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Pfipominky a hodnoceni prace:

Bakalarska praca Lenky Vaclavikovej analyzuje Specificki oblast propagacie
alkoholickych napojov. Reklamy na alkoholické ndpoje predstavuju charakteristicku
skupinu produktov, ktord moéze celd spolocnost a hlavne spotrebitelia vnimat velmi
citlivo, pretoze s alkoholom ako navykovym produktom suvisia aj urcité etické, pravne
aspekty. Tieto a mnohé dalSie témy tvoria obsah bakalarskej prace.

K teoretickej ¢asti bakalarskej prace mam niekolko pripomienok:

1. Vurcitych castiach teoretickej Casti prace prevladaju citacie, parafrazy radené
mechanicky za sebou a absentuje v nich vlastny autorsky ndzor na danu
problematiku.

2. Autorka sa uZ vteoretickej Casti prdce mohla viac zamerat na Specifika
propagacie alkoholickych napojov napr. v praktickej Casti prace zistuje, Ze
v reklamach na alkoholické ndpoje prevladaju skoér emocionalne apely nad



racionalnymi argumentmi. V teoretickej Casti prace by bolo preto prinosné
popisat, aké emocionalne apely su pri propagacii alkoholickych napojov najviac
pouzivané, pre¢o su pouzivané aako tym dokazu efektivne oslovit cielovd
skupinu.

3. Napriek tomu, Ze autorka analyzuje najma televizne reklamy, bolo by vhodné
v podkapitole 1.3 Vyber média charakterizovat aj hlavné vyhody a nevyhody
inych typov médii ako napr. noviny, ¢asopisy, internet, rozhlas atd.

4. Mnohé témy v teoretickej Casti autorka iba nacrtne, ale nevenuje sa im uz
podrobnejSie napr. vyznam farieb v reklame z hladiska emocionalnych apelov
(s. 16), vyznam hudby a zvukovych prvkov v audiovizualnych reklamach (s. 19),
alebo pri hodnoteni reklamy (s. 19 a 20) musime zohladriovat minimalne dve
formy merania ucinnosti rekldm — hodnotenie ekonomickej ucinnosti reklamy
sa pouZziva pri merani ucinku reklamy zamerany na obrat podniku a hodnotenie
mimoekonomickej ucinnosti reklamy, orientujicej sa napr. na hodnotenie
stupia informovanosti, hodnoty spomenutia, znovupoznania aimidzu (¢o je
prave téma, ktorej sa venuje autorka...).

Za najviac prepracovanu povaZzujem prakticki cCast bakaldrskej prace, v ktorej
autorka podrobne analyzuje tri televizne spoty propagujuce produkty Fernet Stock.
Prakticka cast je doplnena aj o prieskum, ktory ma preukazat nielen to, ako vnimaju
spoty bezni spotrebitelia, ale aj to ¢i sa ich nazor zhoduje, resp. odliSuje od nazorov
Rady pre reklamu. Pomocou vybranej vzorky autorka tiez zistovala, ktoré slogany
produktov Fernet Stock respondenti spoznavaju najviac a aky je ich postoj k reklamam
propagujucich alkoholické napoje. Musim ocenit najma autorkinu systematickost
a doslednost spracovania praktickej casti, v ktorej nechybaji ani zavery, vlastné navrhy
a odporudania pre tvorbu reklamnych komunikdtov spoloénosti Stock Plzen-Botkov
vyplyvajuce zvysledkov prieskumov. Na zaklade uvedeného odporuc¢am pracu k obhajobe
a hodnotim ju zndmkou B.

Otazky k obhajobé:

1) Ktoré z emociondlnych apelov sa pouZivaju najCastejSie pri propagacii
alkoholickych napojov a preco?

2) Aky maju reklamné kampane firiem, spolo¢nosti Uc¢inok na vytvaranie
firemného imidzu?, resp. Mbze reklamna kampan, ktoru recipienti vnimaju
negativne ublizit firemnému imidzu?

3) Ak by ste porovnali ceské reklamy propagujuce alkoholické néapoje so
zahrani¢énymi reklamami, vidite v nich nejaké zasadné rozdiely?
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