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Diplomovou praci Jakuba Trubace lze doporucit k obhajobé s navrzenou
klasifikaci ,velmi dobre". Toto moje doporuceni vychazi z nasledujiciho

hodnoceni:

Pristup ke zpracovani tématu: Autor shromazdil ve své praci znacné mnozstvi
zajimavych dat. Prokazal pritom jak sluSnou Uroven prace s literaturou, tak
schopnost kriticky pracovat s prameny. Netfidi je vSak na vSech mistech
prace uplné systematicky, coz v nékterych pasazich ubira praci prehlednosti
anebo ctivosti (tam, kde autor data opakuje v jiné kapitole, avSak nikoliv
v fadové jiném kontextu). PUvodnosti textu se tato vyhrada vsak netyka.
Z vySe uvedeného vznika ve zminovanych pasazich dojem vétsi popisnosti,

zatimco analytické pristupy mohou byt potlaceny.

Prace s literaturou: Autor vybira z literatury tituly, které mu cilené umoznuji
kriticky hodnotit zkoumanou realitu. Opira se tak o teoretickou vybavu,
kterou zvolené téma prace vyzaduje. To ho vede ke spravné aplikaci teorie
na zkoumanou komunikaéni strategii CSOB. Zcela zvladda terminologii zvolené

problematiky.

Struktura prdce: Autor postupuje obvyklym zplsobem od teoretické
abstrakce ke zkoumani konkrétnich faktl. Zfetelné& prokazuje dobrou
orientaci v zakladnim c¢lenéni marketingovych kategorii, coz bych od
predmétu prace oCekaval. Dobra orientace v oboru je patrna i na jeho snaze
analyzovat predmét prace v uvedenych marketingovych kategoriich. Do nich
spravné radi zjisténa fakta, spravné aplikuje teoretické postulaty na jejich

hodnoceni. Ne vzdy vsak pritom jde do Zadouci hloubky.

Cil a pfinos prace: Ocenuji, ze autor nerezignoval na snahu teoreticky se

vyporadat se strategii marketingové komunikace CSOB ani poté, co zjistil, ze



stejny produkt je nabizen ve tfech rlznych, konkurenéné& profilovanych
prodejnich sitich, pod tfemi rGznymi brandy, ale ve skute¢nosti je tyz, z téze,
jak spravné uvadi, ,produktové tovarny“. Vzhledem k neexistenci precedentu
multibrandové distribuce sluzeb na ceském trhu a absenci teoretického
zpracovani multibrandového prodeje v Ceské odborné doméné jde o unikatni
pokus, jez sdm o sobé zaslouzi zaznamenani. Autor spravné postihl, v ¢em
tkvi obchodni pfistup multibrandu a na ¢&em Skupina CSOB stavi
L~konkurenc¢ni® odliSnosti téhoz produktu. Zaznamenani zasluhuje SWOT
analyza, z niz autorovi vyplynula nutnost zkoumat potencialni kanibalizaci

hypotéé&nich produktl u jednotlivych &lenl Skupiny.

Skutec¢nost, ze autor rozpoznal zamér Skupiny soustredit vyvoj a ocenéni
hypotécniho produkty penéz do jednoho mista ve Skupiné, snahu uplatnit
produkt i v prodejni siti jiné Skupiny (v tomto pripadé Citibank) - tedy
samotny zaklad konceptu multibrandu zasluhuje zvlastni ocenéni. S velkym
uspokojenim jsem zaznamenal drobnou, vyznamem vsak dalekosahlou,
véticku o bilan¢nim projevu mutibrandového prodeje hypoték ve Skupiné
CSOB. Na zédkladé téchto bystrych postfehl Ize autorovi odpustit i pfimocaré,
nékdy az zjednodudujici zavéry typu: ,Rozdil mezi reposazbou CNB a
urokovou mirou hypoték je ve vétsiné pripadi obchodni marzi bank".
Pfipoustim, Ze nékterd literatura toto zjednoduseni, nereflektujici urokovou
miru skutecné placenou na vkladech podle jejich maturity, skutec¢né uziva
namisto odlideni zakladni sazby CNB (,reposazba“) prinejmensim od ceny

penéz na mezibankovnim trhu (PRIBOR).

Vazim si zavérl autora uc¢inénych o preferencich klienta (,,...chce pro sebe co
nejvyhodné&ji vyfesdit svij problém a v&dét, co ho to bude skute¢né stat.
Hledd proto pomoc a pravdivé informace, podle nichz by se mohl bez obav
rozhodnout..."), kterymi reaguje na diskusi o transparentnosti marketingové
komunikace ceskych bank obecné. Podobné trefnym zavérem je autorovo
doporuceni ohledné inzertnich predloh (,,....banky navic prezentuji své klienty
vétsinou jako lidi, ktefi nemaji s béZnou realitou prilis spolecného - jsou to
uméle vytvoreni mladi, usmévavi, spokojeni a dynamicti klienti, kteri nemaji
financni nouzi a chtéji jakoby mimochodem resit své financni zalezitosti.

Mnoho takovych lidi dnes ale na ulici nepotkate a identifikace s nimi je pro



"normalniho" c¢lovéka obtizna....") Takto kriticky pohled je tolik potrebnou
reflexi, jez by méla byt vét&povana snad véem lidem primyslu marketingové

komunikace.

Domnivam se, ze i pres nékteré zde popsané vyhrady Ize trvat na vyroku

z Uvodu tohoto resumé - praci Ize doporucit k obhajobé a diskusi s autorem.

Datum: 14.5.2007

oponent prace

Navrh dotaz{ k obhajobé&: .

¢ S ohledem na soucasnou situaci na hypotécnim trhu v CR vysvétlete, co je
nebo co by podle vas mélo byt hlavnim sdélenim marketingové komunikace
hypotécnich bank, aby byl zajistén maximalni vliv kampané na spotiebitelské
(ndkupni) chovani.

e Uvedte, kam byste teoreticky doporucil umistit hlavni sdéleni marketingové
komunikacni kampané na hypotécni produkt tak, abyste soucasné dosahl: (a)
co mozna nejnizéich naklady; (b) co nejvice omezil rozptyl od definované
cilové skupiny kampané; (c) maximalizoval efektivitu z hlediska prodeje

» Formulujte tfi argumenty k obhajobé€ soucasné marketingové komunikacni
strategie Skupiny CSOB v oblasti hypoték a soucasné - v roli ,dablova
advokata" - formulujte tfi nejvice validni argumenty proti této strategii
popsané ve Vasi diplomové praci.
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