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1. CIL PRACE: Cilem bakalaiské prace bylo porovnani dvou reklamnich spotii na osobni automobily ceské
automobilové spole¢nosti Skoda Auto, a. s., a ruské AvtoVaz, a. s., s vypracovanim teoretickych podkladi pro
porovnéni. Bohuzel tento cil nemtizeme povazovat za zcela odpovidajici specializaci ,,Cizi jazyky v komeréni praxi —
rustina®, protoze prace méa spojeni pouze s ruskym produktem (automobilem Lada) a jeho reklamou, ve které, jak pise
autorka, ,, na rozdil od reklamy na Skodu, kde je déj doprovdzen mluvenym podkladem, vyuzivd Lada pouze obrazové
vnimani a klade nejvetsi diraz na vizudlni pisobeni . Jedinym zdrojem v rusting je ¢lanek Lada Vesta ve Wikipedii,
prace je sepsana v ¢eském jazyce. Kdyby byla prace provedena v ruitiné nebo kdyby byly pouZity zdroje v rusting,
nebo kdyby byl dotaznik sestaven v rustiné a uréen nejen pro Cechy, ale také pro ruské mluvéi, dalo by se na praci
nahliZet jinak. Kromé toho samotnému porovnani je v textu vénovano 7 stranek, vétSinu prace obsahuji teoretické
podklady. Na zakladé toho miizu konstatovat, Ze cil postaveny studentkou byl ve znaéné mife splnén, ale jeho vhodnost
pro danou studijni specializaci vyvolava pochybnosti.

2. OBSAHOVE ZPRACOVANI: Prace se déli na 2 &asti: teoretickou (&asti 1-3, s. 5-26) a praktickou (&ast 4, s. 27—
33), jejiz soucasti je dotaznik (s. 9-10 v Ptiloze VII). V teoretické ¢asti autorka na zakladé analyzy odborné literatury
uvadi rizna pojeti termint marketing, marketingovy mix, reklama, média, cilova skupina aj. Pti charakteristice reklamy
cituje kromé odbornych zdroji i definici ze zékona. Popisuje charakter médii, psychologické zaklady reklamy,
poskytuje obecny prehled o problematice reklamy a jejiho vlivu na zakaznika. Prakticka ¢ast je vénovana porovnani
reklamnich spott automobili od spoleénosti Skoda Auto, a. s., a AvtoVaz, a. s., které je dobte odiivodnéné, uvadi se
zéklad porovnani. Analyza je provedena na zaklad¢ teoretického materidlu. V ramci praktické ¢asti byl také vytvoten
dotaznik pro zjiiténi nazoru ¢eské veiejnosti na oba reklamni spoty (odpovédélo na ngj 67 dotazovanych v CR). Velkou
disproporci v obsahu teoretické a praktické ¢asti nemizeme zcela povazovat za nedostatek, vzdyt’ teoreticka ¢ast tvoii
zéklad pro praktickou. Mtizeme vsak povazovat za nedostatek to, ze v ¢astech 4.1.2 a 4.2.2 Analyza reklamniho spotu
se necharakterizuje vliv barev na divaky, coz by se o¢ekavalo, ponévadz v teoretické ¢asti (+ v Ptilohach V a VI) bylo
barvam vénovano hodné pozornosti. Ani v dotazniku nebyla Zadna otazka tykajici se barev ve spotech. Prace ma i jesté
jednou nesystémovost: v &asti 3.4 Vizualni reklama, kde jsou popsany volné obrazové asociace, obrazové analogie a
metafory jako zpiisoby vytvofeni obrazové reklamy, chybi piiklad metafory (k prvnim 2 typam jsou piiklady

poskytnuty).

3. FORMALNI UPRAVA: Jazyk bakalaiské prace odpovidd odbornému vyjadiovani, a& by praci prospéla korektura,
ponévadZ prace obsahuje rizné typy chyb, véetné problémi s odkazovanim:

1) Riizné problémy s odkazovanim;

a) s. 11 — Dalsi velkou nevyhodou je moznost eliminace televize, prepinani kanalt, ztlumeni zvuku, vypnuti atd.? 22
(chybgjici a zbyteéna &arka); s. 12 — prostredki. 2 (zbyteéna ¢arka nebo chybéjici odkaz);

b) Chybgjici mezery v odkazech: s. 8 — Vysekalova a J. Mikes (2003:15) pohlizi; Podle Vysekalové (2003:15); s. 15 —
David Giles (2012:53) vyzdvihuje; s. 17 — (Vysekalova, 2012:109); s. 18 — Vysekalova (2007:100) povazuje; s. 20 -
Vysekalova (2007:111) uvadi; Podle Vysekalové (2007:111); s. 21 — Tellis (2000:217); s. 22 — podle Vysekalové
(2012:169);

