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Téma DP:  Sociální reklama v televizi
Tabulka A  - hodnotí náročnost tématu, nikoli zpracování práce

	
	
	
	

	Hodnocení náročnosti tématu na:
	
	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 ap.)
	
	
	


Tabulka B – hodnotí úroveň zpracování tématu

	
	
	
	
	

	Kritéria  hodnocení práce diplomanta:
	
	            Úroveň
	

	
	nadprůměrná
	průměrná
	podprůměrná
	nelze hodnotit

	splnění cíle práce
	x
	
	
	

	metodologická kvalita postupu 
	x
	
	
	

	úroveň teoretické části 
	x
	
	
	

	práce s literaturou (citace)
	x
	
	
	

	úroveň analytické části 
	
	x
	
	

	adekvátnost použitých metod
	
	x
	
	

	úroveň projektové části 
	
	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:

Jitka Ptáčková pro diplomovou práci zvolila téma potřebné a aktuální. Jejím cílem bylo zjistit, jak česká veřejnost vnímá sociální reklamu obecně a především v televizním vysílání.  Jako dílčí cíl  je možné označit snahu pomoci zadavatelům i tvůrcům lépe se orientovat v sociálním marketingu i v sociální reklamě.
Teoretická část práce vymezuje základní pojmy, přičemž autorka vychází především ze zahraničních zdrojů.  Definuje  shody a rozdíly v marketingu ziskového a neziskového sektoru, přiměřený prostor věnuje i právnímu rámci reklamy a médiím ve smyslu nosiče marketingové komunikace. Podrobněji se logicky zabývá televizí, televizními reklamními spoty.  Zdroje, které v teoretické části využívala, jsou více než přiměřené tématu. Kvalitní zpracování teorie umožnilo stanovit  pracovní hypotézy. K testování jejich platnosti využila informace poskytnuté televizí a rovněž vlastní dotazníkové šetření. 
Praktická část práce přináší podrobný přehled sociálních projektů a kampaní zařazených do reklamního televizního vysílání a výsledky vlastního šetření. To umožnilo na závěr praktické části ověření platnosti hypotéz. Jako poněkud problematickou vidím projektovou část diplomové práce, která je vedena ve dvou liniích. Zjednodušeně řečeno – doporučení pro zadavatele sociální reklamy „jak se dostat do televize“ a dále návrhy  snad ideálních sociálních reklamních spotů. S ohledem na vysoce kvalitní teoretickou i praktickou část práce bych jako projekt uvítala spíš návrh výzkumu vztahujícího se k tématu DP. O potřebnosti takového výzkumu nemusíme pochybovat.  Tato připomínka ovšem v žádném případě nesnižuje  kvalitu diplomové práce, která je dobrým příspěvkem k zhodnocení současného stavu sociální reklamy v českém prostředí – přinesla pečlivě zpracovaný obraz sociální reklamy v TV v průběhu jednoho roku. Poukázala také na skutečnost, že reklamní agentury se o sociální reklamu nezajímají jen z prestižních důvodů, na druhé straně  konstatuje, že pro zadavatele není právě snadné myšlenky propagovat v televizi.
K diskusi:  
· podle Vašeho výzkumu 11 % respondentů očekává v sociální reklamě humor, 23 % se domnívá, že by tato reklama měla vzbuzovat negativní emoce, 41 % respondentů očekává výzvu k dialogu. Pokud zůstaneme jen u televize: TV je médiem, které neumožňuje přímou odezvu. Měla byste představu, jak potřebu dialogu do reklamy včlenit? 
· společnost pomalu, ale jistě začíná oceňovat práci lidí v neziskovém sektoru. Možná ale stále platí, že jejich úsilí ne vždy odpovídá výsledku. Mohlo by tento stav změnit k lepšímu vzdělávání  lidí působících v NS  např. v oblasti marketingu, komunikace?
· měla jste možnost konzultovat poznatky z diplomové práce s některým ze zadavatelů sociální reklamy? Pokud ano, s jakým ohlasem?
Návrh na klasifikaci diplomové  práce:
                             B – velmi dobře
Ve Zlíně dne 29. dubna 2008.
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