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Navrhuji klasifikovat bakalaiskou praci klasifikaénim stupném:? velmi dobfre

Stru¢né zdivodnéni navrhovaného klasifika¢niho stupné:?

Hlavnim cilem prace je "zjisténi nejefektivnéjsich emoci z hlediska puisobeni na spotiebitele v reklamnim
sdéleni." Vzhledem Kk tomuto cili v praci postradam vysvétleni, co jsou "efektivni emoce”, resp. kdy se
emoce povazuji za efektivni, a jak se zjist'uji "nejefektivnéjsi emoce".

Prace ma velmi dobfe zpracovanou teoretickou ¢ast s odkazy na relevantni ¢eské a zahrani¢ni zdroje
(v ¢eském piekladu). Autorka vsak necerpala teoretické poznatky z cizojazy¢nych zdroji (vyjimkou jsou
dva cizojazy¢né zdroje, ze kterych autorka pievzala pouze definici marketingu a obrazek ¢. 1). Text
0 reklamé na internetu (s. 29) je jiz zastaraly.

V praktické Césti prace autorka uvadi vysledky dotaznikového Setieni, pro které navrhla vlastni produkt
a Sest plakatti s reklamnimi slogany k navrzenému produktu. Domnivam se, ze autorka si zde stanovila
naro¢ny ukol (zjistovat emoce na zakladé vlastnich reklamnich plakatt). Neodborné provedeni plakati
mohlo ovlivnit odpovédi respondentii atim zkreslit vysledky vyzkumu. Doporuceni pro propagaci
navrzeného produktu (kapitola 5.2) vychazeji pouze z reakci respondentti na plakaty navrzené autorkou.
V praci neni uvedeno, zda autorka provedla pilotni dotaznikové Setieni. Na s. 40 autorka uvadi, ze na
zaklad¢ teoretické casti stanovila vyzkumné otdzky a na jejich zaklad¢ hypotézy a tvrzeni, neni ale
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konkretizovéano, z ¢eho autorka vychazela, kdyz stanovila hypotézy, ze neexistuje vztah mezi v€kem, resp.
pohlavim, a tim, jak dalezitou roli hraji pro respondenty emoce v reklamé.

Prestoze autorka v teoretické Casti opakované uvadi, ze reklama se vztahuje K cilové skuping, tak
u navrzeného produktu (miisli ty¢inka) neuvadi zadnou cilovou skupinu, naopak se zda, ze navrzené plakaty
cili na rizné skupiny spotiebitelti. Hodnoceni vysledki dotaznikového Setfeni v kapitole 4.2 je omezené na
izolované vyhodnoceni odpovédi na jednotlivé otazky, chybi alesponn slovni komentaié k odpovédim
respondentt v ¢lenéni podle pohlavi a vékovych skupin. Autorka na zakladé statistického testovani hypotéz
dosla k zavérim, Ze neexistuje vztah mezi v€kem, resp. pohlavim, a tim, jak dtlezitou roli hraji pro
respondenty emoce v reklamé. Piesto by u vybranych otazek bylo vhodné vyhodnoceni odpovédi i podle
veku a pohlavi - i proto, Ze néktefi respondenti u nékterych plakatt uvadeéli necekané emoce.

Doporu¢eni uvedena Vv kapitole 5.1 jsou obecna. Prestoze autorka v teoretické Casti prace uvadi
charakteristiku riznych druhti reklamnich médii, v kapitole 5.1 tyto poznatky nevyuzila a neuvedla,
Vv jakych médiich doporucuje zveiejnit vybrany reklamni plakat. Misto toho doporucila vyuzit reklamu
V televizi, pro tu vSak reklamni plakat neni vhodny. V praci je uvedeny vypocet ceny mési¢ni reklamy
v televizi NOVA (coz vSak téma prace nevyzadovalo). Spravnost vypoctu jsem neovéfovala, uvedena cena
za komer¢ni reklamu vysilanou po dobu jednoho mésice mi vsak piipada velmi nizka (cca 73 000 K¢).

OtazKy a pFipominky k bliZ§imu vysvétleni p¥i obhajobé:®
1) Otazka ke stanovenému cili prace: Podle ¢eho jste hodnotila "efektivnost" emoci?

2) Pro jaké cilové skupiny je ur¢eny navrzeny produkt (miisli ty¢inka), pro jaké cilové skupiny byly uréené
navrzené plakaty a v jakém reklamnim médiu doporucujete zvetejnit vybrany plakat ¢. 4.

V Plzni, dne 3. 8. 2020 Podpis hodnotitele



