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Tabulka A – hodnotí náročnost tématu, nikoli zpracování

	
	

	Hodnocení náročnosti tématu:
	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 apod.)
	
	
	


Tabulka B – hodnotí úroveň zpracování tématu
	
	

	Kritéria hodnocení práce:
	Úroveň

	
	nadprůměrná
	průměrná
	podprůměrná
	nelze hodnotit

	Splnění cíle práce
	x
	
	
	

	Samostatnost při zpracování
	x
	
	
	

	Metodologická kvalita postupu 
	
	x
	
	

	Úroveň teoretické části 
	x
	
	
	

	Práce s literaturou (citace)
	x
	
	
	

	Úroveň analytické části 
	
	x
	
	

	Adekvátnost použitých metod
	
	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
	
	


Připomínky a otázky k obhajobě:

Práce se zabývá marketingovým komunikačním mixem lokálních prodejen společnosti Tesco. Autorka měla přípravu ulehčenou o dodaná data z reklamní agentury, která komunikační kampaň realizovala. Práce je tak naplněna jinak pravděpodobně nepřístupnými (sekundárními) daty, což ji činí zajímavou. Tyto kvality bohužel snižují drobné chyby.
Martina Vaňková si jako jednu z hypotéz stanovuje otázku používání tradičních nástrojů komunikačního mixu i nových moderních trendů. Vzhledem k tomu, že do druhé kategorie počítá také event marketing a sponzoring; zajímalo by mě z jaké literatury vychází, neboť tyto dva nástroje do nových trendů rozhodně nepočítám. V praktické části jsou představeny různé skupiny nakupujících (kap. 7.2). Nikde však není uvedeno, odkud tyto informace pochází (viz. ot. č. 2).
Jako povedenou a přínosnou považuji analytickou část věnovanou komunikačnímu mixu použitému při otevírání nové prodejny Tesco. 

Práci by prospěla lepší jazyková a obsahová korektura, neboť je v ní poměrně hodně překlepů a chyb. V některých případech jsou také použita ne zcela aktuální data – výzkum POPAI z roku 2007 (kap. 9).
Otázky k obhajobě:

1. Odkud jste čerpala informace ohledně prvních reklamních agentur (kap. 4)?

2. Odkud pochází informace o typologii nakupujících z kap. 7.2?

               


      

B – C (dle úrovně obhajoby)
Návrh na klasifikaci bakalářské  práce:    ..........................................…………….....................


22. května 2009 
Ve Zlíně dne ....................................................
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