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	Hodnocený aspekt
	Hodnocení

	Aktuálnost zvoleného tématu
	Práce předložená doktorandkou Mgr. Eliškou Kubíčkovou se zabývá tématem, které je  povětšinou v českých podmínkách řešeno v obecné rovině, bez náležitých konsekvencí s konkrétní realitou, v tomto případě marketingovou komunikační strategií a formami jejího naplňování v určitých produktových kategoriích. 

Práce doktorandky je postavena na konfrontaci teorie interkulturní komunikace s českou reklamní praxí – a je třeba říci, že je to přístup velmi plodný a přínosný.

Vzhledem k tomu, že do komerční reklamy se v ČR ročně investuje přes 25 miliard korun, se stále ještě dominantním postavením televize jako hlavního masmedia, je jistě pochopitelné, že tematika je aktuální i z hlediska efektivnosti návratu vložených finančních prostředků pro jednotlivé zadavatele reklamy. 

	Zvolené metody zpracování
	Autorka volila adekvátní časově, organizačně, obsahově a zpracovatelsky náročné metody analýzy nejen v teoretické části při definování základních parametrů zkoumané matérie, jež se zabývá přítomností a podmíněností kulturních dimenzí v reklamních komunikátech. Relativně podrobně analyzuje východiska formulování marketingové strategie podniku s akcentem na postavení reklamní kreativní strategie v tomto komplexu strategických firemních úvah.  Návazně pak stručně shrnuje spotřebitelské chování a jeho podmíněnosti jako hlavní východisko pro badatelskou část práce. Pro vlastní analýzu výzkumné tematiky stanovuje tři hypotézy, jež postupně verifikuje či falzifikuje. Zvolené metody jsou adekvátní výzkumnému úkolu, jsou náročné na sběr dat a jejich vyhodnocování, nicméně tato dřina je po zásluze odměněna výsledky, jejichž interpretace v podání doktorandky Mgr. Elišky Kubíčkové posouvá poznání efektivity reklamní komunikace o krok kupředu.

	Dosáhnuté výsledky a splnění cíle
	Doktorandka definuje cíle své práce jako promítnutí relevantních  kulturních vlivů do obecné stavby marketingového plánu podniku z pohledu strategického využití jejich síly pro zvýšení konkurence schopnosti podniku. Tento cíl byl nepochybně splněn.  

	Přínos pro rozvoj teorie a praxe
	Z hlediska teoretického přínosu zdůrazňuji prioritu skutečně prvního zjišťovacího průzkumu v segmentu sedmi výrobkových skupin zboží a služeb široké spotřeby, kterou doktorandka realizovala z hlediska přítomnosti jednotlivých – celkem 5 - kulturních dimenzí: vzdálenosti mocenských pozic, snahy vyhýbat se nejistotě, individualismu a kolektivismu, maskulinity a feminity, dlouhodobé a krátkodobé časové orientace. Získaná data komparuje se zvolenými strategiemi, apely, informačním obsahem, formátem a realizací reklamních komunikátů. Velmi cenné jsou zejména profily kreativních strategií pro jednotlivé výrobkové skupiny. 

	Struktura a formální úprava práce
	Struktura doktorské práce je plně vyhovující, z hlediska formální úpravy je třeba na několika málo místech kritizovat nedostatečnou korektorskou pečlivost – např. str. 56 – zjištění byly promítnuty, 60 – osoby nedokázali, frekvenční tabulka (str.76) by byla přehlednější, pokud by data byla uvedena vzestupně či sestupně. 
Pozitivně je třeba zejména ocenit jasnou profesní rovinu odborného stylu, logiku a srozumitelnost odborného diskursu. 

	Otázky do diskuse
	1. Jaké je vysvětlení faktu poměrně značných rozdílů mezi výsledky práce a obecnějšími výsledky měření kulturních dimenzí v ČR?
2. Lze predikovat, jaké rozdíly v kulturních dimenzích by byly dosaženy, pokud by respondenty výzkumu byli laici – běžní spotřebitelé? 

3. Jak se podle soudu doktorandky budou obecnější kulturní dimenze proměňovat v důsledku globalizace a nových komunikačních technologií?

4. Bylo by možno alespoň v některých produktových kategoriích porovnat kreativní profily (str.106 a násl.) se skutečně dosaženými komerčními cíli? 

5. O co se opírá inovace schématu na str.105? Je skutečně možné zvažovat, že marketingová oddělení nepracují se syntézou marketingových poznatků jako s východiskem pro stanovení marketingových strategií?  

	Souhrnné stanovisko oponenta
	Souhrnně je třeba konstatovat, že doktorská disertace Mgr. Elišky Kubíčkové je typem původní doktorské práce, která skutečně posouvá dílčí část teorie marketingové komunikace kupředu. Doktorandka prokazuje vlastní profesní erudici nejen v této práci, ale také v bohaté publikační činnosti, účastí v řešení OP a IGA úkolů, účastí na konferencích. To mne osobně velmi těší a myslím, že na takových osobnostech závisí budoucnost stavu asistentů a odborných asistentů v českém vysokém školství.

Souhrnně řečeno – předložená doktorská práce představuje kvalitní výsledek doktorské přípravy, je průsečíkem odborných znalostí a osobního autorského – a to dlouhodobého – nasazení a profesní orientace. 
Na základě výše uvedeného velmi rád a jednoznačně doporučuji doktorskou disertaci Mgr. Elišky Kubíčkové k obhajobě.    
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