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Dalsi hodnoceni:

Nazev i cil prace jasné deklaruji zaméfeni na marketingovou komunikaci. Nicméné pfeci jen z hlediska vlastniho
obsahu by jak v nazvu, tak cili prace mélo byt dopInéno, ze jiz jde zejména o marketingovou komunikaci online.
Obsah teoretické ¢asti ma logickou strukturu - odviji se od postiZzeni podstaty destinaéniho managementu pfes
pohledu na rozsah dil&ich partii této subkapitoly je zfejmé, Ze pozornost bude v praci vénovana pfedevsim online
nastrojim marketingové komunikace, zatimco ostatni jeji slozky marketingové komunikace sledovani dikladnéiji
nejsou. Zatimco celkovy cil se tyka marketingové komunikace dané instituce CR vlbec, 3 z 5 dil€ich cil{ jsou

se tykaji jeji online slozky. Metodicky stoji prace na diimysInéjSi analyze sekundarnich dat zejména z oblasti
web analytiky. SvéZim momentem je vyuZiti mystery shopping. Jestlize aktivity marketingové komunikace museji
vychazet ze zdlvodnénych cilovych skupin, bylo vhodné tuto polohu, pokud jde o data, pojednat diikladnéiji.
Vstup do analytické &asti je logicky vénovan charakteristice sledované destinace, opirajici se o néktera pfihodna
sekundarni data. K charakteristice strategie marketingové komunikace slouzi odpovidajici zdroje dané instituce.
Dalsi pozornost je jiZ zaméFena na informace ziskané ze socialnich siti. Je mapovana aktivita spoleénosti na
hlavnich socialnich sitich v mési¢nich ¢asovych fadach. Metodicky prace Cerpa jednak z poskytnutych internich
sekundarnich dat. Pfedevsim ale jsou sledovany aktivity na socialnich sitich Facebook, Instagram, dale weby
relevantnich instituci. Vyuzity jsou pfi tom u€elné programy. Uzite€nym analytickym nahledem je uplatnéné
srovnani s Korunou Vysoc€iny - to se ale odehravéa opét téméF vyhradné u online komunikace, nicméné jde o
dikladnou a peclivou pasaz. Péknym napadem je zkoumani online zminek (jak dany jev autorka oznaduje),
nicméné ne pfili§ vydatnym. Vhodné je vyuZito online dotazovani, které mélo poskytnout nezbytné vyjasnéni z
hlediska cilovych skupin. Vzhledem k vyzkumnému problému je vzorek na urovni explorani sondy vyhovujici.
Odpovidajici je zdivodnéné logického sledu otazek v dotazniku, i kdyZ ponékud nesikovné jsou na zacatek
zarazeny otazky na identifikacni znaky (navic mély byt zafazeny dotazy na vzdélani a velikost mista bydlistée).
Spravné je v textu uvedeno, Ze vysledky dotazovani maji vyznam explorace. Provedené dotaznikové etfeni

je vyhodnoceno znaéné stfidmeé a je zfejmé, ze i v ném §lo pfedevs§im o vnimani online aktivit KUKO mezi
respondenty. Spokojilo se jen s odkazy na grafy v pfiloze. K jeho vyhodnoceni poslouzila pouze jednoducha
frekvenéni analyza (analyza I. stupné). Komentéare jsou hodnoticiho razu. Vhodné se analyzuje i nabidka
informaci v turistickych informacnich centrech, ovSem tentokrat jde jen o dva odstavce. Pfihodné je zapojeni
Mystery shopping a jeho vyhodnoceni. Poslednim pohledem v subkapitole komunikacnich aktivit je zhodnoceni
turistické hry - jde ale jiZ de facto o €ast produktu, nikoliv komunikaci. SpiSe tedy mélo byt pojednano, jak byla
hra komunikovana. Podobné je to se s dale zminénou vystavou. Doporu€eni sméfuji nejprve online komunikaci.
Inspirujici navrh itinerafe vicedenniho pobytu (s. 58 ), Je jisté pékny, ale jde o sou€ast produktu, do komunikaéniho
mixu by patfilo, jak bude komunikovan. Podobné je tomu s dal$im uzite€nym napadem navstévnickou kartou.

Otazka €. 1 vztahujici se k tématu prace:
Jak je tomu se sou€asnymi cilovymi skupinami?
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Otazka €. 2 vztahujici se k tématu prace:

Pro¢ nebyl proveden mystery shopping také v komparované destinace Koruna Vysociny?

Otazka ¢. 3 vztahujici se k tématu prace:

U metodiky provedeného dotazovani tfeba doplnit metodu vybéru respondentl, stanoveni cilové skupinu vyzkumu
(byla omezena - jak?)

Ostatni otazKky vztahujici k tématu prace:
Bylo vhodné zhodnotit vyuzivani dalSich - standardnich komunikacnich nastroji zejména reklamy a PR. Jaké byly
vyénivajici charakteristiky nenavstévnika (Navstivili jste nékdy destinaci Kutnohorsko a Kolinsko? — ne)?

Vysledné hodnoceni doporucuji k obhajobé X

nedoporucuji k obhajobé
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