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Téma DP: Komunikační strategie Prodejní pasáže Zlín - Louky
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 diplomanta:
	
	            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
	
	
	


Hodnocení v jednotlivých kritériích označte znakem X) v příslušné úrovni.

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

Hodnocení práce:

V teoretické části si autorka napřed všímá oblasti maloobchodu a aktuálních trendů, které na tomto trhu existují, což je vhodný úvod diplomové práce, ve druhé polovině této části však hovoří zcela obecně o marketingových komunikacích a marketingovému výzkumu, což jsou informace spíše metodologické (které stačilo zmínit jen heslovitě v kapitole o metodologii) a z pohledu zaměření a cíle práce nadbytečné (vzhledem k tomu, o čem je řeč dále, mohlo zde být pojednáno více například o spotřebitelském chování a jeho motivacích). Je trochu škoda, že se autorce nepodařilo sjednotit způsob odkazování na zdroje. 
V analytické části autorka poměrně podrobně popisuje samotnou organizaci, její komunikační aktivity (všímá si přitom jednotlivých cílových skupin) a analyzuje konkurenci. Na základě získaných údajů vymezuje typické cílové skupiny nákupního centra a z nich vybírá jednu (rodiny s dětmi), které se nadále věnuje ve vlastním průzkumu (dotazníkové šetření a focus group) a v projektové části. Dá se říci, že analytická část je zpracována důkladně, celý problém je nahlížen z různých stran, je zde patrný zájem autorky o řešenou problematiku, což se projevuje například v diplomových pracích málo vídaným průzkumem formou focus group, v tomto případě dokonce s cílovou skupinou dětí. 
Podle mého soudu je ovšem diskutabilní, nakolik je možné představy dětí o ideální podobě nákupního centra využít při plánování jeho podoby. Autorka v projektové části přináší poměrně ucelený projekt (podoba služby, komunikace, rozpočet), který počítá s přejmenováním pasáže na „Pasáž Pohádka“ a větším zaměřením na děti (rodiny s dětmi). Podle mne má taková koncepce minimálně dva problémy - za prvé ostatním návštěvníkům obchodního centra (myšleno včetně Terna a OBI) může přijít infantilní a od návštěvy je spíše odrazovat, za druhé pokud má vzniknout centrum pro děti, bylo by třeba počítat také s dalšími „lákadly“, jako je kino, internetová herna, skate park atd. („zábava na celé odpoledne“), pro což zde zřejmě není prostor. Autorka sama hovoří o tom, že na rodiny s dětmi možná bude zaměřeno centrum Kaskáda (byť není jasné, jestli vůbec bude postaveno), v tom případě by ovšem pracně budovaná změna image přišla v podstatě vniveč. Pak se může jevit jako problematické, že autorka příliš rychle opouští otázku, proč pouze malá část návštěvníků Terna a OBI navštěvuje také Prodejní pasáž. Je nicméně velmi sympatické, že autorka navrhla netradiční a kreativní řešení, se kterým vůbec stojí za to polemizovat - což je jinak při oponování diplomových prací situace bohužel spíše výjimečná. 
Otázky k obhajobě: 
Nehrozí, že navrhovaná koncepce (zejména název) bude část potenciálních zákazníků (Terna a OBI) od návštěvy spíše odrazovat? Jak by to bylo možno případně řešit? Čím by mohla pasáž přilákat tyto zákazníky?
Navrhujete v podstatě co nejvíce se odlišit (třeba prvky CD) od Terna. Z pohledu zákazníka ovšem může být v podstatě lhostejné, zda jde o různé subjekty nebo jeden subjekt, protože své „nákupní odpoledne“ vnímá jako jeden celek. Nebylo by lepší aktivity s Ternem a OBI naopak více propojit? 
Je prostorové řešení (2 patra) spíše výhodou nebo nevýhodou (pro navrhovanou koncepci i obecně)? 
Návrh na klasifikaci diplomové  práce: B - velmi dobře
Ve Zlíně dne 13. 5. 2008
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