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Pfipominky a hodnoceni prace:

Prace ma vyrazné praktické zaméreni, coz se projevuje jak v analyze, tak v projektové
Casti. Bohuzel nékdy se praktické zaméreni stava az prakticistni a prace tak ponékud
ztraci charakter vysokoskolské kvalifikacni prace.

Rozsah prace je pomérné znacny (az nad rdmec standardu DP), nicméné obsah textu je
v nékterych pasazich ponékud vagni; zejména v analytické ¢asti prace trpi popisnosti.
Nékde je text formulovan jen vbodech a vybocuje tak ze stylového diskurzu

diplomovych praci.

Formulace hypotéz (str. 28) je priliS obecnd a zejména v pripadé hypotézy €. 1 je
predem celkem jasné, jaky mGze byt vysledek jeji verifikace.




Prace v nazvu slibuje vypracovani marketingové strategie. Ta se vSak i v projektové
Casti jako celek ztraci a autor se zabyva (nékdy zbytecné detailné) jednotlivostmi (napf.
dress-code - celych 9 stran). Dobfe je naproti tomu zpracovan navrh re-designu
webovych stranek.

Pouzitelnost navrhovanych feSeni nejsem schopen posoudit. Jde zpravidla jen o dilci
doporuceni, ktera sice mohou byt spravnd (i dress-code samoziejmé spoluvytvari
kulturu spolecnosti), ale chybi jejich zapojeni do SirSiho kontextu marketingové
strategie. Jinymi slovy: autor nedokazal v projektové casti rozlisit véci podstatné od
méné dllezitych a dle toho jim vénovat vétsi ¢i mensi pozornost; predevsim vsak jde
pouze o vycet Ci popis jednotlivosti, ale o ucelené koncepci marketingové strategie
hovofit nelze.

U tabulek a grafG ¢asto chybi odkazy, vjinych odkazech chybi uvedeni stranek, ze
kterych je citovano.

Otazky k obhajobé:

1. Odkud autor prejal tabulku na str. 16, tykajici se ,pilifd socialistické
propagace”? V dobové teoretické literature se spiS hovori o rozdéleni
propagace na hospodaiskou, spolecensko-vychovnou a statni.

2. Maiji v soucasné dobé sanci prosadit se a udrzet se malé komunikacni agentury?
Jestlize ano, za jakych podminek?

3. Str. 30 — poznamka o ,kreativnim tymu agentury”. Co vlastné autor povazuje v
oblasti marketingovych komunikaci za kreativitu?

Ve Zliné dne 7.5.2010

Podpis hodnotitele prace



