Posudek oponenta na bakalaiskou praci Vasila Vyborova

Kreativni marketing a vyuziti kreativnich reklamnich technologii ve vysoce konkurenc¢ni
oblasti rychlého ob¢erstveni

Formalni kritéria

Prace obsahuje vSechny povinné &asti. Autor korektné uvadi své zdroje, zaroven se vSak pii
citovani nevyhnul uréitym nedostatkim. U odkazi ptimo v textu chybi ¢isla stranek; udaje
u online zdroju by pokud mozno mély obsahovat i jméno autora (napf. u ¢lanka z webu Idnes.cz
jméno dohledat Ize); na s. 35 je zminén ¢lanek z Mediaguru z r. 2012, v seznamu zdrojt jsem ho
vSak nenasla.

Z hlediska prace s odbornou literaturou povazuji za problematické, ze v textu viibec nejsou vyuzity
pifimé citace. Hranice mezi vlastnim textem a parafrdzemi pak misty neni zcela zfetelna.
Piesvédéivosti vykladu neprospivaji ani zobectujici tvrzeni, ktera nejsou podlozena odkazy na
relevantni zdroje. (Napi: Autori se shoduji na tirech zékladnich teoriich kreativity... Ktefi autoti?
Nekolik vyzkumii potvrdilo, Ze lidé s vice zuzenou pozornosti byvaji méné kreativni. Jaké vyzkumy
to potvrdily? apod.)

Struktura préace a vymezeni cile

Prace ma piehlednou strukturu, vyklad postupuje od obecnych témat ke konkrétnim ptikladim,
kapitoly na sebe logicky navazuji. Téma je piedstaveno srozumitelné, z mého pohledu je vSak az
piilis siroké. Z Uvodu étenat ziska pouze piibliznou predstavu o tom, co bude néaplni prace: Uvod
je pojat velmi struéné, neobsahuje jasné definovany vyzkumny problém (jehoz soucasti by byla
hypotéza ¢i alespon vVyzkumné otazky) ani popis a zdivodnéni postupu, pomoci kterého chce autor
doséhnout naplnéni cile préce.

Rozbor tématu — teoreticka a prakticka cdast

Teoreticka Cast je zpracovana peclivé. Ocenuji zejména pozornost, kterou autor vénuje
identifikovani a vymezeni klicovych koncept, véetné téch, u nichz se definice hleda jen obtizné
(napt. kreativita). Pokud ov§em v préci (spravné) poukazuje na nejednoznac¢nost vykladu uréitych
termint (marketing, reklama, kreativita...), mél by také uvést, k jakym pojetim se sam priklani
ajak s uvedenymi pojmy bude nadale pracovat. Ve druhé c¢asti textu, vénované ,,piikladim
kreativnich kampani* prace s pojmy jiz tak dusledna neni; naptiklad se zde piSe prakticky uz jen
0 ,reklam¢“, ato iv ptipadé fenoménu, které podle mého nédzoru napliuji spise definici
marketingové kampané.

Prakticka cast je celkové zpracovana mnohem povrchnéji nez teoreticka. Autor se podle jeho
ucelu si zvolil skute¢né heterogenni vzorek prikladti: zahrnul do n€j kampané starsi i soucasné,
ispé$né i nelispésné, Ceské i zahranicni, televizni reklamy i mobilni aplikace. Uskalim takto
pojatého vybéru je, ze neumoziuje smysluplnou komparaci zvolenych ptikladi, natoz vyvozeni
zavéri, které by bylo mozné jakkoli zobecnit.



Analyzu navic komplikuje rozhodnuti zkoumat kampané prizmatem ,kreativity*. Jakkoli je tento
koncept pii tvahach o reklamé relevantni, metodologicky ramec zkoumani vymezuje jen velmi
volné. Kreativita, originalita ¢i uspésnost reklamy jsou obtizné uchopitelné parametry - nastaveni
kritérii, podle nichz by je bylo mozné posuzovat, lze stanovit jen stézi. Autorovi nelze upfit, Ze se
0 to v teoretické ¢asti alespon pokousi, v praktické vsak bohuzel zistava u deskripce jednotlivych
ptikladt. V kapitolach, které¢ by mély obsahovat analyzu a komparaci (zejm. 4.3 — 4.5), autor
v zasad¢ jen opakuje to, co jiz bylo feceno v predchozich ¢astech, pouze k tomu vzdy doda strucné
zobecnéni (napft. Tato reklama, stejné jako nékteré dalsi, ukazuje, Ze jemny humor v souvislosti se
zviraty, velmi dobre u divakii funguje. —S. 55).

Vyznam prace, formulovani jasnych a zdiivodnitelnych zdavéri

Absence detailn¢jsi analyzy a jiz zminéna heterogennost vzorku bohuzel neumoznuji zformulovat
jina nez velmi obecna tvrzeni, jako napt. Vzdy zdlezi na celkovém kontextu a konkrétnim provedeni
reklamy. Napriklad jeden maskot byl velmi oblibeny, jiny povazovan za nepovedeného, prestoze
se snazil byt vtipny. (s. 59), nebo Kreativni zpiisoby reklamy byvaji casto uspésné (napriklad
dorucovani do auta, ve kterém ridic ¢eka v koloné)* - $.59.

Z meého pohledu tedy zavéry nevyznivaji piili§ presvédCive, nékdy se v textu setkdme i s tezemi,
které si protifeci. Napt. na s. 52 se doCteme, ze Kazdy, kdo ma rad a preferuje obcerstveni v
McDonald’s ale musi uznat, ze reklamy Burger Kingu jsou ve vétsiné pripadi kreativnéjsi., hned
na dalsi stran¢ se vSak piSe: Co se tyka reklam Burger King, ty moznd az velmi casto nestavi na
svém originalnim népadu, ale snazi se zesmésnit konkurenci a jejich produkty. (...) Burger King v
poslednich letech vyuziva az agresivni zpiisob reklamy — coz 0 kreativité (alespon dle toho, jak je
definovana v prvni ¢asti prace) zrovna nesveédéi.

Nepochybuji o tom, ze Vasil Vyborov se v oblasti reklamni tvorby dobfe orientuje, z textu je také
patrné osobni zaujeti pro zvolené téma. Aby mohl v ramci BP dojit k adekvatnim a originalnim
zavériam, bylo by podle mého nazoru potieba vychazet z presnéji definovaného vyzkumného
problému (resp. vyzkumnych otézek), jasné zformulovanych kritérii uplatiovanych pti analyze a
jinak sestaveneho vzorku ptikladu.

V rdmci obhajoby bych Vasila Vyborova pozadala o odpovéd’ na nasledujici otadzku: V ¢em jsou
reklamni a marketingové kampané v oblasti fast foodu specifické? Lisi se néjak doporuceni pro
tuto oblast (viz. str. 59) od obecnych doporuceni pro jiné komercni reklamni kampané?

Vv

Praci doporucuji k obhajobé a predbézné navrhuji hodnoceni znamkou ,,2*.

V Praze dne 14.9.2020

Mgr. Irena Rehofova PhD.



