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Odivodnéni hodnoceni a celkové shrnuti:

v

Oponovana prace na téma , Etika v reklamé“ je celkové zpracovana velmi podprimérné a spiSe nedostatecné. Vysvét-
lim na rozboru jednotlivych kapitol prace.

Uvod: zde by mélo byt shrnuto ve zkratce a ¢tivé, éeho se prace tyka a ¢eho bylo dosazeno. Misto toho Gvod obsahuje
nic nefikajici informace o genderovych stereotypech v reklamé a jednu citaci (Sprincova, Mottlova 2015), ktera se
vztahuje k Spinavym ndstrojlim predvolebniho boje, co? je jisté prikladem, toho nejméné etického v reklamé co lze
najit , ale se zpracovavanym tématem nema vibec nic spole¢ného. O tom, ¢eho se prace tyka, byt jen strucné, ani
slovo. Pouze to, Ze bude proveden experiment, coZ je dost malo.

Cil a metodika prace: hlavni cil obsahuje dobrou zakladni myslenku, ale to je tak vse. Cile nejsou rozpracovany déle
do vyzkumnych otazek o pracovnich hypotézach ani nemluvé. Pfitom hypotézy by byly v pfipadé této prace, které
ma charakter experimentu, zadsadni. UZ tady bych mohl skoncit a oznacit praci za nevyhovujici, ale nebylo by to fér,
ani vaci komisi a uz viibec ne vici autorce. Dale metodika neobsahuje viibec nic o zplisobu vybéru reprezentativ-
niho vzorku, o pouZiti filtracnich otazek, o vybéru problematickych reklam a ddvodu jejich vybéru, o typech otazek
identifikacnich a meritornich ani o dlivodu jejich vybéru. Co mné zvlasté v metodice chybi, je volba konkrétniho ana-
lytického nastroje (viz dale v komentarich hodnoticich kapitolu Literarni reserse). Misto toho se v zavéru metodiky
opét objevuje, zcela zbytecné hlavni cil. Jedna z mala relevantnich informaci, které se ¢tenar dozvi z této kapitoly je,
Ze byla pouZita metoda elektronického dotazovani CAWI (computer assisted web interwieving) a to je nedostatecné
pro projekt majici za cil néco Uplné jiného, nez je zplsob distribuce dotaznikd. Cil a metodika jsou stéZejni pro ostatni
Casti prace a v posuzovaném pfipadé je zpracovdna absolutné nedostate¢nym zplisobem.

Literarni reSerse: kapitola zacina nékolika obecnymi definicemi reklamy, budiz, to je v poradku, ale proc¢ autorka cituje
vysledky specifické, a tedy velmi Uzce zamérené védecké prace vyuzivajici metodu Delphi k tomu, aby byla nafor-
mulovana nova definice reklamy. Tomu nerozumim. Je snad cilem prace vytvofrit novu definici? Ne, neni, tak proc to
autorka resi? Nasleduje kapitola nazvana Teoretické koncepty reklamy a zde je jako prvni zminka uveden Elaboration
Likelihood Model. (ELM). Zminény model neni, jak se autorka mylné domniva, néjaky koncept reklamy, ale analyticka
metoda vyuZivana jiz po léta, ke zjisténi a kvantifikaci dilezitych faktord ovliviiujicich postoje ke komunikovanému
sdéleni (zpravé) napriklad v reklamé. Skoda, 7e autorka nevénovala vétsi pozornost této metodé a nezapracovala ji do
teoretickych vychodisek a do metodiky prace, stacilo tento model dikladné nastudovat a pouZit jej v praktické ¢asti
prace jako analytickou metodu. Prace by dostala jinou kvalitativni dimenzi. Nestalo se. Dalsi ¢ast literarni reserse se
zabyva vsim moZnym bez ladu a skladu. Pfi ¢teni této casti literarni reserSe jsem nabyl intenzivniho dojmu, Ze autorka
vUbec nechdpe, o cem pisSe a citace zminéné v textu vybirala pouze podle toho, Ze se v nich shodou okolnosti vyskytlo
klicové slovo reklama. Ale abych nebyl nespravedlivy, v literdrni reSersi jsem nasel jednu pomérné srozumitelnou ¢ast
a tou je kapitola ,,3.2. Stereotypy a gender v reklamé.” Opét se naskyta otdzka, pro¢ informace z této kapitoly nebyly
vyuZity patficnym zplsobem pouZity v praktické ¢asti? | pres tuto, jedinou relativné dobrou ¢ast, hodnotim literarni
reSersi jako spiSe nevyhovujici.

