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Téma bakalaiské prace: Zefektivnéni marketingové komunikace vybraného
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Hodnotitel — vedouci prace: Ing. Hana KuneSova, Ph.D.

Kritéria hodnoceni: (1 nejlepsi, 4 nejhorsi, N-nelze hodnotit)
A) Definovani cili prace
B) Metodicky postup vypracovani préace
C) Teoreticky zaklad prace (reSer$ni ¢ast)
D) Clenéni prace (do kapitol, podkapitol, odstavcii)
E) Jazykové zpracovani prace (skladba vét, gramatika)
F) Formalni zpracovani prace
G) Piesnost formulaci a prace s odbornym jazykem
H) Préace s odbornou literaturou (normy, citace)
1) Prace se zahrani¢ni literaturou, Groven souhrnu v cizim jazyce
J) Celkovy postup feseni a prace s informacemi
K) Zavéry prace a jejich formulace
L) Splnéni cilti prace
M) Odborny piinos prace (pro teorii, pro praxi)
N) Spolupréce autora s vedoucim préce a katedrou
O) Piistup autora k feSeni problematiky prace
P) Celkovy dojem z prace
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Do Portilu ZCU byl zadany tento vysledek kontroly plagiatorstvi®:
Posouzeno
Posouzeno - podeziela shoda
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Navrhuji klasifikovat bakalaiskou praci klasifikaénim stupném: velmi dobre

Struéné zdiivodnéni navrhovaného klasifikaéniho stupné:®

Cilem préce je "zameérit se na marketingovou komunikaci vybraného elektronickeho obchodu, popsat ji,
analyzovat, a na zdkladé ziskanych podkladii vypracovat ndvrhy pro zefektivnéni™. Prace ma podrobné&ji
zpracovanou teoretickou cast. Prakticka ¢ast obsahuje informace o metodice zpracovani a nasledné
zahrnuje v kapitole 5 charakteristiku vybraného e-shopu a popis situace, ve které byl e-shop na jate 2020
(tim autorka zaroven vhodné doklada dulezitost marketingové komunikace pro tento e-shop). V kapitole 6
jsou popsané formy marketingové komunikace, které vybrany e-shop pouziva. Nejde vSak o analyzu
marketingove komunikace, jak autorka uvadi. Neni také vyhodnocena efektivnost pouzivanych forem
marketingové komunikace, autorka pouze v kapitole 6.8 zminuje, Ze firma vede statistiky UspéSnosti
marketingovych kampani a jaké nastroje k tomu vyuziva. Bylo by vhodné do textu uvést informaci, zda
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autorka neméla piistup k datim pro hodnoceni efektivnosti marketingové komunikace nebo zda si firma
nepiala, aby tyto informace byly v textu uvedené.

Vzhledem k tomu, Ze v praci neni vyhodnocena efektivnost marketingoveé komunikace, tak je obtizné psat
0 jejim "zefektivnéni" (viz téma prace a jeji cil). Autorka vSak naSla nahradni feSeni v navrzich na
odstranéni nedostatka, které identifikovala pfi vyhodnoceni rozhovort s 8 respondenty (viz kapitola 7).
Cilem rozhovort bylo "zjistit, jak potenciélni zdkaznici pohlizeji na webové stranky PoStovné ZDARMA.cz
a na jejich marketingovou komunikaci™. V této souvislosti vsak nesouhlasim s tvrzenim autorky na s. 63,
7ze byl zjistén také pohled zakaznikii na marketingovou komunikaci firmy na internetu. Otazky
v rozhovorech byly omezené jen na komunikaci prostfednictvim webovych stranek e-shopu a reklam na
YouTube, netykaly se jinych forem marketingové komunikace tohoto e-shopu na internetu (autorka
v kapitole 6 zminuje, ze tento e-shop vyuziva také Facebook, Instagram a blog).

V kapitole 8 autorka uvadi navrhy, které jsou zamétené na odstranéni nedostatka identifikovanych pii
rozhovorech s respondenty (nedostatky webovych stranek). Zaroven jsou v kapitole 8 i navrhy, které
reaguji na situaci, kterd neni v predchozim textu uvedend: napf. autorka doporucuje, aby firma zvefejiiovala
realné fotografie produktd, protoze "v recenzich se c¢asto ukazuji stiznosti na odlisnost vyrobku na fotografii
a ve skutecnosti” (tento problém neni predchozim textu uvedeny) nebo autorka uvadi doporuceni, aby
marketingové oddéleni nabidlo v piispévcich zajimavy obsah (neni vsak jasné, kde se uvadéji piispévky
s nezajimavym obsahem). Néktera doporuceni v kapitole 8.3 a 8.4 jsou dost obecna a mohou se tykat
kazdého e-shopu. V textu prace také neni uvedeno, jaka situace je ve firmé v oblasti, kterych se tykaji
doporuceni uvedena v kapitole 8.4.

V kapitole 8 naopak postraddam finanéné naprosto nenaro¢né doporuceni pro zvySeni divéryhodnosti firmy,
a to uvest na webovych strankach e-shopu sidlo firmy a adresu, na kterou mohou zékaznici zasilat zbozi,
které chtéji vratit v zdkonné lhute.

K praci se zdroji mam pouze drobnou pifipominku: Vv citacich nékterych zdroji chybi nazvy piispévka
zvetejnénych na internetu. Nékteré odkazy na osobni rozhovory jsou nedplné: je uvedené jméno osoby
a chybi jeji funkce (napf. s. 44) nebo je uvedena funkce a chybi jméno osoby (s. 47).

OtazKy a pripominky K bliZ§imu vysvétleni p¥i obhajobé:*

1. Podle ¢eho je mozné hodnotit efektivnost marketingové komunikace internetovych obchoda?
Uved'te ptiklady efektivni a neefektivni marketingové komunikace.

2. Na s. 64 piSete o vyuziti Casopisu Ona Dnes jako o "povedené¢ kampani". Podle ¢eho jste
vyhodnotila, Ze tato kampai se slevovym kupdénem v ¢asopisu Ona Dnes byla povedena? Stejny

dotaz se tyka informace uvedené v Zavéru na s. 69: Podle ¢eho jste zjistila, ze "nékteré z reklamnich
kampani byly aspésné, nebo minimalné splituji oéekavani spole¢nosti™?

3. Co firmé doporucujete pro zkvalitnéni komunikace se zakazniky, ktefi si Stézuji a zanechévaji
Spatné recenze? Na s. 64 uvadite, Ze téchto zdkazniku je "mnoho".

V Plzni, dne 6. 6. 2020 Podpis hodnotitele



