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1 Aktudlnost a naro¢nost tématu A
2 Zpracovani tématu ve vztahu k rozsahu prace
3 Pristup ke konzultacim
4 Samostatnost pfi zpracovani
5 Formulace cill a hypotéz prace
6 Splnéni cile prace a ovéreni hypotéz
7/ Metodologicka kvalita postupu
8 Struktura a logika textu
9 Uroveri teoretické ¢asti prace
10 Adekvatnost pouZitych zdrojl
11 Prace se zdroji v textu
12 Uroven analytické ¢4sti prace
13 Urover projektové ¢asti prace
14 Vyuzitelnost navrhovanych reseni
15 Inovativnost a kreativita zpracovani
16 Jazykova Uroven prace
17 Formalni droven prace
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Pfipominky a hodnoceni prace:

Autor si vybral ne zcela jednoduché téma. Pres relativné jasny historicky exkurz do
tiskové reklamy, autor otevira oblast psychologickych vychodisek testovani tiskové
reklamy. Zde se autorovi bohuzel nepodafrilo nabidnout nam uceleny model fungovani
reklamy/komunikace na pfijemce. Nicméné je nutno ocenit, Ze autor ¢aste¢né vychazi
z moderni literatury (Du Plessis). Je oviem Skoda, Ze ndm autor nenabidl v soucasné
dobé probihajici kriticky diskurz mezi panem Du Plessis a Robertem Heathem na téma
high involvement/ low involvement processing.

V kapitole o metodach testovani by mozna pak bylo dobré propojit poznatky z moderni
kognitivni psychologie a jednotlivé metody testovani s ohledem na inzerat.

V praktické ¢asti, kde autor formuluje vychodiska se dopousti pomérné smélého
dovozeni. Cituji: Pfedpoklddame-li, Ze efektivita reklamy klesa kvili zahlcenosti médii
reklamou, potom musime logicky dojit k zdavéru, ktery odvodil uz DuPlessis: 3 ,Klicem
pro efektivni plsobeni reklamy je jeji zapamatovatelnost.” Konec citatu. S timto
tvrzenim bohuZel nelze zcela souhlasit, protoZze vychazi ze starsi predstavy, Ze mozek



funguje jako mechanicky stroj, nebo lépe pocitac. Tato metafora se oviem ve svétle
modernich vyzkumU ukazuje jako ne zcela odpovidajici realité. Kli¢ k efektivité spise
spociva v posilovani asociacnich vazeb spojenych se znackou a ve schopnosti si spiSe
vybavit pocit nebo dojem neZ doslovné memorovat inzerat.

Podobnymi problémy trpi i dotaznikové Setreni. Otazky smétujici k reflexi chovani, tzn.
Ctu noviny, apod., lze oznacit za relativné velmi spolehlivé. To se ovsem neda fici o
dotazech mapujicich vliv inzeratu na ndkup. Vysoka nespolehlivost je dana predevsim
faktem, Ze Clovék jiz racionalizuje své chovani, to znamend, Ze spiSe odpovida na
otazku, do jaké miry si pfipoustite, Zze vas inzerat ovlivnil pfi nakupu. Proto ani zavér,
ktery mluvi o tom, Ze se potvrdilo, Ze mnozstvi respondentll ovlivnénych reklamou
v tisku nebude velké, nepovaZzuji za potvrzené.

Otazky k obhajobé:
1) Proc je efektivni inzerovat v printu?
2) Jaky problém obsahuje otdzka: Koupili jste si néco v posledni dobé na zakladé
inzeratu v novinach?
3) Jaké omezeni ma metoda Focus group?

V Brné dne: 5. 5. 2010

Josef Vojta

Podpis hodnotitele prace

Hodnoceni odpovida stupnici ECTS:
A=1,00-1,24, B =1,25-1,50, C=1,51-2,00, D = 2,01-2,50, E = 2,51-3,00, F = 3,01



