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	Odůvodnění hodnocení práce:
Studentka si zvolila téma, u něhož vychází z vlastních zkušeností s propagací FHS. V úvodu je stanoven cíl: jakou roli hrají profily FHS na sociálních sítích při rozhodování uchazeče o studiu na dané fakultě/univerzitě. Pro výzkum si zvolila dotazníkovou metodu, na jejímž základě byly zjištěny dvě skutečnosti, a sice že do povědomí uchazečů se FHS dostává především prostřednictvím sociálních sítí (otázka 1), při samotném rozhodování však hraje mnohem významnější roli web fakulty (otázka 12). To, že uchazeči hledají informace o přijímacím řízení na již vybrané fakultě je logické.
V teoretické části se zabývá sociálními médii, trendy v komunikaci se zaměřením na online komunikaci. Je to velmi rozsáhlé téma, které autorka zúžila na ty nejvýznamnější informace pro své téma. V kapitole nazvané Marketing se zaměřuje i na marketing v sociálních médiích, to vše ve spojení se sférou vysokého školství, což je pro práci přínosem. Vše tedy zcela koresponduje s daným tématem. Studentka prokázala schopnost pracovat se zdroji, komentuje, využívá aktuální a pro práci stěžejní zdroje.
V úvodu praktické části krátce představila FHS a její profily na sociálních sítích. Následují cíle prezentace FHS na soc. sítích, které jsou formulovány nepřesně (kap. 6.1.), doporučila bych rozlišit cíle pro uchazeče a pro stávající studenty. Příspěvky kapitole 7 by měly být seřazeny podle důležitosti, tzn. propagace studijních programů, informativní a zábavné.    
Následuje dotazníková část, v níž autorka nejdříve stanovila výzkumné otázky, charakterizuje cílovou skupinu a popisuje metodu práce s dotazníky. Kladené dotazy souvisí s tématem práce a vedou autorku k zodpovězení výzkumných otázek, které si stanovila. 
Některé pasáže práce jsou pro čtenáře zcela nesrozumitelné. Např. u příspěvků propagujících studijní programy studentka v přítomném čase popisuje kampaň z roku 2020, která v práci vyznívá jako jediná forma propagace FHS, která se stále opakuje (str. 42). Na str. 65 zmiňuje „otázky“ (myšleno otázky uchazečů), kdy čtenář z kontextu nemůže rozumět, co je tím myšleno.
Až na tyto nepřesnost se jedná o pečlivě a kvalitně vypracovanou práci, která vychází ze studentčiných konkrétních zkušeností s propagací fakulty na sociálních sítích. Autorka umí pracovat se zdroji, velmi dobře si poradila i se sestavením a následnou analýzou dotazníků.
Práci doporučuji k obhajobě.


	Otázky k obhajobě:
1. Die Frage „Haben Sie schon mal Werbung der FHS in den sozialen Netzwerken gesehen?“ Was versteht sich unter hier unter „Werbung“? 
2. In der Frage Nr. 9 gehört meiner Meinung nach der FHS-Profil überhaupt nicht zu den Entscheidungskriterien. Der Bewerber erfährt über die Fakultät in den Sozialen Netzwerken, erst dann aber kommen die richtigen Wahlkriterien an die Reihe und da spielen die soc. Netzwerke kaum eine Rolle. Ist es so?
3. Was kann noch der Grund sein, warum viele Befragten die FHS-Werbung nicht gesehen haben (siehe Schlussbetrachtung)? Ich stimme nämlich überhaupt nicht mit Ihrer Meinung, dass die Fakultät die Werbung nicht attraktiv macht, dass sie wenig Geld für die Werbung ausgibt oder dass sie im Rahmen der gezahlten Werbung nicht die richtigen Zielgruppen anspricht. Darüber hinaus ist die FHS Werbung einfach zu identifizieren (siehe Ihre Empfehlung).  
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