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Posudek:

Jana RIHOVA ve své bakalaiské praci predkladéa pokus o celkové zamysleni nad reklamou jako
ekonomickym fenoménem. Zajima se o cile reklamy, o jeji hlavni formy a G¢inky, o odhady nakladi a
eventualnich vynosti. Namét podle mého minéni stale patfi mezi aktudlni.

Text rozhodné neni nudnym prepisem reklamnich ,.kuchafek®. Naopak, povazuji jej za mi velmi
Stivy. Myslim si, ze autorka prokazala dovednost G&elné dopliiovat nezbytné deskripce zajimavymi
ivahami a vlastnimi komentafi. Otazky, které si v souvislosti s reklamou klade, nepatii mezi trivialni.
Vyklad je ugelné rozvrzen, myslenkové a informativné bohaty, ¢asto doplnény tabulkami, grafy nebo
odkazy na vyzkumy jinych autort.

Za pozoruhodnou povazuji podkapitolu 4.3, v niz autorka prezentuje vlastni ekonometricky model
reklamy. V ném se pokusila potvrdit nebo vyvrétit hypotézu, Ze velké spolecenské akce (Olympijské
hry, volby, mistrovstvi svéta ve fotbalu atp.) se projevuji jako stimulatory vy$3ich vydaji na reklamu.
Hypotézu se sice nepodafilo ani potvrdit, ani vyvratit. Za velmi dilezitou vSak povazuji samotnou
formulaci problému. Jana RIHOVA ukazala, ze nepiejimé zdanlivé platna tvrzeni ani to, co se jevi
jako samoziejmé, a kazdy dil¢i predpoklad se vlastnimi silami a dovednostmi pokousi ovéfit.

Posledni kapitolu: Mikroekonomickd teorie reklamy, povazuji za nejzdarilejsi. Autorka se v ni
zabyvala sedmi aspekty reklamy, které v mikroekonomii predstavuji dileZité problémy (napf.: méni
reklama spotiebitelské preference?, méni reklama poptavku? atd.).

Vyborny dojem z této bakalafské prace ponékud snizuji obCasné gramatické chyby (na str. 23
dokonce chyba hruba) a pieklepy. Na druhou stranu povazuji pfehled pouzité literatury za impozantni,
dobfe a dusledné vyuzity.

Ndmét k zamysleni: Autorka se pii argumentaci €asto odvolava na prameny z 50. a 60. let (napf.
KALDOR, 1950; GALBRAITH, 1958) a jednim dechem i na prameny z let devadesatych a z po¢atku
nového stoleti (BECKER). Domnivam se, ze autofi analyzujici reklamu v poloviné dvacatého stoleti
vnimali tento fenomén jinak, nez autofi o pul stoleti pozd¢ji. Napriklad KALDOR i GALBRAITH
predpokladali pfimé vlivy reklamy na zmény spotieby, nékladii atd. Povazovali reklamu za samostatny
mikroekonomicky faktor, ktery pfimo ovliviiuje néklady a vynosy z produkce. Na rozdil od nich
napiiklad BECKER povazuje reklamu za Cinitele, ktery nema pfimy vliv na néklady a vynosy, nybrz
spise na chovéni spotfebitele. Snad by nebylo od véci zamyslit se nad zménami pojeti reklamy, jak je
lze zaznamenat v prib&hu vice nez padesiti let.

Shrnu-li své dojmy a zjisténi, pak si Jana RIHOVA podle mého minéni zvolila dostate¢né
ambiciézni zamér, ktery se ji podafilo dobie a kvalitn€ naplnit. I pies vyse uvedenou vyhradu
reprezentuje piedloZeny text ictyhodny pracovni vykon. Proto komisi doporu¢uji hodnotit tuto
bakaléaiskou praci jako vybornou.
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