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A) Definovani cili prace

B) Metodicky postup vypracovani prace

C) Teoreticky zaklad prace (reSerSni ¢ast)

D) Clenéni prace (do kapitol, podkapitol, odstavcii)

E) Jazykové zpracovani prace (skladba vét, gramatika)
F) Formalni zpracovani prace

G) Ptesnost formulaci a prace s odbornym jazykem

H) Price s odbornou literaturou (normy, citace)

I) Prace se zahrani¢ni literaturou, droven souhrnu v cizim jazyce
J) Celkovy postup feseni a prace s informacemi

K) Zavéry prace a jejich formulace

L) Splnéni cilt prace

M) Odborny piinos prace (pro teorii, pro praxi)

N) Pristup autora k feSeni problematiky prace

0) Celkovy dojem z prace
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Navrhuji klasifikovat bakalaiskou praci klasifikaénim stupném:! velmi dob¥e

Struéné zdivodnéni navrhovaného klasifikaéniho stupné:?

PredloZena bakaladiska prace si klade za cil analyzovat marketingovou komunikaci vybrané cestovni
agentury, na zakladé které vznikne "plan inovace" pro lepsi a modernéjsi komunikaci.

Praci degraduji drobné nepfesnosti, napf. Ministrstvo mistniho rozvoje namisto Ministerstvo pro
mistni rozvoj; dale nékteré pravopisné nepiesnosti (PhD. namisto Ph.D.) a napf. na str. 11 neni
podkapitola 2.1.2 zarovnana do bloku. V praci se pomérné obtizné orientuje, nebot’ studentka v Gvodu
nevyty¢ila ¢lenéni komunikaéniho mixu, to se poté odrazilo i v empirické ¢asti prace.

Kapitola 4 je vytvofena pouze ze dvou zdroji. Zdroje jsou dle mého nazoru z velké ¢asti velmi
zastaralé a autorka mohla pouzit modernéjsi nebo dokonce cizojazy¢né zdroje, které se touto tématikou
zabyvaji vice.

V kapitole 6.1 zcela postradam obrazky billboard, PPC reklamy a informacni cedule analyzované
cestovni agentury.

Expresivné zabarvené vyrazy jako napt. na str. ¢. 40 "Design stranek je vskutku povedeny" ¢i na str.
44 "Ani struktura webu neni na nejlep$i Grovni." velmi snizuji kvalitu pfedlozené prace. Pfi
identifikace substitutii pro provedeni benchmarkingu shleddvam absenci pfehledné tabulky, kde se
dané spole¢nosti odliSuji a naopak v ¢em se shoduji.
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Autorka se zbyte¢né dopousti nepfesnosti v textu. Napf. na str. 40 cestovni agenturu Invia nazyva
cestovni kancelaii. V kapitole 8.3 a jejich podkapitolach se autorka dopousti ¢asové nesouslednosti.
Jednou je pouzit ¢as minuly, poté ¢as budouci a nékdy ¢as pritomny.

Na str. 49 autorka doporuCuje uzaviit pracovni pomér na dohodu o provedeni ¢innosti (myslela
pravdépodobné dohodu o pracovni ¢innosti), nicméné ani takovou formu Zakon &. 262/2006 Sb.,
zakonik prace nepfipousti. Pracovni pomér se zaklada pouze pracovni smlouvou. Na stejné strance
autorka uvadi, Ze po zdanéni bude zaméstnanci vyplaceno 5 340 K¢. Po odectu zékladni slevy na
poplatnika za pfedpokladu, ze ma dany pracovnik podepsané prohlaseni k dani z piijmu fyzickych
osob, je ale dan nulova. Autorka patrné méla na mysli odvod socidlniho a zdravotniho pojisténi za
zaméstnance. Také uvaha testovat socidlni sité¢ pouze jeden mésic neni zcela smysluplna. V tabulce 10
seCetla naklad 5 340 a odvod za zamé&stnavatele 2040, nicméné nakladem spole¢nosti je celych 6 000
K¢, nikoliv ¢ista ¢astka k vyplaté zaméstnanci.

Razeni ptiloh neodpovidd navaznosti textu bakalafské prace. Na nékteré neni uveden odkaz v textu
prace.

[ pres vyse uvedené autorka dokazala pomoci vhodné metody zanalyzovat 4 webové stranky, a proto
doporucuji pfipustit tuto bakalafskou praci k obhajobé a hodnotit stupném Velmi dobie po
zodpovézeni uvedenych otazek.
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Otizky a pFipominky k bliz§imu vysvétleni p¥i obhajobé:’

V tvodu zmitujete, Zze "zakladnim ukolem komunikacnich néstroju je efektivné oslovit potencialniho
zékaznika a upoutat jeho pozornost". Znamena to, Ze cilit na stavajiciho zdkaznika jiZ nema smysl?

V kapitole ¢. 1 zmifujete, Ze cestovni ruch nemusi mit vzdy pfiznivy ekonomicky dopad. Uved'te
alespori dva piiklady z praxe, kdy mél nebo stidle ma cestovni ruch negativni dopad na ekonomicky
rust vybrané zemé. Popf. diskutujte mozny negativni dopad do budoucna.

Na str. ¢ 11 uvadite, Ze soucasti marketingového mixu je kromé produktu, ceny a mista také
propagace. Diskutujte rozdil mezi propagaci a komunikaci v souvislosti s cestovnim ruchem. Myslite,
7e komunikace je soucasti propagace, jak uvadite na str. 127

Myslite si, Ze katalog (podle Vas forma reklamy) ma stale za svij cil nabizet "kompletni nabidku
zajezdl, veetné veskerych potfebnych informaci o cené, lokalité, ubytovani a jiné?" M4 katalog
stejnou funkci jakou mival pred napf. 15 lety? Ma tiStény katalog jeSté¢ stale své misto
v komunikaénim mixu cestovnich kancelafi? Mj. na str. 18 a 19 uvadite opét katalogy, ale jiz jako
nastroj pifimého marketingu.

Na str. 18 uvadite, Ze vysledkem osobniho prodeje je individualizovana nabidka pro klienta, ktery za ni
rad nasledné zaplati. Skute¢né si myslite, Ze v roce 2018 ma toto své postaveni, kdy potencialni klient

je nabadan, aby vyuzival portaly slouzici k porovnani ceny?

Na str. 23 definujete AspenTour jako maly podnik. Podle jaké metodiky vychazite?

V Plzni, dne 21. kvétna 2018
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