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1Naplnění tématu a rozsah práce 30 c

2Nastavení cílů a metod práce 40 d

3Úroveň teoretické části práce 50 b

4Úroveň analytické části práce 50 d

5Úroveň projektové části práce 50 d

6Splnění cíle práce 60 c

7Struktura a logika textu 40 a

8Kvalita zdrojů a práce s nimi v textu 40 c

9Inovativnost, kreativita a využitelnost návrhů 30 c

10Jazyková a formální úroveň práce 30 d

Návrh hodnocení dle váženého průměru 2,00 C


Na práci lze ocenit (silné stránky):

· Formální úprava práce, její struktura a logická návaznost.
· Zpracování teoretického podkladu marketingu a marketingového mixu ve farmacii.
· Provedení dvou primárních šetření.
Výhrady, připomínky a náměty k práci (slabé stránky):
· Velké množství textových a gramatických chyb.
· U otázek jednotlivých šetření se objevuje neúplný a chybný výčet možných odpovědí (př. otázka 26 nejvyšší dosažené vzdělání nebo otázka 7 nabízený počet léků), irelevantní otázky (př. otázka 31 hodnocení lékárny chybí metodika, označení hvězdičkami bude zcela subjektivní) a chybné škály (př. 2. šetření otázka 18 nebo 25 věkové hranice - 20-25, 25-30) atd. U sloupcových grafů ve vyhodnocení dotazníku chybí popisy os, nelze z nich proto nic vyčíst.
· Jediný cíl v metodické části je nastaven jako analýza aktuálních komunikačních nástrojů marketingového mixu léku č.1. Ze samotné analýzy resp. zhodnocení komunikačních nástrojů (str. 45-47) vyplývá, že společnost prozatím jen využila svých obchodních zástupců a informovala odbornou veřejnost formou kongresu, protože lék nedávno uvedli na trh, přičemž propagaci směrem k zákazníkovi zatím jen plánuje. Proto se jeví bezpředmětné volit jednu ze dvou výzkumných otázek „Jaký vliv mají komunikační marketingové nástroje pro lék č.1 na konečné zákazníky?“ a provádět výzkum komunikačního mixu u zákazníků.
· Chybí jasně formulovaná konkurenční výhoda, přidaná hodnota produktu. Není tak patrné, na čem bude komunikační strategie postavena (např. proč by ho měl personál lékáren přednostně nabízet?).
Otázky k obhajobě: 

· Existuje ještě jiná nežli legislativní regulace reklamy na léky (léčivé přípravky a zdravotnické prostředky)?
· Nebylo by vhodnější formulovat výzkumné otázky tak, aby vedly k vytvoření komunikačního popř. marketingového mixu pro nový produkt? Jaké informace o zákaznících byste poté potřeboval zjistit/využil, abyste vytvořil komunikační mix pro nový produkt?
· Co by měl po proškolení personál lékáren v ideálním případě sdělovat v souvislosti s produktem zákazníkům resp. jaká je jeho přidaná hodnota/ výhoda oproti konkurenci?
Ve Zlíně dne 23. 4. 2018
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				Hodnocený parametr		Váha		Hodnocení

		1		Naplnění tématu a rozsah práce		30		c		C		60		2

		2		Nastavení cílů a metod práce		40		d		D		160		2.5

		3		Úroveň teoretické části práce		50		b		B		70		1.5

		4		Úroveň analytické části práce		50		d		D		200		2.5

		5		Úroveň projektové části práce		50		d		D		200		2.5

		6		Splnění cíle práce		60		c		C		120		2

		7		Struktura a logika textu		40		a		A		40		1

		8		Kvalita zdrojů a práce s nimi v textu		40		c		C		80		2

		9		Inovativnost, kreativita a využitelnost návrhů		30		c		C		60		2

		10		Jazyková a formální úroveň práce		30		d		D		120		2.5

				Návrh hodnocení dle váženého průměru		2.00		C		1.999		1110		2.239






