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Kritéria hodnoceni: (1 nejlepsi, 4 nejhorsi, N-nelze hodnotit)
A) Definovani cilt 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) Presnost formulaci a prace s odbornym jazykem
H) Prace s odbornou literaturou (normy, citace)
1) 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) Spoluprace autora s vedoucim prace a katedrou
O) Priistup autora k feSeni problematiky prace
P) Celkovy dojem z prace
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Do Portalu ZCU byl zadany tento vysledek kontroly plagidtorstvi:
Posouzeno
Posouzeno — podezield shoda

X

Navrhuji klasifikovat bakalaiskou praci klasifikaénim stupném: dobie

Stru¢né zdiivodnéni navrhovaného klasifika¢niho stupné:

Prace je svym obsahem zaméfena na posouzeni in-store komunikace a ndkupni atmosféry vybranych
prodejen se sportovnim sortimentem. Z prace je ziejmy autorCin osobni pfistup a snaha o maximalni
pfibliZeni prostfedi prodejen a uplatiiovanych nastrojli in-store komunikace. Zaroven vSak prace vykazuje
nékteré nedostatky a pochybeni. Pfedevsim neni formulovan cil prace, byt je z textu ziejmy. Obdobné
chybi v uvodu metodika prace. Velmi slabou strankou prace je jazykova formulace textu, styl psani prace
1 jeji logicka stavba. Tak napt. autorka stfidd pfitomny, minuly a budouci ¢as. Formulace jsou velmi
jednoduché, casto neodpovidaji pozadované¢ odborné urovni kvalifikacni prace. Autorka evidentné
neprovedla jazykovou korekturu - viz napi. "Produktem mtzeme povazovat ....". Chybné je i provedeni
odkazli, kde autorka neodliSuje parafrazovanou vétu a odstavec, stejné jako parafrazi a citat, chybné
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zapisuje odkaz (Casto chybi rok, chybné je uveden i autor), nékdy i citaci v seznamu zdroji.
Autorka piejimé tvrzeni, aniz by k nim pfipojila sviij ndzor a postoj, €asto jsou i tato tvrzeni velmi
diskutabilni (obdobné jako odborna tiroven a vhodnost zdroje).
Odborné urovni prace urcité¢ neprospélo ani formulovani souvislosti ve stylu "...a tak si nedokazu
predstavit..." nebo "Tudiz se neni ¢emu divit...." ¢1 "V prodejné neni ani ptilis velké teplo, ani ptilis velka
zima. Teplota vzduchu je optimdlni". Téz "...zamé&stnanec, ...ktery néco délal", "Ackoli se personal za
zakaznikem piimo nehrhne...", "...a tohle je jedna z otazek...". Obdobné pusobi komentaf k orientaci
zékaznikli na prodejné "Orientace na prodejné mi piijde snadnd, pokud se zédkaznik snazi a pofadn¢ se
rozhlizi".
Autorka nevyuzila ani jednu zahrani¢ni publikaci pro formulovani teoretickych vychodisek.
Predpokladam, ze ke v§em ptfipominkdm zaujme autorka stanovisko a sviij postup nalezité objasni.

"

OtazKy a pripominky K bliZ§imu vysvétleni pii obhajobé:*

Vysvétlete obsah pojmu Physical evidence v natrojich marketingu, stejn¢ jako souvislost mysSlenky "Sluzby
nelze skladovat.” resp. nutnost se v tomto tvrzeni opirat o zdroj a to navic o zdroj Management Mania.
Vysvétlete rozdil mezi POP a POS materialy.

Kde se autorka setkala s potiskovacimi barvami, které voni po borovici ¢i po citronu?

Vysvétlete vztah tvrzeni k POS materidlim: "POS materidly jsou takové predméty, ¢i produkty, které si
spotiebitel po ndkupu odnasi s sebou domi" a schéma POS néstrojii na s. 17, resp. na s. 19 Tiskové
materidly.

Vysvétlete tvrzeni, ze podpora prodeje poskytuje zakaznikovi uréité vyhody.... - viz s. 17

V souvislosti s textem na s. 25 vysvétlete vztah mezi merchandisingem a layoutem prodejny.

Jak hodnotite obsahovou resp. odbornou uroven parafrazovaného textu Uspotadani prodejny na s. 277
Cast 2.2.4 je oznadena jako Néakupni atmosféra a uvadi jeji prvky jako vzhled prodejny, usporadani
prodejny, prezentaci produktu, baleni produktu a nakupni atmosféru. Pfipadd Vam toto ¢lenéni podle
Pelsmackera jako logické a hodno ptevzeti (parafrazovani)?

Je opravdu nezbytné parafrazovat (nebo citovat?) vyrok Jaderné "Néakupni atmosféra je nedilnou soucasti
in-store marketingu™? A to bez jakéhokoli vlastniho stanoviska?

Nas. 29 dole parafrazujete Pelsmackera a pouzivate 1. os. mn. €. PovaZujete to za vhodné?

Kdo je spoluautorem (spoluautorkou) prace? Viz s. 36 "K vaze prvku jsme dosli nasledovné:...", na s. 37:
"...jsme si sestavili dalsi tabulku", "...vypocitali jsme".

K vlastnimu zkoumani prodejen (3.2) neuvadite samostatné metodologii, k dotaznikovému Setieni ano.
Proc?

Dotaznik mé&l 27,2% uspésnost. Dle Vas: "...coz tak vysoké ¢islo neni". Jaké by tedy mélo dle Vas byt ono
vysoké ¢islo?

Z jakého ditvodu jste nevyuZila grafického zndzornéni sémantického diferencialu pro porovnani prodejen?
Slo o porovnani prodejen nebo o zavody chrtti? Viz vyrazy: "Decathlon vede nad Sporitsimem..", "O
druhém mist¢ rozhodne...", "Decathlon opét vitézi..." apod.

Lze povazovat za odborné vyhodnoceni chovani personalu "Zameéstnanci Decathlonu se bud’ aktivné vénuji
zakaznikiim nebo se vénuji jinym pracim na obchodé"? Nehled¢ na jayzkovou troven.

V Plzni, dne 8. 5. 2022 Podpis hodnotitele



