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A) Definovani cild 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) Piesnost formulaci a prace s odbornym jazykem

H) Préce s odbornou literaturou (normy, citace)

I) Prace se zahraniéni literaturou, iroven 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) Pfistup autora k feSeni problematiky prace

O) Celkovy dojem z prace
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Navrhuiji klasifikovat diplomovou préaci klasifikaénim stupném:?

Struéné zdiivodnéni navrhovaného klasifika¢niho stupng:?

Cile prace jsou stanovené v Uvodu: "Hlavnim cilem prace je uréit, zda jsou marketingové nastroje vhodng
zvoleny a efektivné vyuZzivany. Dil¢im cilem diplomové prace je zjistit, zda jsou vybrany pro propagaci
muzea spravne fotografie a jaké vyvolavaji emoce."

K praci mam nasledujici pfipominky:

Cil préace byl splnén jen ¢asteéné, chybi hodnoceni efektivnosti pouzivanych nastroju.

Teoreticka Cast prace se podrobngji zamétuje na problematiku muzea a marketingového mixu. Chybi
teoreticky zéklad k hodnoceni efektivnosti marketingovych nastroju.

V kapitole 4 v tabulce ¢. 1 (s. 40) je specificka vyzkumna otazka formulovana jako otazka pro testované
0soby: "Vzbuzuji ve Vas propagacéni fotografie kladné emoce?" Je také ke zvazeni, zda fotografie pfevazné
s vojenskou ¢i véale¢nou tématikou by mély vzbuzovat kladné emoce. Domnivam se, Ze autorka méla spis
zjistovat, zda fotografie podnécuji zdjem o navstévu muzea.

Komentat pod tabulkou ¢. 2 (S. 51) neodpovida vysledkim uvedenym v tabulce. Autorka v komentaii
uvadi: "Nejcastéji navstévuji muzeum navstévnici z zivotni etapy zvané prazdné hnizdo...". Dotaznikové
Setfeni vSak nezjistovalo, jak casto respondenti muzeum navstévuji, ale zda ho navstivili. Pokud se
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absolutni ¢isla uvedena v tabulce €. 2 pfepocitaji na relativni podily, tak vyhodnoceni odpovédi je jiné, nez
uvadi autorka. Ze skupiny "prazdné hnizdo" muzeum navstivilo 73 % respondentt (52 navstivilo,

19 nenavstivilo), ze skupiny "Rodina se $kolaky" vSak navstivilo muzeum 82 % respondentt (45 ano, 10
ne) a napt. ze skupiny "mlady bezdétny par" muzeum navstivilo 52 % respondentti (22 ano, 20 ne). Pfesto
autorka uvadi, ze z tabulky je patrné, ze "mezi respondenty navstévujici muzeum Patton Memorial Pilsen
nejsou markantni rozdily".

Ve vyhodnoceni dotaznikového Setfeni v kapitole 4 autorka vyhodnocuje odpovédi na jednotlivé otazky,
chybi v§ak komplexni pohled na vysledky. Neni jasné, pro¢ autorka zjistovala bydlisté¢ navstévnikd, jejich
vzdélani, pohlavi a zivotni etapu, ve které se nachazeji, kdyz tyto informace pti vyhodnocovani vétSiny
odpovédi nevyuzila (vyjimkou jsou informace o véku respondenti). Napt. na s. 57-58 chybi informace
0 charakteristikdch respondentii, ktefi zaznamenali vyjmenované marketingové nastroje, a informace
o0 charakteristikach respondentd, kteti vyuzivali konkrétni nastroje k vyhledani informaci o muzeu. Nas. 64
chybi informace, zda respondenti, ktefi nenavstivili profil muzea na zadné socialni siti, Se z v&tsi casti
shoduji s respondenty, ktefi nenavstivili webové stranky muzea, ¢i jde o vyznamné rozdilné skupiny
respondentu.

Takeé neni jasné, pro¢ autorka zvolila ¢lenéni respondentli podle Zivotni etapy, a jaky vyznam ma napf.
¢lenéni na skupiny "odpoutani a vylétani z hnizda" a "prazdné hnizdo", kdyZ na s. 48 autorka uvadi, ze
U obou kategorii je jedna o "zralé manzelské pary" (zde je vhodné poznamenat, Ze respondenti z téchto
kategorii nemusi zit v manzelstvi).

Dale mam piipominku k otézce ¢. 13 v dotazniku (ptiloha A) a vyhodnoceni odpovédi tuto otazku na s. 68.
Respondenti se méli vyjadtit, zda podle jejich nazoru je vyuzivani marketingovych nastroji muzea efektivni
a dostacujici. Domnivam se, ze efektivnost marketingovych nastrojii nemtize hodnotit respondent, ktery
k tomu nema potiebné interni informace, a pravdépodobné ani znalosti (neni jasné, jak respondent chape
termin "efektivnost marketingovych nastroji"). Zdivodnénou odpovéd’ na tuto otdzku mela v praci uvést
autorka na zaklad¢ svého vyzkumu (protoZze si to stanovila v Cili Své prace a v obecné vyzkumné otézce).
Hodnoceni efektivnosti pouzivanych nastroju marketingové komunikace v praci chybi.

Doporuceni uvedena v kapitole 5 se tykaji zejména socialnich siti. Autorka opomiji dal$i mozZnosti, napf.
spolupraci se Skolami pfi vyuce dé&jepisu. To je mozné konat i online a mohlo by to ptispét k ziskani
pravidelnych navstévnikiti muzea.

V zavéru chybi jasn¢ formulované odpovédi na vyzkumné otazky.

Z hlediska pfesnosti formulaci jsou v textu ob¢asné chyby v pouzitych slovech: Na s. 40 ma byt uvedeno,
7e dotaznikové Setfeni je nastrojem kvantitativniho vyzkumu (autorka uvadi "kvalitativniho™ vyzkumu, ale
pak by nemohla sviij vyzkum oznadit jako smiSeny, protoze druhy pouzity nastroj Se fadi do kvalitativniho
vyzkumu). Na s. 67 zaménuje geografické hledisko za demografické hledisko (¢lenéni respondentti podle
kraje je geografické hledisko). Na s. 83 je uvedeno, ze v nékterych respondentech posledni fotografie
vyvolala strach a vzpominky na valku. Nejstar$im respondentim pfi testovani vsak bylo 43 let, nemohou
tedy mit vzpominky na valku (pokud nezazili valku v zahranici).

Otazky a pripominky k bliZSimu vysvétleni pri obhajobé:
1. Vysvétlete, podle ¢eho se hodnoti efektivnost marketingovych nastroja.

2. Jaky vyznam pro vyzkum me¢lo ¢lenéni respondentti na skupiny "odpouténi a vylétani z hnizda" a
"prézdné hnizdo"?

V Plzni, dne 26. 5. 2021 Podpis hodnotitele



