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( Nehodící se škrtněte.

Tabulka A

	Kritéria hodnocení BP
	Stupeň hodnocení podle ECTS
	Stupeň hodnocení

	
	A

1
	B

1,5
	C

2
	D

2,5
	E

3
	Fx

4
	F

5
	

	Náročnost tématu BP
	
	
	
	
	
	
	
	1

	Splnění cílů BP
	
	
	
	
	
	
	
	3

	Teoretická část BP
	
	
	
	
	
	
	
	2

	Analytická část BP
	
	
	
	
	
	
	
	2,5

	Stylistická a gramatická úroveň BP
	
	
	
	
	
	
	
	2

	Formální úroveň BP
	
	
	
	
	
	
	
	1,5

	Součet
	12


Poznámka:
Hodnocení jednotlivých kritérií označte znakem „X“ v příslušné řádce. 

Součet hodnocení kritérií vypočtěte vydělením součtu stupňů hodnocení šesti. 

Navrhne-li vedoucí nebo oponent BP v kritériu 2 – splnění cílů BP stupeň nedostatečně (Fx nebo F), je celá práce hodnocena nedostatečně a komise po obhajobě rozhodne o konečné klasifikaci. Je-li nedostatečně hodnoceno jiné kritérium mimo kritéria 2 vypočítá se návrh známky včetně tohoto nedostatečně hodnoceného kritéria.

Tabulka B – Celkové hodnocení BP

	Interval
	Stupeň ECTS
	Slovní hodnocení

	1,00 – 1,25
	A
	Výborně

	1,26 – 1,75
	B
	Velmi dobře

	1,76 – 2,25
	C
	Dobře

	2,26 – 2,75
	D
	Uspokojivě

	2,76 – 3,00
	E
	Dostatečně

	3,01 – 4,00
	FX
	Nedostatečně

	4,01 – 5,00
	F
	Nedostatečně


Celkové hodnocení a otázky k obhajobě BP:

Studentka si v úvodu stanovuje cíl práce a 3 hypotézy. Vzhledem k tomu, že samotná hypotéza musí být podložena celou řadou faktů vytyčujících další směry výzkumu a má vyjadřovat nutné souvislosti a závislosti mezi fakty resp. proměnnými, označil bych tyto „hypotézy“ spíše za domněnky (v textu na str. 6 je navíc uvedeno mylně, že se jedná o diplomovou práci). Na straně 10 studentka striktně uvádí, že u „běžného spotřebního zboží je lepší využít reklamu“, co to je běžné spotřební zboží? Uvedená SWOT analýza – studentka hovoří o nutnosti „přestěhování“ blíže k centru (jak blízko, kde a proč?). Na str. 35 uvádí studentka cíle komunikačního mixu prodejny – jedná se spíše o nahodilou, nesystémovou směsku marketingových a komunikačních cílů. Vzhledem k jedné z hlavních zásad při stanovení komunikačních cílů (SMART), jsou cíle „zvýšení povědomí“ resp. „zlepšení image“ definovány velmi vágně. Na str. 36 je uveden text použitý v prostředcích MHD. Podobně další slogany typu „zničíme vše, zničíme ceny“ s vyobrazeným tančíkem a tankistou (Corel?), „slevy jako kráva“, „trencle zdarma“ a s tím spojené výtvarné řešení určitě prodejně image nezvýší. Rovněž použít jako médium pro tuto reklamu In Zlín, který je dle studentky distribuován do divadel, galérií, kaváren atd., v tomto případě asi trochu cílovou skupinu mine. Rovněž některé závěry, např. 2 týdny po vysílání rozhlasové kampaně na prodejnu plných pět návštěvníků uvedlo, že přišli poprvé do prodejny a z toho tedy vyplývá, že prodejna získává nové zákazníky a zvyšuje svůj tržní podíl na místním trhu, je závěr poněkud přitažený za vlasy. Na straně 45 uvádí studentka jako velmi efektivní nástroj MKT komunikace sponzoring, (nedoloženo argumentem), při načasování kampaně mi chybí zdůvodnění, proč např. v MHD bude reklamní kampaň probíhat právě v červenci? Proč inzerce na stránkách vychytané.cz, jsou informace o 100 tis. návštěvníků měsíčně dle Vás důvěryhodné? Proč jste zvolila pro sponzoring předávání cen Salvátor? Je to pro cílovou skupinu ta nejlepší akce? Některá tvrzení s odborného pohledu jsou až úsměvná – např. na str. 58 – hypotéza č. 2, že společnost a její prodejna nevyužívá všech nástrojů komunikačního mixu byla tedy potvrzena – a proč by prodejna měla využívat zrovna všech nástrojů? V závěru studentka píše, že „z mého pohledu práce tedy splnila svůj cíl“, považuji toto tvrzení za poněkud smělé, v práci je řada odborných pochybení, které jsou však vyvažovány nadšením pro věc.

Otázky k obhajobě:

1. Definujte přesně cílovou skupinu pro produkty prodávané firmou BoardCom.

2. Zdůvodněte časové naplánování kampaně a doložte argumenty efektivitu kampaně.

3. Definujte explicitně marketingové a komunikační cíle firmy.

Návrh na výslednou známku BP:
C - dobře

(Uveďte stupeň ECTS + slovní vyjádření)

Ve    Zlíně             dne 2.1.2009

podpis hodnotícího

