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Tabulka A – hodnotí náročnost tématu, nikoli zpracování

	
	

	Hodnocení náročnosti tématu:
	Úroveň

	                                                                                        
	nadprůměrná
	průměrná
	podprůměrná

	Teoretické znalosti
	
	x
	

	Praktické zkušenosti
	
	x
	

	Sběr a zpracování podkladů a vstupních dat
	
	
	x

	Specifické nároky tématu (originalita, rozsah,
	
	
	x

	statistické zpracování dat, interpretace závěrů apod.)
	
	
	x


Tabulka B – hodnotí úroveň zpracování tématu
	
	

	Kritéria hodnocení práce:
	Úroveň

	
	nadprůměrná
	průměrná
	podprůměrná
	nelze hodnotit

	Splnění cíle práce
	
	
	x
	

	Samostatnost při zpracování
	
	
	x
	

	Metodologická kvalita postupu 
	
	x
	
	

	Úroveň teoretické části 
	
	x
	
	

	Práce s literaturou (citace)
	
	
	x
	

	Úroveň analytické části 
	
	
	x
	

	Adekvátnost použitých metod
	
	
	x
	

	Úroveň návrhu  řešení  (realizace)
	
	
	x
	

	Jazyková úroveň práce 
	
	x
	
	

	Formální úroveň  (text, grafy, tabulky)
	
	x
	
	

	Přehled literatury (rozsah, kvalita)
	
	x
	
	

	Jiné kritérium (novost,  přínos praxi)
	
	
	x
	


Hodnocení v jednotlivých kritériích označte znakem X) v příslušné úrovni.

(Obraťte, prosím, list a pokračujte v hodnocení na druhé straně formuláře.)

Připomínky a otázky k obhajobě:

Tato bakalářská práce se zabývá významem a úlohou loga (logotypu) v systému korporátní identity (Corporate Identity). Bohužel po velmi krátké a velmi povrchní historické exkurzi dochází hned v kapitole 2. Korporátní identita v první větě k matení pojmů. ,,Korporátní identita je doslova to, co tyto dvě slova říkají – vizuální způsob identifikace dané firmy, společnosti nebo organizace“. Tedy pod hlavičkou korporátní identity je více méně popisován účinek subsystém KI (CI), který nazýváme korporátní design (CD). Celá tato kapitola je tím pádem dost zmatená. Obsahuje jak pravdivé, tak nepravdivé tvrzení. Je evidentní, že autor čerpal dost z příručky Corporate Identity set (uvádí v literatuře) a mohl si zde také mimo jiné přečíst na str. 57 v kapitole IV. Různé teorie a rozšířené omyly toto: Prvním a velkým omylem, se kterým se běžně můžeme setkat, je zaměňování pojmů Corporate Identity a Corporate Design.  Dále pak autor používá pro český ekvivalent Corporate Communication názvu Marketingové komunikace, což asi není jedno a totéž. Snad měl na mysli Firemní komunikace (str.16) V celé práci je neujasněnost v používání terminlogie v podobě psaní velkých písmen u názvů Korporátní Identita, (v EN verzi Corporate Identity, Corporate Design), dle mého názoru v české verzi, kterou si autor zvolil, by se neměly psát velké písmena. Ostatně sám v tom nemá jasno a střídavě používá obojí způsob v celé práci.
Další část práce, která je věnována grafickému manuálu nijak nepřekračuje běžné penzum informací, které jsou velmi snadno dostupné a známé v komunitě grafických designérů a marketingových odborníků. I zde je dost nesrozumitelných údajů, někdy vytržených z kontextu a autor se ani nepokusil připojit nějaký svůj komentář k tomuto tématu. Při větší a úsilí vůli by se tato pasáž dala daleko precizněji rozvést (včetně obrazových ukázek).
V analyticko-praktické části se autor práce vydal cestou nejmenšího odporu. Zvolil si velmi obsáhle veřejně komentované téma. Rebrandig vizuálního stylu ČT. Všechny dostupné informace namixoval do hodnocení, bohužel ne úplně poctivě pracuje s citacemi. V některých pasážích cituje (str. 34) a uvádí zdroj, poté však zástupně v pasáži Otázky a odpovědi používá texty z odpovědí paní Pavly Hromkové z ČT ...doslovně !!! (5.4.1, 5.4.2) a str.34 (5.4.3) To se prostě nedělá, jen pevně věřím, že se jedná jen o nedopatření a nikoliv promyšlenou činnost.
Zrovna tak nepůsobí příliš dobře začátek věty na str.45 ...Naším cílem bylo, aby se ČT.....už z tohoto je patrné, že se nejedná o autorův názor a opět zde není citace. Další připomínku mám k povrchnímu výzkumu vnímání nového CD ČT v populaci vysokoškoláků (důvod je asi nasnadě). Všichni ale víme že televize je zábava více méně lidová, je určena hlavně širokým masám obyvatelstva a výzkum mezi vysokoškoláky může být sice zajímavý, ale je v podstatě pro stanovení nějakých strategií v oblasti Corporate Designu zcela zanedbatelný. Tento výzkum by podobně jako zjišťování sledovanosti TV stanic a programů proveden na celém vzorku veřejnosti, což by ale autora stálo daleko větší úsilí a je otázkou zdali by ho mohl v rámci Bc práce vůbec uskutečnit.

Závěrem mohu konstatovat, že celá práce i přes asi dobře míněnou snahu autora nepřináší skoro nic objevného v oblasti CI, CD a když už se autor omezil na pouhé popsání obecně známých informací, měl to udělat pečlivěji včetně prezentace více obrazového materiálu, který nepochybně k pojmu korporátní design (CD, vizuální styl, vizuální identita) patří. Postrádám také více autorových osobních postojů (byť by třeba ne příliš odborně precizovaných), které by dávaly najevo jeho dopředu deklarovaný zájem o tuto problematiku (Vždycky mě fascinoval svět korporátních designů....píše v úvodu). 
Otázka č.1
Proč jste si vybral pro hodnocení v analyticko-praktické části obecně známý a hodně komentovaný projekt rebrandingu ČT. Nelákalo Vás něco jiného, kde by jste se mohl více vlastními silami (bez berliček citací) zúročit svůj zájem o problematiku CI, CD?

Otázka č.2

Proč jste se nepokusil  v oblasti svého výzkumu oslovit širší veřejnost, uveďte důvody.
                                                                                 D – E (podle obhajoby)
Návrh na klasifikaci bakalářské  práce:
............................................……………....................................

Ve Zlíně dne .....13. 4. 2009.....................................................
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Pro klasifikaci použijte tuto stupnici: 

	A - výborně
	B - velmi dobře
	C - dobře
	D - uspokojivě
	E - dostatečně
	F - nedostatečně


