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1Naplnění tématu a rozsah práce 30 b

2Nastavení cílů a metod práce 40 d

3Úroveň teoretické části práce 50 b

4Úroveň analytické části práce 50 c

5Úroveň projektové části práce 50

6Splnění cíle práce 60 b

7Struktura a logika textu 40 b

8Kvalita zdrojů a práce s nimi v textu 40 b

9Jazyková a formální úroveň práce 30 b

Výsledné hodnocení 1,61 C


Komentáře, výhrady, připomínky a náměty k práci:
· Teoretická část přináší vhodný vstup do tématu. 

· Jako problematický vidím způsob stanovení výzkumných otázek. VO1 – „Ktoré persuazívne metódy teleshoppingu sú efektívne na zmenu kúpneho chovania cieľovej skupiny?“ – pokud bychom chtěli takovou otázku zodpovědně posoudit, museli bychom nejspíš provést experiment, případně bychom museli mít kvalitní data od realizátorů teleshopingu. V jiných případech se bavíme spíše o tom, co někdo vnímá nebo považuje za efektivní, nikoliv o efektivitě jako takové. V té souvislosti je otázkou, jestli je ideální použití tohoto slova v názvu práce. VO2 – „Je cieľová skupiny vekovej kategórie nad 55 rokov viac dôverčivá teleshoppingu, a tým pádom viac náchylná nechať sa ovplyvniť jeho presvedčovacími praktikami?“ – formulace nápadně připomíná hypotézu, která by tudíž měla být testována statistickými metodami (což by opět byla ta správná cesta, jak celou věc skutečně zodpovědně posoudit). Ostatně v kapitole 3.1 Cíl práce je řeč o hypotéze, což opět v tomto případě není relevantní. Metody práce jsou nicméně zvoleny vhodně. 
· V práci občas ruší zbytečné nepřesnosti a chyby. Např. na začátku kapitoly 4 zarazí myšlenka, že autorka chce „generalizovat“ typické vlastnosti teleshoppingu na základě analýzy 6 (či 7) spotů (to je na jakoukoliv generalizaci opravdu hodně málo, pokud z ničeho dalšího nevyplývá, že poznání problému je takovým vzorkem saturováno). Hned ve stejné větě označuje teleshoppingový spot slovem „reklama“, což se jistě nebude líbit žádnému za autorů typologií marketingových komunikátů, kteří obvykle trvají na tom, že teleshopping není forma reklamy. 
· Také výsledek zmíněné generalizace představený v kapitole 4.4 je proto diskutabilní – ano, to, co je zde napsáno, jistě často platí (a někdy to opravdu není součást komunikační strategie, což platí hned o první bodu), ale vztahovat to na teleshopping obecně je podle mého soudu značně problematické. 
· Pokud jde o dotazníkové šetření, oceňuji na jednu stranu snahu autorky pokrýt různé demografické segmenty, na druhou stranu hrozí zřejmě nebezpečí, že výběrový soubor nebude úplně konzistentní (zejména mezi částmi odpovídajícími online a offline). Na třetí stranu oceňuji, že autorka tuto věc komentuje v kapitole 5.4.1 Limity výzkumu. 
· Práce jako celek řeší zajímavé téma, a řeší je zajímavým způsobem. Z metodického hlediska mají výzkumy své limity, nicméně stejně jako autorka soudím, že by bylo zajímavé ve zkoumání problému pokračovat. Tato práce při tom jistě může být jednou z inspirací. 

· Formální výhrady: odkazy na zdroje jsou součástí citace (uvozovky). 
Otázky k obhajobě: 

·  V práci přímo není uvedena diskuze závěrů analýzy spotů, proto se ptám: Je některé ze zjištění buď v rozporu, nebo přináší informace, které jsou nad rámec nebo posuzují vnímání toho, jak se teleshopping popisuje v odborné literatuře? Existují oblasti teleshoppingu (např. z hlediska typu produktu nebo použitých médií či čehokoliv dalšího), kde některé parametry spotů vypadají jinak, že ty, které byly analyzovány? Pokud ano, s čím to souvisí? 
Ve Zlíně dne 15.5.2023



Podpis: RB, v.r.
PAGE  
Hodnocení odpovídá 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

[image: image2.jpg]_1745935685.xls
List1

				Hodnocený parametr		Váha		Hodnocení

		1		Naplnění tématu a rozsah práce		30		b		B		42		1.5

		2		Nastavení cílů a metod práce		40		d		D		160		2.5

		3		Úroveň teoretické části práce		50		b		B		70		1.5

		4		Úroveň analytické části práce		50		c		C		100		2

		5		Úroveň projektové části práce		50				0		0		0

		6		Splnění cíle práce		60		b		B		84		1.5

		7		Struktura a logika textu		40		b		B		56		1.5

		8		Kvalita zdrojů a práce s nimi v textu		40		b		B		56		1.5

		9		Jazyková a formální úroveň práce		30		b		B		42		1.5

				Výsledné hodnocení		1.61		C		1.604		610		1.844