¢) Problém se zprostiedkovanou citaci: s. 5 — Vyznamny teoretik managementu, Peter Drucker (1909-2005) uvddi:
“Cilem marketingu je u¢init prodej nadbytecny. Jeho cilem je poznat zdkaznika a jeho potieby tak dokonale, aby se
vyrobky pro néj urcené prodavaly samy...”*, ale tady vidime odkaz na (Kotler 2001), takze korektni by mélo byt: Podle
Kotlera (2001: 19-25), vyznamny teoretik managementu, Peter Drucker (1909 — 2005) uvadi <...>. Stejné na s. 26 —




Kroeber-Riel®® (1993) rozdéluje moznosti <...> — korektni by mélo byt: Podle Vysekalové (2012: 167), Kroeber-Riel
rozdéluje moznosti <...>;

d) V seznamu literatury neni uveden Cesky etymologicky slovnik, jenz je citovan na s. 9: Podle Ceského etymologického
slovniku (2001) pochdzi slovo “médium” z latiny.

2) Problém s vyznamem slova a etymologii: s. 18 — Slovo motivace (piivodem z latiny) znamend pohyb (v textu neni
odkaz na zdroj informace) — slovo motivace jako koneény produkt slovotvorby znamena ,,podnét, stimul k pohybu,
divod pochybu, ne pohyb samotny (€ sti. lat. motivus ,,stimul k pohybu, divod pochybu“ — substantivované
ptidavné jméno rodu m. €< klas. lat. motivus ,,pohybovy, pohybujici se“ € lat. motus ,,pohyb“, movére ,,hybat se*),
srov. vyznamy z ASCS: 1. uvadeéni, uvedeni jako motiv, zdiivodiiovdni, zdiivodnéni, 2. soubor pohnutek podnécujici k
urc. ¢innosti, k uré. cili, motivy. Slovo s opravdovym vyznamem ,,pohyb* vidime v angl. motion (motio € movére),
coZ predstavuje jasny sémanticky a slovotvorny rozdil s motivation. Pti uvadéni vyznamu a etymologie slov bych
doporucila pouzivat slovnik (jak autorka d¢la tfeba na s. 9);

3) Chybgjici teky na konci vét: s. 5 — miSto prodeje a zpisob propagace; s. 19 — Kdyz je uspokojend jedna, nahrad/
ji dalsz; s. 23 — Béh — lepsi pohyb, jizda na koni — radost, zazitky — cestovanz; s. 28 — a jiz po roce se z néj stal
nejobl/benéjsi model znacky Skoda®?;

4) Ruzné typy chyb: s. 6 — produkt (vyrobek), price (cena), placement (distribuce), promotion (propagace) — pokud se
terminy uvadéji v anglicting, je tfeba uvést product misto produkt; s. 11 — reklama je vnimdna spis podvedomé nebo
vibec (chybi zapor pied viibec: nebo neni vnimana vubec); s. 12 — zndzorsiujci (misto zndzoriujici); s. 13 — K
ekonomickym cilim pat/i predevsim zvyseni obratu, zisku, trzn/ho podilu, udrZzens podilu na trhu a zavedeni na trh
nového vyrobku ¢i nové sluzby natrh; s. 24 — Ovsem podle Lischera sobé nese cilevedomou energii prevzatou z cervené
barvy (asi chybi v); s. 34 — Vice jak polovina respondenti byli muzi; s. 39 — Ilepsas vacmo kacaemcs mapkemunea u
ncuxoaiocuu pekiamaol. Ona onucvieaem B80NPOCHL namsamu, 60CNPUAMUAL U MOmusayuu 6 coomeemcmeuu CPEK/Z(ZMOIZ
(Iépe: B neti onucwvisaromes);

4. STRUCNY KOMENTAR HODNOTITELE: Cil, obsah a forma prace spise odpovidaji specializaci Marketing
ekonomické fakulty nebo obchodni akademie. Pies to prace je sepsana poctiv€, ma svoji logiku, prakticka ¢ast je
zaloZzena na jasnych teoretickych vykladech, vétsina chyb ma formalni charakter. Za vyhodu prace lze povazovat i to,
7e veSkera teoreticka vysvétleni jsou formulovana ptesné a pochopitelng, jazykem odpovidajicim odbornému stylu.

5.0TAZKY A PRIPOMINKY DOPORUCENE K BLIZSIMU VYSVETLEN{ PRI OBHAJOBE (jedna az tii): Pro¢
se autorka vyhnula rustin€ pfi psani bakalfské prace a neudélala dotaznik pro ruské mluvei (na Facebooku, kde byl
dotaznik zvetejnén, je nékolik skupin pro Rusy v CR s velkym pocétem ¢lend)?

6. NAVRHOVANA ZNAMKA: Dobf¥e.
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