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Posudek zaverecné prace

1. Vyznam a naro¢nost tématu 1.0

Poznamka:Téma se tyka marketingové komunikace spole¢nosti Fischer, dlouhodobé
pozicované jako tradiéniho leadera v oboru cestovnich kancelaii. Umysl pfinést moderni
prvky do jeji komunikace je velmi chvalyhodny.

2. Logicka struktura prace 1.0

Poznamka:Prace je strukturovana logicky, jednotlivé kapitoly na sebe vhodné navazuiji.
3. Naplnéni cile prace 1.5

Poznamka:Hlavni cil prace je naplnén beze zbytku, u cile vedlejsiho by bylo tfeba vice
konkretizovat vysledky dle nastavenych metod.

4. Metodicky postup 2.0

Poznamka:V ramci metodiky je pfedstaveno velké mnozstvi védeckych metod. VétSina z
nich je uspésné zvladnuta, uréité vyhrady je mozné spatfovat u situaéni a sémiotické analyzy.
5. Hodnoceni teoretického zobecnéni a pfinosu 2.0

Poznamka:Literarni pfehled k praci je pomérné obecny, i kdyz dobfe zpracovany s vyuzitim
dulezitych védeckych pramenu. Bylo by tfeba nékteré poznatky doplnit nazorem autorky a
vice se zaméfit na vysvétleni pojmu pfimo svazanych s praci.

6. Prace s literaturou 1.5

Poznamka:Prace s literaturou je v rdmci prace v pofadku, ocenila bych vSak vétsi vyuziti
cizojazy¢nych aktualnich zdroju.

7. Formalni stranka 1.5

Poznamka:V praci se objevuji mensi chybky a pfeklepy, jinak je vSak na velmi dobré
jazykové i stylistické urovni.

Zaver

Hodnoceni prace (znamka): vyborné
Doporucuji praci k obhajobé: ANO

Otazky pro diskusi a poznamky
Kritické poznamky a celkovy pfinos, celkova hodnota prace
Tato prace se orientuje na modernizaci marketingové komunikace u cestovni kancelafe CK

Fischer. Autorka se, s osobnim vhledem do problematiky, snazi navrhnout komplexni komunikaéni
kampan, ktera by posilila pozici spolec¢nosti pfedevsim na socialnich sitich. Prace vynika pravé



planovanim a organizaci této komunika¢ni kampané, ktera je sestavena s maximalnim dirazem na
pfinos pro spotrebitele i spole€nost, se zahrnutim dulezité ekonomické stranky. Nicméné, aby bylo
mozné dobfe posoudit vSechny aspekty této kampané, bylo by tfeba zpracovat dukladnéjsi analyzu
aktualni situace. AcCkoli byla v metodice zminéna sémiotickd a situacni analyza, ani jedna z nich v
praci neni zpracovana tak, jak by bylo tfreba. Vyuziti SWOT analyzy jako jediného nastroje situaéni
analyzy nedokaze obsahnout vSechny dllezité poznatky, které je tfeba znat pfed planovanim
komunikaéni kampané. Sémioticka analyza by pak méla byt v textu vice zdlraznéna, nebot v této
formé je velice obtizné ji v textu vyhledat. Celkové je vSak prace zpracovana vyborné, Ize ji proto
doporudit k obhajobé.

Otazky nebo témata pro diskusi pfed komisi
V praci dochazi k rozporu mezi nazvem kampané a hashtagem, ktery by ji mél $ifit virtualnim
prostfedim. Nebylo by lepsi tyto dva néstroje sjednotit, aby nedochazelo ke zbyteCnému zmateni

spotfebitelt?

Jakym zplsobem byly stanoveny nazvy segmentt? Jedna se o néktery z teoretickych pfistupu k
segmentaci v cestovnim ruchu, nebo o interni segmentaci cestovni kancelare?
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