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Kritéria hodnoceni: (1 nejlepsi, 4 nejhorsi, N-nelze hodnotit)

A) Definovani cild prace

B) Metodicky postup vypracovani prace

C) Teoreticky zaklad prace (reSerSni ¢ast)

D) Clenéni prace (do kapitol, podkapitol, odstavcil)

E) Jazykové zpracovani prace (skladba vét, gramatika)
F) Formalni zpracovani prace

G) Piesnost formulaci a prace s odbornym jazykem

H) Préce s odbornou literaturou (normy, citace)

I) Prace se zahraniéni literaturou, iroven souhrnu v cizim jazyce
J) Celkovy postup feseni a prace s informacemi

K) Zavéry prace a jejich formulace

L) Splnéni cilt prace

M) Odborny piinos prace (pro teorii, pro praxi)

N) Pfistup autora k feSeni problematiky prace

O) Celkovy dojem z prace
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Navrhuji klasifikovat bakalaiskou praci klasifikaénim stupném:?

Struéné zdiivodnéni navrhovaného klasifika¢niho stupng:?

Cil prace je stanoveny v Uvodu: "popsat souc¢asné trendy v elektronickém obchodovani B2C a v ramci
vyzkumu analyzovat vliv téchto trendii na nakupni chovani spotiebitelll a zjistit odliSnosti dle pohlavi a
vékovych skupin. Dal§im cilem je popsat a pomoci provadéného vyzkumu analyzovat vliv pandemie
koronaviru na elektronické obchodovani B2C." Autorka v ramci svého vyzkumu neanalyzovala "vliv
trendd na nakupni chovani spotiebiteld”, ale zkoumala, zda nakupni chovani spotiebitelt odpovida
vymezenym trendim. Takto méla byt formulovana i pfislusna ¢ast cile. Cil byl z vétsi ¢asti splnén. Nebyl
analyzovan vliv pandemie koronaviru na nakupni chovani spotiebitelti (vyhodnoceni odpovédi na nékolik
otazek z dotazniku k této problematice neni mozné povazovat za analyzu).

Teoreticka ¢ast prace (kapitoly 1 az 6) je delsi, uvadi podstatné informace k danému tématu, odkazuje téméf
vyhradné na ¢eské zdroje. Madm piipominku k ¢lenéni textu do kapitol v teoretické ¢asti: kapitoly 2, 3, 4
jsou v rozsahu pouze jedné strany, zatimco kapitola 5 ma rozsah 15 stran. Kapitola 5 ptedstavuje souhrn
riznych trendd, které se projevuji v elektronickém obchodovani B2C v poslednich zhruba 10 letech,
jednotlivé trendy jsou popsany pomérné strucné a spise obecné. Textu by prospélo rozdéleni trendti podle
vhodného kritéria. N¢ktera tvrzeni v teoreticke Casti prace nejsou dolozena odkazy na zdroj, takze jde
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pravdépodobné o nepodlozené domnénky autorky, napi. na s. 24: "Komunikace pies socidlni sité¢ je pro
zakazniky pohodInéjsi a informace o zbozi nebo sluzbach se k nim dostanou rychleji.", na s. 30:
nas. 31: "Zékaznici nakupovali béhem pandemie v roce 2020 Siroky sortiment zbozi, protoze zlstavali po
vetsinu Casu doma a neveédéli, jak nalozit se svym volnym casem."

Informace pievzaté ze starsich zdroji by bylo vhodné doplnit komentarem autorky. Napt. na s. 12 autorka
uvadi, Ze mobilni podnikani a mobilni obchodovani jsou "pomérné nové oblasti informatiky"”, pfitom
odkazuje na zdroj z roku 2006 a jiz neuvadi, Ze v soucasné dobé se mobilni obchodovani bézné vyuziva.

Na s. 26 je uveden ptehled ekologickych obalovych a vyplnovych materiadlt, ktery by mél byt v ptiloze
jako dopliujici informace. Na s. 27 autorka pouziva vyrazy "cenové srovnavace" a "srovnavace zbozi" jako
synonyma, coz neni spravné. Na s. 28 neni uvedeno, ¢eho se tykaji procentualni hodnoty v prvnim odstavci.

Dotaznik pouzity pii vyzkumu chovani spotiebitelti je podrobnéjsi a obsahuje vhodné zvolené otazky.
Ocenuji, ze autorka u nékterych otazek uvedla i vysvétlujici poznamky pro respondenty.

V kapitole 7 u vyhodnoceni odpovédi vsak autorka v textu o moznych diivodech chovani spotiebitelt ¢asto
uvadi pouze své domnénky, které nejsou podlozené vysledky dotaznikového Setfeni ani odkazy na jiné
zdroje. Napi. na s. 37: "Duvodem méné Casté frekvence nakupovani muzi na e-shopech oproti zenam
muze byt to, ze muzi nakupuji spiSe az ve chvili potfeby ur¢itého zbozi, kdezto Zeny nakupuji ¢asto i jen
tak pro radost.”, s. 39: "Chytry telefon v dnesni dob¢ vlastni téméf kazdy ¢lovek”, s. 54: "Starsi generace
vyrostla v jiné dob¢ a jiném rezimu, ve kterém se duraz na ekologii tolik nekladl. Nema tudiz ndvyky z
mladi, coz se té¢zko méni." Zde je tieba podotknout, Ze autorka mezi star§i generaci fadi spotiebitele
z vékové skupiny 41+.

Zavér shrnuje poznatky z provedeného vyzkumu, ale postradam tam informaci o omezené vypovidaci
schopnosti provedeného vyzkumu, protoze respondeti byli pouze uzivatelé socidlnich siti (dotaznik byl
rozeslan prosttednictvim socidlnich siti).

V textu jsou misty hovorové vyrazy (napt. spousta e-shopi, ¢as od Casu, z divodu lacinosti), pieklepy a
chyby v intepunkci.
OtazKy a pFipominky k bliZ§imu vysvétleni p¥i obhajobé:®

1. Jaké faktory vyznamné ovliviiuji zapojeni obyvatel do elektronického nakupovani a co naopak mutize
pusobit jako brzda ¢i bariéra?

2. Uved'te konkrétni pfiklady vyuZzivani influencerii v marketingovych aktivitach e-shopt.

V Plzni, dne 5. 6. 2021 Podpis hodnotitele



