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Pripominky a hodnoceni prace:

Cilem prace je zjistit spolec¢né rysy nizkorozpoctovych kampani, které maji velkou ndvratnost
investice. Autor v bakalarské praci vyrazné pracuje s emarketingovymi taktikami. Definovany
cil prace se autorovi podafilo naplnit.

Struktura prace je pomérné logicka, odviji se od cill prace. Autor respektuje zasady pro
vypracovani prace, drzi se zadanych metod, které vhodné a dostatecné vyuziva. Zaroven
hodnotim pozitivné praktickou ¢ast prace — kvantitativni a kvalitativni analyzu péti rGznych
kampani, jez maji investi¢ni strop 1 milion korun.

V praci mi vsak chybi pojednani o guerilla marketingu a entrepreneurial marketingu.
Zaroven se domnivam, Ze by bylo vhodné zminit etickou oblast nizkorozpoctovych kampani.

Konstatuji, Ze predlozend prace spliuje (pfi uvedenych vyhradach) obsahové i formalni
naroky na zavérecné prace kladené, jako oponent ji neshledavam plagiatem, ani mi neni
znamo, Ze by se autor plagiatorstvi dopustil. Praci hodnotim jako velmi dobrou ,,B“.

Otazky k obhajobé:

1. Umél byste vysvétlit rozdil mezi , operativni efektivnosti a ,strategii“? Nejlépe prosim na
konkrétnim pripadu.

2. Zhruba v poloviné 80. let se v marketingové literature objevuje koncept tzv. guerilla
marketingu. Zatimco na akademické pidé se tomuto novému nizkonakladovému pfistupu
v marketingové komunikaci nedostalo velké pozornosti, v praxi tomu bylo pfesné naopak.
Novy smér ziskal celou fadu pfiznivcu, a to zejména v fadach podnikateld, malych podnik( a
neziskovych organizacich. Zajimavé vsak je, Ze v poslednich letech roste pocet pfipadd, kdy
nizkonakladové propagacni kampané zaclenily do svého komunika¢niho mixu i nékteré velké
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spole¢nosti v CR i ve svété (napf. Pepsi Max — viralni marketing, T-mobile atd.). Mohl byste
zkusit odpovédeét, co k tomuto kroku, dle Vas, velké spoleénosti vede a zda je pro né tato
marketingova taktika vhodna?

3. Charakteristiky nizkondkladové propagace, obzvlasté asertivita a prekvapivost stejné jako
postupy charakteristické pro nékteré nizkonakladové techniky mohou vést k odchylkam od
mordlniho jednani v oblastech — korektnosti soutéze, korektnosti komunikace, spole¢enské
odpovédnosti (viz. Eticky kodex reklamy publikovany Radou pro reklamu). Co by se dle
etického kodexu v nizkorozpoctovych kampanich objevit nemélo?

V Praze dne 4. 5. 2013 Podpis
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