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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
	
	
	
	
	
	
	
	2,5

	Analytická část BP
	
	
	
	
	
	
	
	2,5

	Stylistická a gramatická úroveň BP
	
	
	
	
	
	
	
	2

	Formální úroveň BP
	
	
	
	
	
	
	
	2

	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:

Student svou bakalářskou práci nezačíná nejšťastnějším způsobem. Začíná ji citátem pana Wenanechera, kterého označuje za obchodního magnáta. Nesporně se však jedná o Johna Wanamakera, zakladatele obchodních domů a jeho známý citát: "Half the money I spend on advertising is wasted; the trouble is I don't know which half."  V dalším textu lze nalézt rovněž určité diskutabilní body. Na str. 13 student hovoří o ekonomických a neekonomických cílech reklamní kampaně. Některé ekonomické uvádí, o neekonomických, které jsou z pohledu marketingu a marketingové komunikace neméně důležité, však cudně mlčí. Obsah teoretické části bych poněkud neslušně označil cizím slovem za „Eintopf“, je to dle mého názoru poněkud nesourodá směs informací, která vzhledem k tomu, že v práci se jedná především o B2B marketing a komunikaci není ani zcela relevantní k analytické části práce. Na str. 17 hovoří o titulcích inzerátů a uvádí nevhodné titulky. Chybí však zdůvodnění, proč jsou nevhodné, jedná se o vlastní názor nebo názor cizí? V tomto případě chybí i odkaz na zdroj. Na straně 19 student hovoří o přepínání kanálů „setting a zapping“, správně však se jedná o „zipping a zapping“. Nepovažuji však u studenta za chybu, vychází ze zdroje, v něm jde nepochybně o překlep. Na straně 22 – 23 student hovoří o cílových skupinách a segmentaci, vzhledem k analytické části (firma se zaměřuje na B2B) je však toto dělení nesprávné. Na str. 25-27 se student podrobněji zabývá vnímání barev včetně kulturních rozdílů – vzhledem k zaměření práce bych dal přednost jiným teoretickým základům (např. vysvětlení a zdůvodnění CTR aj.). V analytické části stanovuje student cíle reklamní kampaně. V nich student směšuje ekonomické resp. marketingové cíle a cíle komunikační. Tyto cíle jsou rovněž definovány vágně a zcela ignorují zásadu SMART, která je základem pro stanovení reklamních (komunikačních) cílů. Současně stanovené cíle ignorují jednu z hlavních zásad tj. zásada konzistence (nelze současně stanovit jako cíl zvýšení TP a zvýšení zisku). Analytická část v podstatě obsahuje plán reklamní kampaně prostřednictvím internetu na B2B, této části však chybí dostatečná opora v části teoretické (to co student uvádí na str. 39 – 40 by bylo vhodné podrobně rozpracovat v teoretické části). V této části student uvádí, že firma má 130 interních zaměstnanců, po shlédnutí webových stránek firmy jsem se však tohoto počtu nemohl dopočítat. Rovněž je mi nejasné tvrzení na str. 56 „Protože reklamní kampaň byla v měsíci říjnu a listopadu 2008 realizována…“, podle znázorněných příkladů však kampaň proběhla v období mezi 3.11.-7.12.2008. Stejně tak tvrzení, že zvýšení Clickthru oproti předcházejícímu období o 3 (z 24 na 27) je důkazem efektivnosti studentem navržené kampaně považuji se velmi smělé, neodpovídající tomu, co lze považovat za efektivní reklamní kampaň.

Otázky k oponentuře:

1. Uveďte vhodná kritéria pro segmentaci v B2B marketingu.

2. Uveďte alespoň 5 vhodných marketingových cílů a  z nich vyplývajících komunikačních cílů (ve vztahu k aktivitách firmy Z studio)

Návrh na výslednou známku BP:
C - dobře

(Uveďte stupeň ECTS + slovní vyjádření)

Ve   Zlíně         dne 2.1.2009

podpis hodnotícího