Vlastni prace: to je kapitola sama pro sebe. Hned v Uvodu jsou vice méné v obecné roviné zopakovany cile. Nasle-
duje pomérné vagni sociodemograficky popis reprezentativniho vzorku respondent(, ktefi byli zahrnuti do vyzkumu.
Ctendre pFi Cetbé této ¢asti ihned zarazi, e struktura reprezentativniho vzorku je vyrazné nevyrovnand. Dalsi otazka,
ktera ho zakonité napadne je, jakym zplsobem autorka reprezentativni vzorek vybirala. Odpovéd je, Ze asi Zadnym,
prosté umistila dotaznik na platformu Survio a kazdy, kdo ndhodou otaznik pfi surfovani na internetu objevil a mél
snahu pomoci, dotaznik vyplnil. To je ovSem absolutné nevyhovujici. A zase dalsi otazka. Proc se autorka nesnazila
o vytvoreni alespon jednoduchého kvétniho vzorku zaloZeném na pohlavi a véku? Vidyt nazory se formuji a vyvijeji
s vékem. Sekundarni data, tedy vékova struktura a pohlavi, které by bylo mozné vyuZit k tomuto Ucelu jsou verej-
né a zadarmo k dispozici na strankach €SU. Dalsi a velmi podstatnou ¢asti praktické ¢asti je dotaznik, ktery sestava
z 23 otazek. Formulace jednotlivych otazek v mnoha pfipadech vykazuji zakladni elementarni chyby, jako jsou vagnost
(vétsina doplrikovych otazek zjistujicich nazory respondentl na etiku a eticky kodex), navodnost (vsechny meritorni
otazky zkoumajici konkrétni reklamy), pouziti nasobnych otazek a nesmysiné pokyny k vyplnéni (otazka ¢. 9). Dotaz-
nik je poskladan zplsobem, ktery nerespektuje logickou navaznost jednotlivych otazek. Navic v meritorni ¢asti, ktera
zkouma jednotlivé ,neetické reklamy” je baterie otdzek vidy stejna, i kdyZz to vzhledem k obsahu testovanych reklam
nedavd zadny smysl. Z celého dotazniku mam dojem, Ze autorka viibec nerozumi tomu, jak se marketingovy vyzkum
provadi, jak se tvofi dotaznik a jeho jednotlivé otazky. Pfitom si vybrala jeden z nejobtiznéjSich marketingovych vy-
zkumd, experiment. A kdy?Z uz si téma zvolila, tak proc si nic o marketingovém vyzkumu neprecetla. Dostupné kvalitni
literatury o marketingovém vyzkumu je vic néZ dost.

Vzhledem k uvedenému shora nemohu s Cistym svédomim doporucit praci k obhajobé pred statni zkusebni komisi.
Autorce bych doporucil radikdIni prepracovani celé prace. Hodnotim praci stupném nevyhovujici.

Otazky k obhajobé:
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Misto otazek k obhajobé si dovolim doporucit sle¢né Mikheyevé, nasledujici:

1. Nastudujte si u¢ebnice o marketingovém vyzkumu. Bez kvalitniho teoretického zdzemi vyzkum nelze uspokojivé
zvladnout.

2. Pro inspiraci si vyhledejte na UISu nebo v knihovné bakalafskou praci slecny Tatiany Solovyevy: Posouzeni vlivu
humorné reklamy na reakci respondentt

vybranych ze dvou rozdilnych kultur. Pfi ¢teni vénujte pozornost zejména pouzitym metodam a celkovému zpracovani
praktické ¢asti, samoziejmé véetné dotazniku.

Za pozornost stoji i bakalarska prace sle¢ny Ekateriny Sorokiny: Pfiznaky vérnosti ke znacce.

ZdUraznuiji, Ze de jedna POUZE o inspiraci. Pokud by chtéla pouzit metodiky pouZité ve jmenovanych pracich, musi ji
pfizplsobit danému tématu a ciliim jeji prace.
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