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Předložená práce se vyznačuje snahou autorky pojmout téma co nekomplexněji, nicméně bohužel je výsledkem snažení velice nevyvážený text. Teoretická část vůbec nepokrývá zásadní témata, jakými jsou například reklamní apely, druhy argumentace v závislosti na produktu a cílové skupině a cílech reklamy apod. Dále zde absolutně chybí teoretická východiska pro realizaci výzkumných šetření, dotazníku a focus group. Celá teoretická část se nachází na necelých 11 stranách, což je pro diplomovou práci zoufale málo, navíc ze zmiňovaných 11 stran dvě strany tvoří případová studie konkurenta, která kromě toho, že postrádá odkaz na zdroj, v teoretické části v této podobě nemá co dělat. 
Struktura práce je velice problematická. Je nepřehledná a nelogická. Praktická část by měla začínat představením značky, nikoliv analýzou její komunikace a až posléze pokračovat jejím představením. I to představení by však mělo odkazovat na relevantní zdroje. Například tato informace:  „Z důvodu odkoupení firmy Garnier společností L’Oréal v sedmdesátých letech je nyní tato firma automaticky spojena se všemi kontroverzemi, kterými si L’Oréal prošel. Když se tedy konzumenti výrobků Garnier potýkají s otázkou, jak na ně Garnier působí, nehodnotí ji jako příliš důvěryhodnou.“ (str. 34) či „Garnier není v mysli konzumentů zakořeněna jako přírodní a environmentálně ohleduplná značka, přes její snahu se takto prezentovat. Kontroverzní chování spojené s její mateřskou společností navíc vyvolává další pochybnosti v očích zákazníků“ (str. 35), to je prosím podloženo čím? Kolik lidí v ČR ví, že Garnier je součástí L’oreal? V představení společnosti se navíc objevují i zjištění z focus group, což odporuje logice věci – že nejprve je třeba nastudovat si informace o společnosti a pak o ní lze dělat výzkum.
Metody analýzy jsou pak dalším problémem. „Analýza“ podle sedmi hříchů není analýzou, nemá stanovena žádná kritéria. Autorka pouze podle „scénáře“ namátkově hledá, jestli najde něco, co by v komunikaci společnosti, sedělo na tyto hříchy. Není v tom však žádný systém a tedy výsledky této „analýzy“ nejsou relevantní. Kromě toho tato analýza neobsahuje téměř žádné odkazy na zdroje.
Pokud by se autorka v teoretické části věnovala rešerši k tématu marketingového výzkumu, jistě by se dozvěděla, že obvyklé pořadí analýz je kvantitativní šetření a jeho zpřesněním je následné kvalitativní, založené právě na výsledcích kvantitativního. Neumím si představit, jaké důvody vedly autorku k obrácenému pořadí a k tomu, že jsou obě analýzy realizovány v podstatě nezávisle na sobě. A ani v závěrečném vyhodnocení nejsou jejich výsledky nijak přehledně srovnány. 
Dotazníkové kvantitativní šetření – 43 respondentů? Opravdu? S tímto počtem respondentů by výsledky tohoto šetření byly zajímavým předvýzkumem pro realizaci focus group, ale rozhodně neobstojí jako plnohodnotná samostatná analýza. 
Obecně – co je tedy cílem? Analyzovat produkty nebo jejich maketingovou komunikaci? A pokud celý marketing, jak je v názvu práce, kde je analýza dalších P – ceny, distribuce? Projektová část navrhuje úplně nový produkt. Je toto v moci marketingového specialisty (nastavovat chemické složení a vlastnosti produktu)?   
V celé práci je znát velké nadšení autorky pro problematiku, o to větší je škoda, že práce tomu svou kvalitou neodpovídá.  
Na práci lze ocenit (silné stránky):
· Osobní angažovanost autorky v dané problematice
· Provedení a vyhodnocení focus group 
Výhrady, připomínky a náměty k práci (slabé stránky):
· Nedostatečná teoretická část, jak co do rozsahu, tak zejména co do obsahu 
· Chybně nastavené analýzy – analýza podle sedmi hříchů není objektivní analýzou, dotazníkové šetření a focus group proběhly ve špatném pořadí, dotazníkové šetření disponuje velmi malým vzorkem respondentů 
· Projektová část se z větší části věnuje vývoji nového produktu než komunikaci produktů, kterou však autorka hodnotila v části analytické    
Otázky k obhajobě: 
1. Co bylo přesně cílem práce? Analyzovat komunikaci nebo celý marketingový mix? (Cíl práce není v Metodice uveden).  
2. Na základě čeho hodnotíte, že na image značky Garnier v ČR mají negativní dopady kauzy jejího vlastníka? Kolik lidí v ČR ví, že Garnier spadá pod L’oreal?   
3. Prosím, prezentujte stručné přehledné srovnání výsledků ze všech tří „analýz“, v čem se shodují, v čem nikoliv. 
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Hodnocený parametr VáhaHodnocení

1Naplnění tématu a rozsah práce 30 C

2Nastavení cílů a metod práce 40 D

3Úroveň teoretické části práce 50 D

4Úroveň analytické části práce 50 E

5Úroveň projektové části práce 50 C

6Splnění cíle práce 60 C

7Struktura a logika textu 40 D

8Kvalita zdrojů a práce s nimi v textu 40 C

9Inovativnost, kreativita a využitelnost návrhů 30 B

10Jazyková a formální úroveň práce 30 B

Návrh hodnocení dle váženého průměru 2,47 D
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				Hodnocený parametr		Váha		Hodnocení

		1		Naplnění tématu a rozsah práce		30		C		C		60		2

		2		Nastavení cílů a metod práce		40		D		D		160		2.5

		3		Úroveň teoretické části práce		50		D		D		200		2.5

		4		Úroveň analytické části práce		50		E		E		1600		3

		5		Úroveň projektové části práce		50		C		C		100		2

		6		Splnění cíle práce		60		C		C		120		2

		7		Struktura a logika textu		40		D		D		160		2.5

		8		Kvalita zdrojů a práce s nimi v textu		40		C		C		80		2

		9		Inovativnost, kreativita a využitelnost návrhů		30		B		B		42		1.5

		10		Jazyková a formální úroveň práce		30		B		B		42		1.5

				Návrh hodnocení dle váženého průměru		2.47		D		2.469		2564		2.709
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