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POSUDEK BAKALA RSKE DIPLOMOVE PRACE

POZOR: V pitadi vypliujte pouze do Sedivych péék! Po jejich vypl@ni hotovy posudek prosim vytiskie,
podepiste, odevzdejte ve dvou kopiich a zaSleterelicky na adresu sekretariatuifslusné katedry!

Typ posudku (,kliknutim* zaktizkujte platnou variantu)

Posudek vedouci/ho prade]

Autor/ka prace

Prijmeni a jméno: DolejSi Tereza

Nazev prace:Guerilla marketing
Autor/ka posudku

RAijmeni a jméno: Gerbery Juraj

Pracovi&: IKSZ

Posudek oponenta/ky

1. VZTAH SCHVALENYCH TEZi A VYSLEDNE PRACE ( kliknutim* zaktiZkujte vybrané hodnoceni

Odpovida Odchyluje se od | Odchyluje se od | Odchyluje se od | Neodpovida
schvalenym | tezi, odchyleni j¢ tezi, odchyleni je tezi, odchyleni nenjischvalenym
tezim V praci v praci v praci zdivodrgné | tezim
zdivodrené a je | zdivodrené, ale | a neni vhodné
vhodné neni vhodné
1.1 | Cil prace X [ ] [ ] [ ] [ ]
1.2 | Technika prace X [ ] [ ] [ ] [ ]
1.3 | Struktura prace X [ ] [ ] [ ] [ ]

KOMENTAR (slovni hodnoceni vztahu tezi a pradépadré konkrétni popis hlavnich vytek)
Predlozena praca koreSponduje s navhnutymi tézami.

2. HODNOCENI OBSAHU VYSLEDNE PRACE
Vypliujte gislici na Skdle 1 — 2 -3 -4 -5 - 6 — 7 (jediea vynikajici — vyborné — velmi dobré — dobré —
jeSe akceptovatelné — t&fhnevyhovujici — zcela nedostate)

Hodnoceni zndmkou
2.1 | Relativni Uplnost zpracované literatury ke en@imu tématu 3
2.2 | Pochopeni zpracované literatury a schopnaglijovat 4
2.3 | Zvladnuti zvolené techniky zpracovani materialu 3
2.4 | Logi&nost vykladu, podloZenost z#ni 3

KOMENTAR (slovni hodnoceni obsahu vysledné pra¢ipaalré konkrétni popis hlavnich vytek)

Zvolenu tému, rozsah teoretickej i vyskumiasti povazujem za adekvatne pre bakalarsku prasiasO

guerilla marketingu nie je ¢R dostaténe preskimana. Autorka rozdelila pracu na teorétickyskumnu, v nej
pouzila kvantitativny vyskum formou dotazniku nar@®pondentoch. Ak&iastaine problemtickd vidim

zvolenu perspektivu prace, ktar@rpa predovsetkym z pritkovej odbornej literatlry a nereflextuje mozné
kritické pristupy k téme. Absencia kritického oggiwsa prejavuje uz v Gvodnigsti, kde autorka tvrdi, ze

v dneSnej dobe vfadom k rastlicej neefektivite konwgrych typov reklamy sa marketingovy trh obracia

k alternativnym metédam (str. 3). Toto nepovazuzenpodlozené tvrdenie, skor stereotyp vo vnimadaney.
Podobne vnimam tvrdenia, Ze guerilla marketing stalé v&Siu dominantnu rolu" alebo na inom mieste "stale
vaSiu popularitu” (str. 3). Rovnako je problematidiaéhStatovéd, Ze guerilla marketing je efektivnesi nez
tradigné formy reklamy. Koniec koncov, vyskumées’ sa zaobera VNIMANIM reklamy a nie je
EFEKTIVITOU, pricom koleracia medzi tymito dvoma premennymi jeczreakomplikovana. Rozhodne je

v sQvislosti s guerilla marketingom vhodné konstafpze znanu ¢ag’ kampani realizuja koncerty s portfoliom
silnych zndiek. Tieto znaky boli nagastejSie budované konvarymi metédami a z tohoto pbddu je na

mieste vnini guerilla marketing jako $as” marketingového mixu, ktory vyuziva synergii s idagmi

metédami (napr. medialnou reklamou). Niekedy siilceamedzi klasickou reklamou a guerilla marketimgo
nejasné, to je povaha marketingu (napr.nastrekyodSYeti st vlastne nelegalnym OOH). Vyskunia&
hodnotim vémi dobre. Autorka zvolila adekvatnu metdédu primgrarozsahom dotazniku a pre tieto potreby i



