazila o rovnomérné zastoupeni
respondent( podle pohlavi. Problémem je, Ze vybirat ucastniky vyzkumu podle ndhody neni

! Chyba v podmétu s prisudkem je originalni soucast citace.



védecka metoda. Existuje sice metoda ndhodného vybéru, ale ta se pouziva u kvantitativniho
vyzkumu. Zvolena kritéria v pfipadé kvalitativniho vyzkumu jsou nedostacujici pro vybér
vzorku. Dale svUj vyzkumny vzorek rozdélila na 4 vékové kategorie (coZz samo o sobé u 8
participantd vyzkumu je problematické a v podstaté nadbytecné). ,Dalsim dilezZitym
kritériem vyzkumného vzorku bylo i zaméstndni, at uZ soucasné nebo minulé. Zddny z
dotazovanych nepracoval ani nepracuje v soucasné dobé ve firmé H&M. Stejné tak tomu bylo
i v pfipadé pracovnich zkusenosti z reklamnich agentur nebo jinych marketingovych pozic.” (s.
35) OvSsem popis vzorku, pomineme-li pocet tdzanych, jako by byl prevzaty z néjakého
kvantitativniho vyzkumu. U kapitoly 3.5 se autorce borti i logicka struktura textu v tom co by,
podle mé mélo byt oznaceno jako metodologicka ¢ast, i kdyzZ se tak tato kapitola nejmenuje.
Nelogicky se zde objevuje popis reklamni strategie firmy HM.

Nasleduje kapitola ,3.6. Nastroje vyzkumu“, kde se dovime, Ze pro sv(j vyzkum bude
pouzivat strukturovany rozhovor. Ten obohatila o reakce respondentli na reklamni video
HM, u néhoz ale nevime divod jeho vybéru, a polaritni profil a fyziognomicky test. Polaritni
profil je ale zjednodusSenou variantou sémantického diferencialu, coZ je metoda pouzivana
v kvantitativnim vyzkumu. Ostatné sama autorka v citaci uvadi, Ze cilem sémantického
diferencialu je objektivni interpretace.(s. 41).

Pro interpretaci vysledk(i svého vyzkumu pak pouziva grafy a pocty respondentd, tedy opét
prevazné vyuziva metod kvantitativniho vyzkumu.

V zavéru kromé trady obecnych a znamych tvrzeni autorka uvadi, Ze ,dnes uZ klasické
televizni reklamni spoty jsou pro H&M Hennes&Mauritz okrajovou zdleZitosti, ale v
pfipadech, kdy tyto spoty jsou vysilané Ceskymi komerénimi stanicemi, je jejich Cetnost ve
vysilani vysokd” (s. 50) aniz by to tvrzeni méla opfena o relevantni data. Dochazi také k
bandlnim vysledkiim, napft.: ,ze ziskanych dat Ize rici, Ze i prestoZe televizni reklama neni
hlavnim komunikacnim médiem, vliv na image znacky md, protoZe nadpolovi¢ni vétsina
respondentt si na reklamni spot vzpomnéla.” (s. 50) nebo ,0bé pohlavi méla v urcitych
vlastnostech odlisné ndzory.” (s. 51). Déle tvrdi, Ze ,u vSech respondent( probéhlo setkani
jakoukoli formou reklamy.” (s. 51) Znamena to, Ze vSichni respondenti se skutec¢né setkali se
VSEMI formami reklamy?

Dle autorky: ,Vysledkem celého vyzkumu je tedy pozitivni vnimdni znacky H&M
Hennes&Mauritz ovsem s vytkami tykajicich se zplsobu prezentace a propagace, kdy by méla
byt zamérend spise na produkt a nikoli na vykreslovdni pfijemné atmosféry okolo.” (s. 51)
Pfedchozi souvéti doklada, ze autorka ma znacny problém formulovat jasné a srozumitelné
své myslenky. Prace je plnd preklepl a vét, které nedavaji jasny smysl. Nékteré véty jsou
nerozvinuté a jsou spiSe osamocenymi vykriky, nez souvislou soucasti textu. Argumentacni
stranka textu je velmi slaba. Po formalni strance jsou v praci chyby v citovani. Struktura
prace je v nékterych ¢astech nelogickd. Anotace prace je také nepresna. Sice se velmi stru¢né
(2 strany) zabyva historii HM, ale pomiji, Ze asi polovinu prace tvofi popis marketingu. Na
rozbor reklamnich kampani firmy HM prakticky také nedochazi, jedna se jen o jejich popis.
Teoretickd Cast prace je prevazné nekritickou resersi. Chybi jasné ohrani¢eni metodologické
Casti. Autorka tvrdi, Ze chce délat kvalitativni vyzkum, ale pfi svém vyzkumu pouZiva



kvantitativni metody. Prevainé pak interpretuje své vysledky jako kvantitativni vyzkum.
Nelze se tedy divit, Ze zavéry jeji prace jsou banalni.

Praci by prospélo, kdyby autorka ve své praci vyuZila dila z oblasti sociologie a medialnich
studii, dukladnéji konzultovala praci se svym vedoucim priace a pripadné si kni jako
konzultanta prizvala odbornika na metodologii socialné védniho vyzkumu a v neposledni
radé meéla kriticky odstup.

V soucasné formé nedoporucuji praci k obhajobé.
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