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Celkové hodnotenie habilita¢nej prace podl’a ustanoveni vSeobecne zaviaznych predpisov
a poziadaviek

A) Aktualnost’ zvolenej témy

Habilitant sa vo svojej praci venuje téme guerilla marketing, prezentuje réznorodost’ foriem
guerilla marketingu a realizuje vyskum percepcie tohto komunika¢ného nastroja na vybranej
vzorke generacie Y. I ked’ je guerilla marketing Casto zaradeny medzi nové netradi¢né formy
komunikacie, ma uz za sebou pomerne dlhy historicky vyvoj. Jeho aktudlnost’ vS§ak nemozno
popriet. Vzhl'adom na kreativne spracovanie, schopnost” vzbudit' pozornost, vel'mi dobré
zacielenie a pomerne nizky rozpocet patri medzi vel'mi obl'ibené a Casto vyuzivané formy
komunikacie. Zameranie habilitacnej prace povazujem preto za aktualne a vytvara priestor pre
rozvoj tedrie i praxe.

B) Ciel’ a Struktira prace

Ciel’ habilitatnej prace je definovany v jej uvode. Cielom prace podla autora ,,je ukdzanie
hlavnych aspektov tzv. partizdnskych stratégii a nastrojov v marketingovej komunikacii, v
uzSom sustredeni sa na ambientnt reklamu®. Praca prindsa aj vysledky vlastného vyskumu,
ktory je venovany otdzkam percepcie a doveryhodnosti ambientnej reklamy.

Ciel' prace 1ijej Struktura si vsulade s existujicimi trendmi v oblasti marketingovej
komunikacie, autor reaguje na otdzky, na ktoré v sucasnosti hladd o odpovede teorie
i podnikatel'skd prax. Z podhladu Struktary prace by som odporucila, aby ciel’ a metodika
prace tvorili samostatnu kapitolu.

C) Metody spracovania

Habilitant nevenoval samostatni kapitolu (resp. podkapitolu) metodike habilitacnej prace.
V podkapitole 2.4 autor sustred’uje pozornost’ na metodiku realizovaného vyskumu. Vyber
metdod vyskumu 1metdd spracovanie dat je spravny apre potreby habilitatnej prace
dostatony. Ocenujem autorov pristup k spracovaniu vysledkov vyskumu 1k jeho
vyhodnoteniu. Habilitant vel'mi prehl'adne spracoval Statistické 1 grafické porovnanie
rozdielov percepcie ambientnej reklamy.



Urcité pripomienky mam k vyberu vzorky, absentuje charakteristika zakladné¢ho stboru.
Cielom vyskumu je zistit ako generdcia Y vnima guerillové kampane. Autor pracuje so
vzorkou 223 respondentov, avSak respondenti vyskumu su prevazne vysokoskolski Studenti
masmedidlneho odboru dvoch slovenskych univerzit. Z tohto dovodu nepovazujem za vhodné
zovseobecnit’ vysledky na celu generdciu Y. Diskutabilné je aj sustredenie pozornosti na
generaciu X, ktora tvori len 29 respondentov v porovnani so 194 respondentmi generacie Y.
Suhlasim s konStatovanim autora o opatrnosti zovSeobecnenia vysledkov vyskumu, ktoré
uvadza v podkapitole 2.6 Limity vyskumu.

D) K vysledkom habilita¢nej prace a prinosu pre d’al$i rozvoj

Habilitant na svoju obahojobu predkladand komplexné spracovanie problematiky ambientnej
reklamy, ktorej sa uz venuje niekol’ko rokov a publikoval v tejto oblasti viacero vedeckych
prac.

Hlavnym teoretickym prinom prace je rozpracovanie systematizacie guerilla marketing a
definovanie zakladnych prognéz smerovania ambientnej reklamy. Uroveii teroretickej &asti
bezpochyby zvySuje autorova orientacia v literarnych zdrojov, pouzitie velkého poctu
zahrani¢nych zdrojov. Autor velmi precizne odlazuje na pouzité zdroje. Diskutabilné je
pouzitie SWOT analyzy v suvislosti s ambientnou reklamou. Je mozné definovat’ silné a slabé
stranky tohto typu reklamy, nemozno ich vSak spdjat’ so SWOT analyzou. Pri jej kompletnom
spracovani sa definuju faktory mikro a makroprostredia, ktoré posobia na podnik. Je potrebné
priradit’ vahu jednotlivym faktorom a urcit vyslednt stratégiu, ktord ma podnik na trhu
zaujat’.

Ocenujem vyborné spracovanie a interperpretaciu vysledkov realizovaného vyskumu.
Sthlasim s tvrdenim habilitanta, ze spominany viastny vyskum prezentuje zistenia, ktoré mozu
prispiet’ k adekvatnej priprave kampane a oslovit odbornu verejnost, ktord sa zameriava na
vyraznu téemu guerilla marketingu. Tym chceme prispiet’ k dodatocnému pochopeniu postojov
predstavitelov generdacie Y a ich percipovania rozdielov medzi klasickymi formami a
origindlnymi implementdciami reklamného komunikdatu vo verejnom priestore. Velmi
podnetné je aj zistenie, ze glorifikacia ambientného marketingu nie je na mieste. Hoci sa
potvrdilo, ze ambientné reklamy maju schopnost’ zaujat’ a su dobre zapamétateI'né. Recipienti
ich vSak vnimaji ako menej zruzumitel'né.

Po formélnej stranke praca spiiia kritéria kladené na tento typ prace, autor sa nevyhol
drobnym formalnym nepresnostiam, ktoré st vS§ak vzhl'adom na rozsah prace akceptovatel'né
(napr. spéjanie slov, chybné pisanie percent, na str. 136 al35 absentuje oznacenie Cisla
obrazku, netiplné poznamky pod Ciarou, atd’.)

Percentualny podiel textu, ktory ma prekryv s indexom prac korpusu CRZP vykazuje hodnotu
2,89 %. Nie su mi zname skuto¢nosti, ktoré by spochybnili pévodnost’ prace.

Otazky:
1. V realizovanom vyskume vas zaujimala miera doveryhodnosti ambientnej reklamy vo
finan¢nych sluzbach. Boli vasi respondenti cielovou skupinou skimanych reklam na
finan¢né sluzby?



2. Povodne bol guerilla marketing vyuzivany len malymi podnikmi, ktoré si nevedeli
zaplatit’ nakladné¢ dlhodobé marketingové kampane. V sucasnej praxi vidime, Ze ho
vel'mi radi vyuzivaju aj velké podniky. Nestracaji tym definicie guerilla marketing
svoju zékladnu podstatu?

4 Zaverecné hodnotenie
Na zaklade uvedeného odporué¢am, aby po speSnom habilitaénom konani bol
podany navrh na udelenie vedecko — pedagogického titulu
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V Trnave, 18.8.2019 doc. PhDr. Cudmila Cébyové, PhD.



