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Kritéria hodnoceni: (1 nejlepsi, 4 nejhorsi, N-nelze hodnotit)

A) Definovani cild prace

B) Metodicky postup vypracovani prace

C) Teoreticky zaklad prace (reSersni ¢ast)

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

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

G) Ptesnost formulaci a prace s odbornym jazykem

H) Prace s odbornou literaturou (normy, citace)

I) Prace se zahrani¢ni literaturou, Groven 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) Pfistup autora k feSeni problematiky prace

O) Celkovy dojem z prace
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Navrhuji klasifikovat diplomovou praci klasifikaénim stupném:* velmi dobie

Struéné zdiivodnéni navrhovaného klasifika¢niho stupng:?

Cil predlozené prace je stanoven nasledovné: zmapovani postoji zvolenych mést k problematice vizualniho
smogu. Dal§im cilem je provedeni analyzy souc¢asného stavu venkovni reklamy ve vybranych vetejnych
prostorech v danych méstech pomoci vhodnych vyzkumnych metod.

Prvni kapitola s ndzvem tvod do teorie venkovni reklamy zac¢ina Siroce tvodem do marketingového mixu.
Reklama je vymezana v podkapitole 1.3 a hned nasleduje vstup k marketingovému vyzkumu. Tedy nazev
kapitoly a jeji obsah se zcela miji. Kapitola ¢. 2 od s. 14 se teprve skutecné zabyva OOH reklamou a
vymezuje pojem na zakladé relevantnich zdroja. Dulezité vyhody a nevyhody (tab. 1) mohly byt
zpracovany V této tabulce na zdkladé vice nez jednoho zdroje, s. 15. Nasleduje stru¢na typologie vybranych
prostiedki. V kapitole ¢. 3 je objasnén pojem vizualni smog. K regulaci reklamy uvadi autorka i ptiklady
z Ameriky, nevim zda je to zcela relevantni i pro zemé EU. Nasledn& popisuje, jak zvolena mésta v CR
reguluji vizualni smog a vytvari tim zajimavy aktudlni prehled.

Kapitola €. 5 popisuje ptipravu a realizaci vlastniho vyzkumu vizudlniho smogu ve zvolenych méstech.
Trochu mne piekvapuje, Ze terénni vyzkum v nékolika méstech byl realizovan v dobé vyznamnych restrikci
z diivodd pandemie (?).
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Nasledn¢ zde najdeme popis zvolenych oblasti a v tabulkach deskriptivni vystupy z pozorovani v terénu
V 5 nejvétsich méstech v CR. Studentka zde i vhodné dokumentuje Sietieni priklady z praxe.

Musim uvést, ze mi neni zcela jasné, jak probihalo dotaznikové Stieni, neni objasnén konstrukt dotazniku
(z ¢eho vychazel?), chybi informace o rekrutaci a administraci. Jednalo se ziejmé o dostupné soubory
respondentt, ale tim je vystup Setfeni velmi problematicky z hlediska validity i reliability. Také pocty
respondentti neodpovidaji velikosti mést... Nicméné, zajimavé je, ze i v tomto souboru se objevovaly i
krajni ndzory na OOH reklamu ve méste. Se stejnym postupem jsou prezentované vystupy za jednotliva
mésta.

Kapitola ¢. 6 od s. 77 piinasi souhrn pozorovani, ktery je opét nutné brat s rezervou, protoze urcité
zkoumané oblasti sice reprezentuji stiedy mést, ale 1i$i se plochou a poctem ulic atd. Jsou zde uvedené 1
zavery z dotaznikového Stieni, celkové n = 785. Studetka se dale snazila n¢ktera data hodnotit 1 jako
proménné, ale pracuje s hladinou vyznamnosti @ = 10 %, coZ je velmi nestandardni.

Tento prizkum nicméné pifindsi dilezité sd€leni, ze respondenti by uvitali omezeni pfevazné u
nasledujicich reklamnich prvki: velkoplo$na reklama a reklama na fasddach domu. Je skoda, ze ziejmé
limitace dotaznikového Setfend nejsou v praci uvedeny. Ve zdrojich ptekvapivé postradam odkaz na manual
ESOMAR pravé k OOH reklamé¢. Vzhledem k nékterym vysSe uvedenym omezenim se ptiklanim
K hodnoceni velmi dobfe.

Otizky a pFipominky K bliz§imu vysvétleni p¥i obhajobé:*

Jak probihala rekrutace respondentti?

Proc jste volila nestandardni hladinu vyznamnosti?

Kritizujete vystrée a reklamni prevésy. Podivejte se na to z hlediska reklamy, je to neefektivni pro oputani
pozornosti? Jak dlouho obecné prostiedek OOH reklamy puisobi?

V Plzni, dne 21. 5. 2021 Podpis hodnotitele



