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Tabulka A

	Kritéria hodnocení BP
	Stupeň hodnocení podle ECTS
	Stupeň hodnocení

	
	A

1
	B

1,5
	C

2
	D

2,5
	E

3
	Fx

4
	F

5
	

	Náročnost tématu BP
	
	
	
	
	
	
	
	1

	Splnění cílů BP
	
	
	
	
	
	
	
	2,5

	Teoretická část BP
	
	
	
	
	
	
	
	4

	Analytická část BP
	
	
	
	
	
	
	
	2

	Stylistická a gramatická úroveň BP
	
	
	
	
	
	
	
	2

	Formální úroveň BP
	
	
	
	
	
	
	
	1,5

	Součet
	13


Poznámka:
Hodnocení jednotlivých kritérií označte znakem „X“ v příslušné řádce. 

Součet hodnocení kritérií vypočtěte vydělením součtu stupňů hodnocení šesti. 

Navrhne-li vedoucí nebo oponent BP v kritériu 2 – splnění cílů BP stupeň nedostatečně (Fx nebo F), je celá práce hodnocena nedostatečně a komise po obhajobě rozhodne o konečné klasifikaci. Je-li nedostatečně hodnoceno jiné kritérium mimo kritéria 2 vypočítá se návrh známky včetně tohoto nedostatečně hodnoceného kritéria.

Tabulka B – Celkové hodnocení BP

	Interval
	Stupeň ECTS
	Slovní hodnocení

	1,00 – 1,25
	A
	Výborně

	1,26 – 1,75
	B
	Velmi dobře

	1,76 – 2,25
	C
	Dobře

	2,26 – 2,75
	D
	Uspokojivě

	2,76 – 3,00
	E
	Dostatečně

	3,01 – 4,00
	FX
	Nedostatečně

	4,01 – 5,00
	F
	Nedostatečně


Celkové hodnocení a otázky k obhajobě BP:

Studentka člení svou bakalářskou práci v souladu s metodickým pokynem. V úvodu definuje cíl své práce a dává jej do širšího kontextu. V teoretické části se ovšem studentka dopouští značného pochybení v tom, že se příliš nezdržuje citacemi původního autora, ani neuvádí převzaté zdroje (např. na str.19) a to dokonce i v případě publikací oponenta práce. Na straně 27 píše autorka práce o hodnocení účinnosti reklamy a izerce (zřejmě se jedná o inzerci) a tvrdí, že základní výzkum (nevhodné použití pojmu, který je terminus technicus pro něco zcela odlišné – „základní (badatelský) výzkum - experimentální nebo teoretické práce, které jsou v prvé řadě zaměřeny na získávání nových poznatků o nejzákladnějších příčinách jevů (fenoménů) a pozorovatelných skutečností, aniž by se však zabývaly otázkami užití a využití těchto poznatků“) účinnosti propagace je silně omezen. Což osobně považuji za poněkud silné tvrzení. Ve Swot analýze (má být SWOT) studentka opomíjí hrozbu ekonomické recese, která se zcela nepochybně musí promítnout i do předmětu podnikání firmy Reda. Na stejné straně (36) definuje studentka marketingové cíle, zde směšuje cíle marketingové s cíli komunikačními a ignoruje zásadu, že tyto cíle, které by měly být základem komunikační strategie, musí logicky vycházet z marketingových cílů. Komunikační cíle na str. 40 to jenom potvrzují. Cílová skupina jsou dle studentky velké a střední firmy, proč ne firmy malé? Návrh studentky na zlepšení efektivnosti komunikace firmy Reda skýtá rovněž několik těžko pochopitelných představ o účinné komunikaci. Např. návrh rautu pro zaměstnance a partnery před vánocemi 2009 za 150 tisíc tak trochu vyráží dech. Hned se nabízí otázka proč, co to přinese z pohledu zvýšení efektivity reklamního působení a proč před vánocemi? Rovněž návrh na sponzorování studentů je sice ušlechtilý ale z pohledu firmy poněkud příliš velkorysý a marnotratný (zejména v době recese). Rovněž tak schránka určená pro dotazy (jak pro zákazníky, tak i pro zaměstnance) nebo smysl klubových kartiček je mi poněkud záhadou. Tvrzení na str. 40, že reklama na internetu patří k těm nejdražším již patří mezi odborné vtipy. Co mi však v práci chybí je analýza konkurence a jejích komunikačních aktivit, stejně jako v teoretické části podrobnější analýza B2B marketingu resp. komunikace (aktivity firmy patří do oblasti B2B). Na závěr snad i to, že nejsem přesvědčen, že reklama na držadlech trolejbusů je v tomto případě to nejvhodnější řešení pro zvýšení efektivnosti komunikace. Řídící pracovníci firem, které patří mezi hlavní zákazníky firmy Reda a kteří rozhodují o objednávkách dárkových předmětů, určitě MHD k cestě do zaměstnání a zpět příliš nevyužívají.

Otázky k obhajobě:

1. Co rozumíte velkou, střední a malou firmou (drobní podnikatelé). Definujte prostřednictvím obratu a počtu zaměstnanců.

2. Zdůvodněte některé své návrhy z pohledu naplnění komunikačních cílů (navrhovaný raut, sponzoring studentů, klubové kartičky atd.). Nejdříve ale předefinujte marketingové a komunikační cíle firmy Reda.

Návrh na výslednou známku BP:
C - dobře

(Uveďte stupeň ECTS + slovní vyjádření)

Ve  Zlíně          dne 2.1.2009

podpis hodnotícího


