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Téma BP:
Street promotion jako nástroj prodeje i propagace
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)
	
	
	


Tabulka B

	
	
	
	
	

	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 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:

Cílem práce je zpracovat příkladovou studii street promotion od přípravy, přes realizaci až po zpětnou vazbu, a tak prokázat hypotézu, že street promotion je komplexním marketingovým nástrojem k propagaci image společnosti i distribučním (prodejním) kanálem.
Teoretická část rozděluje marketingovou komunikaci na nadlinkovou a podlinkovou, zařazuje street promotion do systému podpory prodeje, ale i k tvorbě image. Dále autor nastiňuje její typologii a funkci. Novost tématu dokládají citace převážně z elektronických zdrojů, které však nejsou uvedeny zcela dle normy. 
Následně jsou v práci popsány 2 kampaně street promotion, z nichž jedna má za cíl podporu prodeje a druhá budování (či upevnění) image společnosti Oskar (Vodafone). Uvedené kampaně byly kvalifikovaně zhodnoceny, ale převážně z organizačního hlediska. Autor v práci opomíjí kritéria jako je komunikační, časová či ekonomická efektivita uvedených akcí ve srovnání s jinými komunikačními nástroji a začlenění street promotion akcí fy Oskar do jejich systému integrovaných marketingových komunikací. Doplnit při obhajobě.

Po formální stránce je možno vytknout místy neodborný styl vyjadřování.
K obhajobě:

Začlenění street promotion do teorie marketingových komunikací se na základě Vaší práce jeví jako velmi problematické až paradoxní. Podle Vašeho výkladu může totiž jít o aktivitu na podporu prodeje (hardsell), ale také o imagovou záležitost. Nedalo by se při určité shovívavosti začlenit pod tento pojem všechny BTL komunikační aktivity, odehrávající se mimo prodejní místa, když zde zařazujete i letáky apod.? Nejde pak o tvorbu nové terminologie pro něco, co již má v marketingové praxi svou dlouholetou tradici? Z jakého důvodu je tomuto termínu přikládán novodobě takový důraz? Je, dle Vašeho názoru, oprávněný?
Práci doporučuji / nedoporučuji k obhajobě. x) 

Návrh na klasifikaci bakalářské  práce: 
B – C, tj. velmi dobře až dobře (dle obhajoby)
Ve Zlíně dne ...............................................
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    podpis oponenta BP

Pro klasifikaci použijte tuto stupnici: 

	Stupeň klasifikace:
	A - výborně
	B - velmi dobře
	C - dobře
	D - uspokojivě

	
	E - dostatečně
	F - nedostatečně
	
	


x)nehodící se škrtněte
