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Téma diplomové prace: Marketingova komunikace vybraného projektu

Hodnotitel — vedouci prace:  Ing. Michal Mi¢ik, Ph.D.

Kritéria hodnoceni: (1 nejlepsi, 4 nejhorsi, N-nelze hodnotit)
A) Definovani cili 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) Presnost formulaci a prace s odbornym jazykem
H) Prace s odbornou literaturou (normy, citace)
I) 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 cila prace
M) Odborny piinos prace (pro teorii, pro praxi)
N) Spoluprace autora s vedoucim prace a katedrou
O) Ptistup autora k feSeni problematiky prace
P) Celkovy dojem z prace
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Do Portalu ZCU byl zadany tento vysledek kontroly plagiatorstvi:
Posouzeno
Posouzeno — podeziela shoda

[IX

Navrhuji klasifikovat diplomovou praci klasifika¢nim stupném: velmi dobre

Stru¢né zdiivodnéni navrhovaného klasifika¢niho stupné:

V predloZené praci se studentka zabyva marketingovou komunikaci vybraného e-projektu. Cil prace,
veetné roz¢lenéni na cile dil¢i, je v uvodu v prace. Teoreticka reSerSe zaCina v kapitole 1 marketingovym
mixem. Nasleduje kapitola marketingova komunikace. Zde je moZna az zbytecné zdlouhavé popisovan
komunika¢ni proces a psychologie v marketingové komunikaci. Obecné je mozné napsat, Ze prace s textem
je spise horsi, kdy je textu mnoho a dal by se Iépe Clenit (ptipadné zredukovat nadbyte¢né informace, které
nejsou bezpodminecné nutné pro praktickou c¢ast). V kapitole 3 se autorka vénuje ndstrojim online
komunikace. Zde opét plati, Ze v kapitole by mély zlstat informace piimo vyuzitelné k praktické ¢asti.
V kapitole 4 je predstaven e-projekt. Nasleduje situacni analyza. Neni jasné, pro¢ studentka analyzuje
soucasnou situaci ve svété v ramci politickych faktori, nebot’ z toho pro firmu nevyvozuje Zadné disledky
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(jako napf. v ramci jinych faktorl). V ramci analyzy konkurence neni jasné, jak na tom ve
vysledku vybrana firma je - chybi totiz néjaky zavér. Obycejné se k analyze konkurenéniho prostredi
pouziva Porteriv model, kde je zavér vcelku jasny. Ocefuji vyuziti konfronta¢ni matice. Ne vsechny
formulované cile v kapitole 6 pokladdm za smysluplné nebo spliujici pravidlo SMART. K ¢emu je
zvySovani navstévnosti stranek? Vysoka navstévnost prece neznamena vice konverzi. Dilezité je napiiklad
relevance stranky pro navstévnika, aby hned stranku neopustil. Posledni formulovany cil (nartst poctu
novych navstévnikl) nespliuje pravidlo SMART. ZlepSeni vysledku SEO je také velmi neobratné
formulovany cil. Persona je detailn¢€ zpracovana, ale jeden detail chybi - fotografie. Person¢ vzdy davame
tvar. Nelogicky je mkt mix zpracovany az po matici SWOT. Matice SWOT, shrnujici matice, je logicky
umist'ovana na konec situacni analyzy, ne doprostied. Zde je predstaven komplexni produkt v ¢lenéni na 3
a 5 vrstvev, vypocet ceny, predstaveni distribuce atd. V kapitole 8 je pfedstaven mkt vyzkum. Plati to samé,
co v predchozi kapitole - logicky tato kapitola mela predchazet matici SWOT. Obecné je struktura prace
nevhodné zvolena. V ramci vyzkumu je formulovany vyzkumny problém a z néj vychazejici VO, SVO a
H. V ramci analyzy vysledkii dotaznikového Setfeni mohla autorka u krabicovych grafi upravit osy (hlavné
Y), aby se odchylky nedostavaly mimo Skalu odpovédi. Nekteré vysledky Setfeni jsou zcela jisté pouzitelné
(napt. obr. 18), nékteré jsou, troufam si tvrdit, zbytecné - napft. to, Ze Zeny nakupuji vice kabelky nez muzi.
Obsahem kapitoly 9 jsou nastroje online mkt komunikace. Zde si myslim, ze informace o uvedenych
nastrojich budou pro firmu velmi uzite¢né. Nejsem si jisty, zda jsou ndklady na propagaci v ramci rozpoctu
na str. 83 realné. Minimaln¢ autorka nepocita s ndklady na ¢as, ktery bude potfebné vSem aktivitam vénovat
(pokud si chee firma vSe délat sama). Reklamni kampan se sama nenadefinuje, newsletter sam nenapise
apod. V tab. 6 na str. 85 je uvedena méfitelnost cile 5, ktera chybéla v ramci definice cilti. Métitelnost
zlepseni SEO stale urcena neni.

V praci neni vzdy dodrzena metodika APA (napf. str. 45, 46, atd.). Po formalni strance jsou chyby
v n¢kterych seznamech odrazek (napf. str. 26, 46).

Domnivam se, Ze prace pro firmu miZze byt pfinosem, minimaln¢ zobrazuje moznosti, které¢ se nabizeji.
Forma, kterou jsou tyto moZnosti nabizeny, je uz jina véc. Prace vykazuje dost nepiesnosti popsanych vyse.
Domnivam se v8ak, ze cil prace byl pfevazné splnén. Praci hodnotim jako velmi dobrou.

Otazky a pripominky K bliZ§imu vysvétleni pii obhajobé:
Jak na tom je vybrand firma oproti své konkurenci? Jak atraktivni je pro ni trh?

Vite jaka je mira okamzitého opusténi stranky obchodu?
Jaké odhadujete naklady firmy na mkt komunikaci?

V Plzni, dne Podpis hodnotitele



