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Téma DP: Marketingové komunikace při zavádění a řízení maloobchodní jednotky
Tabulka A 
	
	
	
	

	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.)
	
	
	


	
	
	
	
	

	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.)

Posudek diplomové práce: 
Diplomová práce se pokouší hledat vhodné prostředky marketingové komunikace pro firmu Houseboard zabývající se prodejem specifického na mladou generaci zaměřeného sportovního zboží. V teoretické části se autor možná trochu zbytečně obšírně zabývá historií a charakteristikou maloobchodu, spotřebitelským chováním a možnostmi zde realizovaných marketingových komunikací. K tematickému zaměření celé práce je teoretická část vztažena jen místy a spíše průměrně, část informací je nadbytečných a některé jiné, které by snad bylo záhodno vzhledem k oboru podnikání rozvést (např. možnosti využití guerilla marketingu) jsou zmíněny jen stručně nebo vůbec chybí. Jako poněkud sporná se jeví pasáž o věkových „subkulturách“ (s. 23), která čerpá ze zdrojů zahraniční provenience - lze jistě souhlasit s vymezením „generace Y“ jako hlavní cílové skupiny sledované organizace, je ovšem podle mého názoru otázka, nakolik lze v našem prostředí akceptovat předloženou charakteristiku „generace X“ a hlavně generace „babyboomers“ (minimálně proto, že baby boom nastal u nás jindy než v Americe). V každém případě nelze přehlédnout, že teoretická část je vzhledem k ostatním částem poněkud naddimenzována.
V praktické části nejprve autor v obecné rovině představuje obor podnikání a poté spíše esejistickou formou rozebírá jednotlivé prostředky marketingové komunikace sledované firmy. Jedná se o poměrně zajímavý přehled osobních zkušeností z několikaletého podnikání v tomto oboru, cenné je, že autor reflektuje také vývoj samotného uvažování o celém marketingovém mixu včetně některých minulých omylů a možnostech se z nich poučit. Praktická část je zakončena shrnutím výsledků ankety zjišťující povědomí zákazníků o značce a využívání služeb firmy. V závěrečné části autor představuje projekt internetového obchodu Houseboard.cz a jeho komunikační strategie. Návrh se podle mého názoru nese spíše v obecné rovině, bylo by snad záhodno blíže specifikovat podobu marketingové komunikace včetně detailního časového a finančního plánu, který je zde nastíněn jen ve velmi hrubých obrysech. Vzhledem k tomu, že projektová část je poměrně krátká, je dle mého názoru škoda, že se autor nezaměřil také na jiné oblasti marketingové komunikace, například na možnosti využití zmíněného guerilla marketingu. 
Diplomová práce v předložené podobě je zajímavá zejména ve své prostřední části, kde jde o jakousi „zprávu o stavu a výsledcích vlastního podnikání“, která se může stát cenným zdrojem poučení pro ty, kteří by chtěli podnikat v oborech zaměřených na podobnou cílovou skupinu, i pro budoucí autory podobně zaměřené teoretické literatury. Jako celek je ovšem práce poněkud nevyvážená, zejména vzhledem k poměru teoretických a praktických pasáží. V práci také nejsou explicitně definovány cíle a hypotézy jsou formulovány jako poněkud vágní otázky, takže je obtížné zhodnotit dosažení cílů a ověření pracovních hypotéz, což ani autor sám v závěru diplomové práce nečiní. 
Otázky k obhajobě: 
Jakým způsobem by firma Houseboard mohla využít prostředků guerilla marketingu, a to jak v propagaci kamenného, tak i internetového obchodu? Jaká nebezpečí při tom hrozí z hlediska existující legislativy? 
Na straně 53 konstatujete radikální zvýšení návštěvnosti internetových stránek firmy v souvislosti s akcí City Air Contest. Jak by se tohoto faktu dalo využít ke dlouhodobějšímu zvýšení zájmu o stránky firmy a zejména o její internetový obchod? 
Práci doporučuji k obhajobě. x) 

Návrh na klasifikaci diplomové práce: C/D - dobře/uspokojivě 
Ve Zlíně dne 15. 5. 2006
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