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Prace spliuje zadani Ano

Ne

Aktualnost tématu Velmi aktualni

Aktualni

Nadcéasové-neutralni

Neaktualni

Naro¢nost tématu Naro&né teoreticky i metodologicky

Teoreticky naroéné

Metodologicky naro¢né

Relativné jednoduché

Struktura prace Uplna, logicka

Uplna, logicky $patné koncipovana

Neuplnd, logicka

Neuplnd, logicky Spatné koncipovana

Literatura a prace s ni Originalni prameny

Aktualni prameny

Zastaralé prameny

Aktivné vyuzité, organicky zapracované

Vyuzité pasivné, vécné spravné citované

Nedostateéné vyuzité

Vybaveni prace (tabulky, grafy, piilohy) Optimalni mnozstvi

Postadujici mnozstvi

Prilis ¢etné na ukor textu

Nedostateéné

Organicky spojené s textem

Vhodné doplnéni textu

Formalni bez uzSich vazeb na text
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Vlastni p¥inos price Formulace plvodnich zavérd X

Formulace zavéri kompilovanych ze zdrojt

Chybi formulace vlastnich zavéri

Dalsi hodnoceni:

Bakalarska prace ma za cil detailné zpracovat a prezentovat komplexni navrh komunika&ni kampané pro znacku
Pedro. Uvod je lehce chaoticky. Neni ziejmé, zda studentka popisuje teoretickou nebo praktickou &ast. Studentka
uvadi nékteré citace v teorii chybné: Jaderna, Volfova (2021, s. 147). Jména autorek by méla byt v zavorce spolu
s rokem a strankovani. U nékterych odstavcu citace chybi. Struktura prace je nepiehledna a nelogicka. Napfiklad
kapitola 2.3 Komunika&ni mix a kapitola 2.3.1 Nastroje komunika&niho mixu mohly byt spojeny a na tfeti troven
nadpisti se mohly dostat ted' necislované kapitoly Reklama, PR, podpora prodeje... Ted je v8e soucasti kapitoly
2.3.1, ktera je velmi dlouh& a nepiehledna. Velmi chaoticka je i kapitola 2.4 Planovani komunikaéni kampané, kde
jsou nejprve predstaveny modely AIDA a Dagmar (v praktické ¢asti se s nimi nepracuje), nasledné je bez Cislovani
uvedena kapitola Faze planovani, dale je kap 2.4.1 Situa¢ni analyza, ktera by ale méla byt podkapitolou Faze
planovani. Komunikaéni cile, Komunikaéni strategie a Casovy plan a rozpoget jsou nelogicky ponechany opét bez
Cislovani. Kapitola 2.4.1 je chaoticka, velmi Spatné se v ni orientuji. Nechapu, pro€ jsou v této kapitole zarazeny
nadpisy Cilové skupiny, Sdéleni a kreativni zpracovani a Media mix a media plan které nejsou obsazeny ani v
obrazku 1. Kapitola 2.4.2 je opét zafazena nelogicky pod kapitolu 2.4 Planovani komunika¢ni kampané. Kapitola
2.4.2 zadina cilem vyzkumu, ¢ekala bych, Ze pujde o teoretickou kapitolu, je v ni ale uveden cil prace. Nadpis
Kvantitativni vyzkum a jeho metody neobsahuje zadné metody. Nadpis Typy otazek zac€ina rovnou o dotaznikovém
Setieni. V textu vySe ale neni zminéno, Ze se autorka zaméfi pouze na dotaznikové Setfeni. Odstavec zacinajici:
,Metody predstavuji Foret a Melas (2020, s. 40) jako obecnéjsi pristup k zkoumanym socialné-ekonomickym
problémim nebo objektim.“ Vibec nechapu. Prakticka ¢ast zadina predstavenim firmy a zkoumané znacky.
Nasleduje rozbor marketingové komunikace znacCky. Na strané 21 je véta: ,Z vy$e uvedené tabulky je patrné
rozvrzeni kampani v mésicich brezen, &erven, zafi a prosinec.“ Zadnou tabulku nikde nevidim. V textu je takovych
prikladi vice, autorka asi dala v8echny tabulky a obrazky do priloh, coZ je velmi nestandardni v situaci, kdy je
popisuje v textu v hlavni ¢asti prace. Rozbor medialnich vydaji konkurence je velmi nepiehledny, bylo by vhodné
vytvofit z uvedenych informaci tabulku. Dotaznik je zpracovan pomérné kvalitné. Vyhodnoceni dat z dotazniku

je pouze slovni, grafy byly vytvofeny pouze pro otazky, na které byly formulovany vyzkumné predpoklady. Data
ziskana sekundarnim a primarnim vyzkumem nejsou analyzovana pomoci zadné metody. Metody byly pfitom
zminény v teorii. Cile kampané nejsou formulovany pomoci SMART. Cilova skupina je definovana na matky.
Nechapu, jak byla tato cilova skupina stanovena na zakladé vysledki dotazniku. Strany 35 — pulka strany 38
obsahuiji teorii, nepatfi do praktické ¢asti. Obrazek 10 doporuduji pfemistit z pfilohy do praktické ¢asti prace. V
ramci kapitoly Kreativni zpracovani a produkce je navrzeno, aby firma zaplatila billboardy. Casovy harmonogram
ale obsahuje rizné typy komunikacnich kanali véetné socialnich siti. Doporucuji doplinit kapitolu Komunikaéni
kanaly. Pod nadpisem Rozpocet na cely rok pro podporu v misté prodeje jsou uvedeny tabulky s poétem kusu
nosict a cenami od marketingové agentury. To hodnotim pozitivné. Z navrhi ale neni patmné, co jiz firma v
minulosti realizovala a co jsou nové navrhy autorky. Navrhy nad rdmec budgetu hodnotim pozitivné. Pfedlozena
prace ma potencial. Je vidét, ze si studentka obstarala radu informaci a pokusila se navrhnout realnou kampar.
Bohuzel prace obsahuje celou fadu nedostatkd, které mozna prameni z nedostateéného ¢asu na zpracovani,
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pfipadné ze snahy do prace zahrnout velké mnozstvi témat. Doporucuji zapracovat pfipominky a znovu piedlozit
praci k obhajobé. V sou€asné verzi praci k obhajobé& nedoporucuiji.

Otazka ¢. 1 vztahujici se k tématu prace:
Na zakladé ¢eho jste stanovila cilovou skupinu firma matky s malymi détmi?

Otazka ¢. 2 vztahujici se k tématu prace:
Jaké navrhy podpory prodeje v misté prodeje doporu€ujete nové, a které jiz firma vyuziva?

Otazka ¢. 3 vztahujici se k tématu prace:

Ostatni otdzky vztahujici k tématu prace:

Vysledné hodnoceni doporucuji k obhajobé

nedoporucuji k obhajobé

Datum: 19.05.2024 Podpis oponenta prace
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