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Pfipominky a hodnoceni prace:

Bakalarska praca Aleny BartoSovej s nazvom Netradi¢ni marketingové aktivity-
zdruka uspéchu? je velmi aktudlnou témou suvisiacou s nastupom novych trendov
v oblasti marketingovej komunikacie. Vznik novych trendov v marketingovej
komunikacii nesuvisi len s prichodom novych médii, ale najma s celkovym
prehodnotenim Uloh marketingovej komunikacie. Nové formy a prostriedky
marketingovej komunikdcie uz nesluzia iba na informovanie spotrebitela o produktoch,
sluzbach, ¢i znackach, ale snaZzia sa, aby bola komunikdcia zaujimava, atraktivna,
originalna, jednoducho povedané ind. Preto uZ aj beziny spotrebitel zacina vnimat a
zohladriovat kvalitativnu stranku marketingovej komunikacie. Do centra pozornosti sa
tak dostavaju obsahovo, vyznamovo a vizualne zaujimavé marketingovo-komunikaéné



rieSenia, ktoré maju potencial zaujat recipientov a presvedcit ich k akcii. Mnoho firiem
je napriek tomu zdrzanlivejsich pri aplikovani tychto novych trendov do praxe, ¢o na
jednej strane mozZe suvisiet zo strachom, Ze nebudu dostatoéne uUcinné (neochota
riskovat), alebo strachom z odmietnutia takejto formy komunikacie v ramci cielovej
skupiny, zo strany spotrebitelov. Na otazku ¢i su netradicné marketingové aktivity
zarukou Uspechu sa snazi najst odpoved aj autorka vo svojej bakalarskej praci.

V teoretickej Casti prace sa autorka zaoberd témami ako napr. marketingovy
komunika¢ny mix, trhova segmentacia, tradicné média, netradicné médiad a vybrané
formy novych trendov marketingovej komunikacie — virdlny marketing, guerilla
marketing a socidlne siete, konkrétne facebook. V tejto Casti prace vSak chyba urcita
postupnost a logické prepojenie. Autorka sa mala sustredit najprv na charakteristiku
klasickych nastrojov marketingovej komunikdacie (reklama, PR, podpora predaja,
osobny predaj, direct marketing) apotom na charakteristiku novych trendov
marketingovej komunikacie (napr. guerilla marketing, viral marketing, product
placement, mobilny marketing, event marketing atd.). Zaroven mi chyba ich
porovnanie, Cize aké su vyhody anevyhody klasickych nastrojov marketingovej
komunikacie aaké maju vyhody, resp. nevyhody nové formy marketingovej
komunikacie. V praxi sa nové formy a prostriedky marketingovej komunikacie ¢asto
kombinuju s klasickymi nastrojmi marketingovej komunikacie, preto je z hladiska
zamerania prace a metodologickej postupnosti nevyhnutné venovat sa aj tejto téme.
Podobny problém vidim v cCasti venovanej tradicnym a netradicnym médiam. Pri
zmienkach o tzv. novych médiach mézeme uvazovat minimalne v dvoch rovinach: Bud’
ide o absolutne novinky vyuZivajuce inovativne spOsoby oslovovania spotrebitelov
(napr. laserova projekcia, hologramy, interaktivne projekéné systémy, lentikularne félie
vytvarajuce dojem trojrozmernosti atd.), alebo ako nové médium mdzeme oznacit aj
doteraz zname, beZne pouzivané médium ozvldstnené onovy kreativny Ci
technologicky prvok (napr. ozvuceny bilboard a pod.). V tejto Casti by bolo vhodné
popisat vyhody — nevyhody klasickych médii a novych médii, ktoré v praci tiez chybaju.
Pri analyze zvolenych novych foriem marketingovej komunikacie ostava autorka iba pri
vSeobecnej charakteristike a nepokusa sa o podrobnejSi popis napr. pri virdlnom
marketingu rozoznavame aktivnu a pasivnu formu, z teoretického hladiska je dolezité
vediet aj to, ako virdlny marketing funguje a aké su jeho zlozky. Definiciu Guerilla
marketingu nemdZeme taktiez redukovat iba na origindlne, kreativne a putavé
marketingovo komunikacné riesenie tvorené za minimalne finanéné prostriedky, ale
rozoznavame niekolko odliSnych foriem Guerilla marketingu napr. Ambient marketing,
Ambush marketing, Low Budget marketing, Sensation marketing, Wild Posting
advertising, Guerilla sponzoring, Experiential marketing, Astroturfing atd. MoZno by
bolo vhodnejsie, z hladiska zamerania prace, vybrat si iba jeden z novych foriem
marketingovej komunikacie (¢i uz guerilla marketing, virdlny marketing, alebo socidlne
siete...) a ten spracovat podrobnejsie v teoretickej ako aj praktickej ¢asti. Doslednejsie
spracovanie teoretickej Casti by autorke pomohlo nielen v lepSej argumentacii, ale
zaroven by mohlo spresnit a lepsie prepojit teoreticku a prakticku cast.

Musim vsak ocenit autorkinu systematickost a doslednost pri tvorbe praktickej ¢asti,
vyvaiujicej spomenuté nedostatky teoretickej ¢asti, v ktorej nechyba naplifianie stanovenych
cielov, overovanie hypotéz, analyza viacerych guerillovych, virdlnych kampani, ¢i kampani na
socidlnych sietach, podrobné prieskumy, ale aj ztoho plynice zévery, ¢&i vlastné navrhy
a odporucania na zvysenie efektivity komunikacie so spotrebitelmi pri vyuZiti novych trendov
marketingovej komunikacie. V tom vidim najvacsi prinos bakalarskej prace.



V oponentskom posudku som sa sustredil iba na kritické, polemické Casti prace, ktoré
sU zaroven nametom pre dalsiu diskusiu. Je viak nutné dodat, Ze praca je vo vSeobecnosti
dobre Strukturovana, obsahovo bohatd ainformacne nasytend. Na zaklade uvedeného
odporucam pracu k obhajobe a hodnotim ju znamkou B.

Otazky k obhajobe:

1) Myslite si, Ze nové formy marketingovej komunikacie maju dostatocnu
schopnost oslovit vybranu ciefovu skupinu spotrebitelov, alebo je potrebné ich
kombinovat aj s klasickymi nastrojmi marketingovej komunikacie?

2) Ktoré z novych médii povaZzujete za najucinnejsie a preco?

3) Zakych zloZiek sa sklada virdiny marketing?

V Bratislave dne 13. 5. 2010

Podpis hodnotitele prace

Hodnoceni odpovida stupnici ECTS:
A=1,00-1,24,B=1,25-1,50,C=1,51-2,00, D =2,01-2,50, E = 2,51-3,00, F = 3,01