primeranym p&tom respondentov. Vysledky vyskumu su primeranerpretované, az na nieldkm vynimiek
(napr. str. 40), kde sa dava do pozornosti eféktiké@mpani, ptiom ide skor o pozitivhe vnimanie
respondentmi. (Efektivitu kampani chapeme skoparametroch ako ROI - return on investment.) Za
vhodnejSie by som povazoval pregnantnejSie formana hypotézy. Z formalnehd'ddiska by som navrhol
pouziva termin sociodemografické Udaje namiesto anamreetidaje (napr. str. 33), nepouziyajem anketa
ako synonymum pre realizaciu dotazniku (str. 3¥p Aozitivhu vnimam korekciu pre navrh pouzitia éuaist
predalSie skimanie na obsahovu analyzu.

3. HODNOCENI KONE CNE PODOBY VYSLEDNE PRACE
Vypliujte gislici na Skdle 1 —2 -3 -4 -5 - 6 — 7 (jediea vynikajici — vyborné — velmi dobré — dobré —
jeSe akceptovatelné — t&fhnevyhovujici — zcela nedostate)

Hodnoceni znamkou

3.1 | Struktura prace 2
3.2 | Funknost a pimé&fenost pozndmkového aparatu a odkaz 4
3.3 | Dodrzeni citéeni normy (pokud se v textu opakovaobjevuji pasazeipjaté 2

bez udani zdroje, hodfite stupgm 7. Pokud v textu zjistiterejaté pasaze
vydavané neopra¥né autorem za vlastni zjiti, nedoporéte praci

k obhajol# a ve ,zdivodréni v pripact nedopordeni* navrhriite, aby

s autorem bylo zahajeno disciplinaifdeni.)

3.4 | Jazykova a stylisticka araverace (pokud je opakovaporusSovana platna 3
kodifikace pravopisné normy, hodfie stupgm 7)
3.5 | Opraviinost a vhodnostifloh, graficka Gprava prace 3

KOMENTAR (slovni hodnoceni podoby vysledné pradgépadre konkrétni popis hlavnich vytek)

Vysledna praca \feni dobre spracovava zvolenu tému. Pre lepSie hedi®mje prekdazou zvolena perspektiva,
ktora nezobadiuje kriticky postoj k téme (napr. len minimalna ga& akademickymi a vedeckymi odbornymi
¢asopismi, ktoré reaguju na nové podnety rychledfeadborné vedecka literatira). Praca vSk dava lemp
poh’ad na nekonvemy marketingovy nastroj a reflektuje povedomigoon u populécie. Vikym pozitivom
prace je prefadna a logicka Struktlra a pojmova konzisterttnos

4. SHRNUJICi KOMENTA R HODNOTITELE/KY (celkové hodnoceni vysledné préce, jeji silnéabésl
stranky, fivodnost zpracovani tématu apod.)

Autorka si vhodne vybrala uchogitel tému, ktora jej umoznila formulotanarketingovi problematiku

v akademickom diskurze. Za silnu stranku povaZuypeimeranos v oblasti rozpracovavanych tém a striedthos
vo vyskumnom projekte. Slabou strankou je obsekriimkého poffadu na tému a prevziatie perspektivy
autorov marketingovych pritiek bez poukazania na mozné problematické stvigtatlovania tohoto
marketingového nastrojaGR.

5. OTAZKY NEBO NAM ETY, K NIMZ SE P RI OBHAJOB E DIPLOMANT(KA) MUSI VYJAD RIT:

5.1 Je poth vasho nazoru legitimne poruséyaavne predpisy v pripade geurillovej kampane pRiade
vidite hranice v poruSovani pravnych predpisovipgue guerilla marketingu.

5.2

6. NAVRHOVANA ZNAMKA (,kliknutim* zakiizkujte vybrané hodnoceni)
vyborné[_] — velmi dobie[X] — dobie[ ] — nedoporuéuji k obhajob&[ ]

ZDUVODNENI V PRIPADE NEDOPORUWENI

Datum: ......ccoovvviiiein e, Podpis: ...ooi i

Hotovy posudek vytiskfte, podepiste a odevzdejte ve dvou kopiich i za@lletktronicky na adresu
sekretariatu Fislusné katedry!







