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Diplomantka si zvolila populdrni, ale soutasné ponékud osidné téma, totiZ reklamni (marketingovou)
komunikaci. Kolem reklamy se toéi fata stereotypd a interpretalnich kli$é a pfedloZend prace to jen
potvrzuje. Vypada to tak, Ze reklama je néco, k ¢emu by lidé méli zaujmout néjaky postoj, ackoli sito
tfeba ani tolik pozornosti nezasluhuje (typicky problematicka otdzka je: nakupujete na zakladé
reklamy? Nebo: necitite se byt pfesyceni reklamou? — Casto je dokonce povaZovana za chybnou).
03idna je hlavné otdzka, jestli reklama manipuluje lidmi tak, Ze si kupuji vé&ci, které ve skute€nosti
vibec nepotfebujl. Od odborné price by se pak dalo ofekavat, 7e funkci reklamy zhodnoti vécné a
vyhne se béinému, publicistickému stylu. To se oviem ne zcela zdafilo.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich &asti: teoretického a shrnujiciho Gvodu a , vyzkumné”
Easti. Prvni &ast pFedstavuje standardni shrouti toho, co se o reklamé ¥ika, jaka je zhruba jeji historie
a jak zasdhla do nasich Zivotl (pfedeviim po roce 1989). V kapitole se dozvime i zajimavosti ze Zivota
v reklamni branZi (véetné dobovych kreativnich vybojtl) a i néco o pravnich Upravach reklamy v Ceské
republice. Funkce a dileZité momenty éinné reklamy jsou zde spi§ nartnuié a pro nékoho, kdo se o
téma alespon trochu zajima, nejsou piilis objevné. Navic tady miiZeme Fadu véci postradat:
marketingovd komunikace je zde ponékud odtrfena od vlasini podstaty Cinnosti ekonomickych
subjekt(. Kvalitn&j&f vyzkumy ukazuji, Ze primarnim zdrojem ristu je hodnota toho, co dand znatka
{produkt) nabizi: ma byt smysluplnd pro uZivatele, idediné odlignd od ostatnich a vyrazna. Budovanim
takovych znaéek se firmy zabyvaji, véetné jejich marketingovych oddéleni. Koemunikace samotnd
{vEetné té reklamni) pak o tom davé vice & méné Uspéiné védét. Marketing obvykle dlouhodobé a
bezpelné nestali tam, kde vychozi parametry nespliiuji vyie uvedena kritéria. Literatura poufitd
v praci je celkové dosti zékladni, nejasné je pak zejména propojeni na sociologicky pfistup k reklamé a
vybér tak skiouzava k popuia?izaém’m vykladdm.

Empirickd, vyzkumna &ast se s ohledem na vySe uvedené obtifné hodnoti. Plusem uréité je, e
diplomantka zpracovala viastni vyzkum, provedla analyzy a okomentovala vysledky, které naznatuji,
fe u? takhle se rdznymi problémy zmitajici generace Y hodnoti reklamu veelku neutrding, nesouhlasi s
tim, Ye manipuluje, ale pfipousti, 2e mGZe Ihat. Také se dozvime, Ze se Casto fidi cenou a ma na né
vliv i hezky obal. BohuZel je nutné konstatovat, pfidand informacni hodnota takio koncipovaného
vyzkumu neni velka, O vyzkumu pak nékteré metodologické detaily nejsou jasné popsény spojené
s vybérem, vzorkem, tvorbou dotazniku.

Ke koncepci prace lze mit otdzku, pro€ se nezaméfuje nejdfiv na reklamu jako takovou, ale
omezuje se na néjakou vybranou skupinu. Jaky je divod? Ze jde o ,celosvétovy fenomén” neni
dostatedny argument. Dostupnd evidence Fikd, Ze reklamni komunikace nema v podstaté Zadny
generani aspekt. V teoretické £asti se k tomuto zuZeni odpovédi nedotkame, zajimavé bude
vysvatleni diplomantky.

Praci doporutuji k obhajobé a navrhuji znamku 3.

Ing. Petra PriSovd, Praha 10. 9.2014




