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Téma DP:

Brand Building
Tabulka A  - hodnotí náročnost tématu, nikoli zpracování práce

	
	
	
	

	Hodnocení náročnosti tématu na:
	
	Úroveň
	

	                                                                                        
	nadprůměrná
	průměrná
	podprůměrná

	teoretické znalosti
	x
	
	

	praktické zkušenosti
	x
	
	

	sběr a zpracování podkladů a vstupních dat
	
	x
	

	specifické nároky tématu (originalita, rozsah,
	x
	
	

	statistické zpracování dat, interpretace závěrů ap.)
	
	
	


Tabulka B – hodnotí úroveň zpracování tématu

	
	
	
	
	

	Kritéria  hodnocení práce diplomanta:
	
	            Úroveň
	

	
	nadprůměrná
	průměrná
	podprůměrná
	nelze hodnotit

	splnění cíle práce
	
	x
	
	

	metodologická kvalita postupu 
	
	
	x
	

	úroveň teoretické části 
	
	x
	
	

	práce s literaturou (citace)
	
	x
	
	

	úroveň analytické části 
	
	
	x
	

	adekvátnost použitých metod
	
	
	x
	

	úroveň projektové části 
	
	x
	
	

	úroveň návrhu  řešení  ( realizace)
	x
	
	
	

	jazyková úroveň práce 
	
	x
	
	

	formální úroveň  (text, grafy, tabulky)
	
	x
	
	

	přehled literatury (rozsah, kvalita)
	
	x
	
	

	jiné kritérium (novost,  přínos praxi)
	
	x
	
	


Hodnocení v jednotlivých kritériích označte znakem X) v příslušné úrovni.

(Obraťte, prosím, list a pokračujte v hodnocení na druhé straně formuláře.)

Připomínky a otázky k obhajobě:

V prvé řadě je třeba pozitivně hodnotit odvahu autora pustit se do aktuálního, (zejména v českém prostředí) příliš neprobádaného, ale hlavně nepublikovaného tématu. Jelikož tvorba positioningu značek je know how každé firmy, zpravidla není v jejich zájmu zveřejňovat „zásady“ úspěšného brand buildingu. Autor se proto rozhodl odvolávat se na převážně zahraniční zdroje, jež sice v textu citoval, ale jejich seznam neuvedl v závěru – nachází se zde pouze seznam citací.

V úvodu práce se podrobně dozvídáme o důvodech volby tématu, nejsou zde (ani jinde v práci?!) ale uvedeny cíle, hypotézy a metody práce na tématu.

Teoretická východiska nabízejí velmi rozsáhlý exkurz (60 stran) do terminologie, vývoje a významnosti brand buildingu včetně strategických a analytických nástrojů, jimiž je realizována, resp. ověřována pozice či jedinečnost značky na trhu. Často však text působí neuspořádaně. Střídají se obecně platná pravidla úspěšného brandbuildingu s konkrétními případovými studiemi nikoliv jako reflexe uvedených pravidel, ale separovaně vkládané „zajímavosti z oboru“ bez zdůraznění bližší návaznosti (zejména kap. 5). Mezi média autor chybně řadí nástroje komunikace a v rámci kapitoly 6.5.3 o změně názvu uvádí pojednání o Internetu a 11 práv brandingu v jeho prostředí (duplicitně v kap. 8, stejně jako obr. 7.1 a 7.2 – tj. záměr či omyl?). Opravdu mi není zřejmá návaznost, metodický postup, jež není deduktivní ani jinak logicky řazený. Doporučuji jej stručně upřesnit u obhajoby.
Metodika práce se mi jeví jako problematická také v analytické části – např. v Porterově analýze je popsána situace na trhu 8 nepodloženými řádky a následně uveden fakt o sponzoringu RC v Big Brother reality show a popsány komunikační kampaně kolových light drinků. Schází nastavení kritérií, prostředí analýz i jakákoliv syntéza poznatků. Za analýzu je možno považovat až tabulku media- či komunikačního mixu (s. 78) bez uvedení zdroje. Metodologie získáných dat a zejména jejich komentář však schází. I nadále autor vychází (zřejmě z převzatých) výsledků výzkumů, jež nejenže necituje, ale hlavně nevyužívá jejich potenciál vypovídací schopnosti k osvětlení současné situace RC coly a k nastavení efektivní „brand-buildingové“ kampaně s argumentem „thick“.

Nicméně projektová část přináší řadu zajímavých návrhů odlišení RC coly „s cukrem“ na cca 2 – 3 stranách o nastavení media mixu a komunikačních nástrojů.  V textu nenacházím údaje o poptávce „thick“ trhu, zasazení konceptu do strategického rámce, nastavení měřitelných cílů kampaně vzhledem k brandbuildingu či konkrétnější návrhy. Oceňuji však zvážení ekonomické náročnosti projektu a doporučení celebrity pro „negativní“ argumentaci.

Kvalitu práce (zbytečně) snižuje místy až populistický styl vyjadřování a vkládané řečnické fráze či hovorové výrazy (např. „PR as an Ugly Duckling“), které jsou sice působivé, nicméně do odborné práce nepatří. K obhajobě:
1. Vyjádřete se k výše uvedeným připomínkám.
2. Ve SWOT analýze uvádíte jako silnou stránku (zřejmě) RC coly její kvalitu a chuť. Z vámi uvedeného výzkumu na s. 79 však vyplývá, že jako kvalitní ji vnímá pouze 29 % respondentů  a chutnější je rozhodně Coca cola, příp. i Pepsi (i když v nepodloženém blind testu s. 83 je nejlepší). Objasněte své závěry a podklady pro tvrzení ve SWOT analýze.
3. Jakou strategii byste pro RC colu zvolil – Push nebo Pull a proč? Jednalo by se o celkový repositioning nebo jen nalezení hlavního argumentu a jeho důraznější komunikaci?

Návrh na klasifikaci diplomové  práce:
D - uspokojivě 
Ve Zlíně dne ...............................................
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