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	Odůvodnění hodnocení práce:

V teoretické části autorka v úvodu definuje diskurz a inzerci jako diskurz; popis by mohl být obsáhlejší a detailnější, vzhledem k tomu, že autorka analytickou část zakládá na diskurzní analýze (str. 11). Detailně charakterizuje inzerci, cílové skupiny inzerce a marketingovou metodu AIDA, přičemž konfrontuje více odborných zdrojů. V kapitole 4 Přesvědčovací techniky vyváženě a detailně charakterizuje vizuální a verbální techniky. U podkapitoly zaměřené na konkrétní verbální techniky by bylo vhodné jednotlivé techniky rozčlenit podle typů – na úrovni lexikální, syntaktické, textové. Napříč teoretickou částí autorka nejednotně odkazuje na odborné zdroje. 
V praktické části autorka sleduje vybrané inzeráty z hlediska verbálních technik popsaných v teoretické části, čímž důsledně propojuje teoretickou a praktickou část práce. Popis je přehledný, srozumitelný, doplněný příklady a vysvětlivkami.
V závěru práce autorka z větší části shrnuje vizuální charakteristiku inzerátů, méně stránku verbální. 
Práce jako celek působí jednotným dojmem, je zajímavá a čtivá. Práci doporučuji k obhajobě                     a hodnotím známkou A.


	Otázky k obhajobě:

1. Why are slogans, buzz words and others, which you mention in your Conclusion (p. 55), used more frequently than storytelling etc. (p. 55) in the advertisements analysed? Can your conclusions on visual and verbal persuasive strategies be generalised also for other types of products advertised? 

2. Do persuasive strategies used in advertisements influence you in your buying habits? Which ones and how?
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