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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
	
	
	
	
	
	
	
	2,5

	Teoretická část BP
	
	
	
	
	
	
	
	2

	Analytická část BP
	
	
	
	
	
	
	
	2,5

	Stylistická a gramatická úroveň BP
	
	
	
	
	
	
	
	2

	Formální úroveň BP
	
	
	
	
	
	
	
	2,5

	Součet
	12,5


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 uvádí v názvu práce „Návrh propagačního mixu“ příslušné firmy – jedná se ale spíše o komunikační plán na rok 2009. V teoretické části studentka obecně popisuje obsah a nástroje marketingové komunikace, v textu se však dopouští formálního pochybení (např. str. 17). Jedná se o doslovný text zdroje, zde nestačí odkaz na konci stránky ale je nutno text uvést v uvozovkách. Protože, jak se ukazuje v dalším textu, je zaměření aktivit firmy nasměrováno na hospodářské subjekty, jedná se spíše o B2B komunikaci a marketing a tato část v teoretické části chybí. V analytické části uvádí skutečnost, že firma se dostala do určitých finančních nesnází a většina pracovníků odešla. Chybí zdůvodnění (organizační důvody, nízké mzdy, jiné důvody?) V uvedené SWOT analýze uvádí studentka mimo jiné jako silnou stránku vlastní software, ve slabých se o tomto software zmiňuje jako o „nemoderním a zastaralém, který firma nejen používá ale i nabízí“), což je tvrzení poněkud rozporuplné. Ignorovat v současnosti v analýze SWOT ve hrozbách finanční recesi, kterou lze v roce 2009 více než očekávat, je rovněž poněkud překvapivé. Stejně tak příležitosti, které studentka na straně 38 uvádí jsou vzhledem k situace firmy a ekonomickému prostředí definovány příliš vágně. Jako hlavní cíl kampaně stanovuje studentka dosažení zisku, osobně si myslím, že hlavním cílem by vzhledem k jí popsané situaci by měl být pro příští rok definován jako cíl přežití. Oba cíle jsou ale vyloženě marketingové, nikoliv komunikační. Proto s existujících marketingových cílů je třeba definovat cíle komunikační (propagační, reklamní) a z nich při definování komunikační strategie vycházet. To však v práci chybí. Některé své formulace by měla studentka přehodnotit, např. na straně 40 „Hlavní cílovou skupinou budou tedy velké firmy, které mají mnoho zaměstnanců – např. fabriky“ nebo na str. 41 „pro soukromé osoby jsou sice trošku dražší variantou FAB klíčů…“str. 41 a „přebytečný zisk“. Návrhy studentky jsou s odborného hlediska rovněž diskutabilní. Návrh založit kvalitní web stránky firmy je určitě správný, proč ale v jazyce anglickém? Jen jejich kvalitní vytvoření a údržba vzhledem k předpokládanému počtu objednávek ze zahraničí je pochybná. Rovněž svěřit jeden z hlavních komunikačních nástrojů firmy do rukou studenta (i když levného), je více než rizikové (stránky reprezentují firmu, její sílu, solidnost, důvěryhodnost atd.). Pokud se týká návrhu komunikačního mixu, vyjadřuji hluboké pochybnosti nad jeho efektivitou, je sice kreativní, z pohledu účelnosti bych řekl že až příliš. Osobně bych preferoval jednak zmíněný kvalitní web firmy, dále osobní komunikaci, kvalitní informační a propagační tiskoviny jasně komunikující benefit produktu a USP ve srovnání s konkurencí. O té však v práci není ani zmínka. Energie a finance vložené do studentkou navrhované kampaně by bylo možné využít lépe. Jinými slovy, jako cíl práce si studentka stanovuje „vytvořit propagační mix s co nejmenším rozpočtem ale vysokou efektivností“. Osobně si vůbec nejsem jist, že cíl práce byl naplněn, zejména v jeho poslední části.

Otázky k obhajobě:

1. V textu navrhujete umístění firemního inzerátu na neplacené inzertní servery, kde Vašich slov „hodně obchodů je realizováno touto cestou“. Kolik a jakých? 

2. Definujte explicitně marketingové cíle pro rok 2009 a z toho definujte cíle komunikační, které by navrhovaná kampaň naplnila.

3. Definujte co rozumíte podnikatelem střední velikosti, malým podnikem a kdo je drobný podnikatel?

Návrh na výslednou známku BP:
C - dobře
(Uveďte stupeň ECTS + slovní vyjádření)

Ve Zlíně          dne 2.1.2009

podpis hodnotícího

