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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:
	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
	
	


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

Připomínky a otázky k obhajobě:

Autorův cíl práce byl podle zadání zpracovat analýzu současného stavu a komunikace Rádia FM, stanovit SWOT a provést kauzální analýzu. Na základě tohoto navrhnout vlasní komunikační strategie Rádia FM. Rádio FM je v současnosti čtvrtý okruh Slovenského rozhlasu (ze sedmi – dle práce).
Autor si v úvodu práce stanovuje ihned 2 hypotézy, a to, že (zkráceně) současná marketingová komunikace je poddimenzovaná a je spíše nahodilá, intuitivní, a druhou hypotézu, že v případě alternativního profilu a postavení stanice je vhodné využít originální a netradiční marketingově-komunikačních postupů. 

V teoretické části autor stanovuje nutnou teoretickou základnu pro uchopení tématu, a to jak z hlediska základního historického vývoje Slovenského rozhlasu, tak i z hlediska marketingových východisek bádání.

Autor zajímavě segmentuje cílovou skupinu, myslím, že i vhodně pojmenovává. Co na práci oceňuji, je fakt, že hodlá využít "instituce mediálního partnerství", která ve finančním vyjádření je rozhodně méně nákladná, než prostý nákup (čehokoliv). U finančního vyjádření komunikační kampaně bych ocenil podrobnější rozpis, nežli jen "internetová reklama 200 000 Sk" apod.
Otázky k obhajobě:
1) Kdy může virální marketing "podrazit nohy"? Jaké jsou jeho nutná omezení? Je lavinovitost vždy přínosem? A v případě této rozhlasové stanice? Enrique Iglesias s motorovou pilou?
2) Jaký je zdroj SWOT analýzy na straně 38? A tím pádem i následné kauzální analýzy? Vlastní šetření? V práci jsem absenci tohoto údaje, předpokládám, přehlédl. Nebo ne? Vyvozujete potom kauzální analýzu čistě na subjektivních názorech? Je pak taková analýza relevantní a směrodatná? Nicméně užití této analýzy oceňuji.
3) Lze očekávat na slovenském trhu vznik nové rozhlasové stanice, více méně konkurencí této?
Návrh na klasifikaci bakalářské  práce:


B – velmi dobře

Ve Zlíně dne 18. května 2008
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