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Predkladana diplomova prace je zamérena na tvorbu marketingové komunikace nové
vznikajiciho internetového obchodu zaméreného na prodej Sperkd.

Uvod prace obsahuje pozadované informace, tedy zdGivodnéni vybéru, jeho aktulnost a
nastinéni zakladniho problému, ktery student hodla fesit. Cil vSak je ponékud zmatecny.
Konkrétné diplomant v samostatné kapitole 2.1 Cile (pro¢ to mnozné Cislo?) uvadi, ze
»primarnim cilem zavérecné prace je vytvoreni komplexni marketingové strategie pro nove
vznikajici internetovy obchod tak, aby byla vyuZitelna pro realné prostredi®. Marketingova
strategie vSak nezahrnuje pouze marketingovou komunikaci, navic marketingové strategii se
nevénuje ani teoreticka ¢ast prace, ani vysledkova. Vychazim tedy z predpokladu, Ze je cil

v této kapitole ,jen" chybné uveden.

Také ukoly prace nejsou z mého pohledu bezchybné. Jednak jsou zapsany chronologicky
nelogicky (napr. stanoveni zakladniho a vyzkumného souboru musi predchazet konstrukci
dotazniku, ne naopak) a také nékteré kroky evidentné chybi. Neni mi také jasny posledni Ukol
diplomanta ,,pfiprava pro analyzu marketingové strategie" (viz 1. otazka k obhajobé).



Teoreticka Cast je sepsana logicky. Autor postupuje od vymezeni obecnych pojmi ke
konkrétnéjSim a Cerpa z aktualni odborné literatury. Dopousti se vSak drobnych chyb v citacich
autord.

Metodicka ¢ast kombinuje teoreticka vychodiska s prakticky postupem dosazeni cile prace. To
je jisté zadouci kompozice této kapitoly, ovSsem v nékterych pripadech je ta kombinace
propojeni teorie s praxi ponékud nesmysina. Napriklad v podobé véty ,, RAICHEL (2009)
vymezuje pojem zakladni soubor jako celou mnoZinu potencionalnich zakaznikd, do které
spadaji vsechny Zeny nosici sperky a muzi, kteri tyto sperky nakupuji jako darky". Nebyl to
Raichel, kdo vymezil, Ze zakladnim souborem tohoto vyzkumu budou Zeny nosici Sperky.
Nemluvé o tom, Ze spravné jméno autora knihy ,Kapitoly metodologie socialnich vyzkumd" je
Reichel, nikoliv Raichel. To vSak predstavuje margindlni problém.

Mnohem zasadnéjSim nedostatkem je z mého pohledu skutecnost, ze Metodicka Cast je
diplomantem koncipovana tak, jako by hlavni metodou prace bylo dotazovani a zasadni cestou
ke spinéni cile (vytvoreni marketingové komunikace) byl sbér dat a vyhodnoceni vysledkd
dotazovani. Nic takového se vSak v praci nedéje, nebot’ autor se nakonec rozhodl dotazovani
prozatim neprovést a vyuzit ho pozdé&ji jako jeden z planovanych nastrojl marketingové
komunikace. Po hrichu tak tato ¢ast prace neobsahuje zadnou z metod, kterou diplomant

v praci vyuzil.

Po kratkém predstaveni e-shopu nasleduje rovnou Cast synteticka v podobé kapitoly 6
Vytvoreni marketingové komunikace. To je dosti neobvyklé a z mého pohledu nelogickeé.
Navrhu ¢i tvorbé marketingové komunikace by mély predchazet alespon zakladni analyzy.
Rozumim tomu, ze diplomant vychazi z teorie, ale sdm pozdéji v Diskusi uvadi, ze dalSim
podkladem pro vytvoreni komplexni marketingové strategie (snad ma opét na mysli
marketingovou komunikaci) byly jeho vlastni zkuSenosti a konzultace s odborniky na danou
problematiku. O téch se vSak v praci nedozvime vibec nic.

Samotny navrh marketingové komunikace pro nové vznikajici e-shop je zpracovan kvalitné a
mdZe poslouzit jako navod pro dalsi zacinajici podnikatele. Jsem s autorem téhoz nazoru, ze
dotaznik sdm o sobé mUze byt vyuzit jako vhodny nastroj marketingové komunikace.
Konstrukce dotazniku by vSak podle mého nazoru méla byt v tomto smyslu lepsi (napft.
pripominka €. 6). Nerozumim také nékterym zavérlim autora tykajici se téhoz (napr. otazka C.
2).

Diskuse se vraci k vysledkové ¢asti v podobé navrhu marketingové komunikace. Pozitivné
hodnotim také navrat k teoretické ¢asti. Na druhou stranu se neztotoZnuji s nazorem autora,
ktery svoji praci nepfimo oznacuje za vysoce kvalitni s ohledem na skutecnost, Ze byl na jejim
zpracovani silné zainteresovan.

Stylistika prace je pres drobné chyby (napf. ,pred timto samotnou propagaci*) na velmi dobré
Urovni. Prace vSak obsahuje pomérné velké mnozstvi pravopisnych chyb (napt. ,autorovi
zkusenosti“) a spoustu preklepd (,vyhledavaci roboti*, ,vyhledavaci listy", ,,bezmyslenkovité
implementovana"“, ,nataveni placené reklamy", V Zasadé" apod.). Chybam se diplomant
nevyvaroval bohuzel ani v nazvu kapitol (6.2.1 Povédomy o vzniku nové stranky —
vyhledavac).

Celkové hodnotim praci jako silné nevyvazenou. Praktickd vyuZitelnost navrhu marketingové
komunikace je vysoka a je zfejmé, Ze zejména s timto osobnim cilem autor postupoval.
Diplomant si vSak mél byt védom skutecnosti, ze piSe diplomovou praci, coz je odborny text,
ktery ma sva formalni pravidla. Zakladni pouckou je, Ze pokud se nejedna cisté o teoretickou
praci (a to nejednd), je prace povaZovana za teoreticko-empirickou. Z mého pohledu vsak
diplomant zadnou z forem empirie nevyuzil, presnéji feCeno nijak ji nepopsal v samotné praci.



Pripominky:

1.

2.

Autor se prevazné vénuije teorii (33 stran), méné uz samotné praktické ¢asti (24 stran).
Zaméreni prace by meélo vést k opacnému poméru.

Neni vhodné, aby se samostatné kapitoly jmenovaly stejné (napr. 6.6 Dotaznik a
6.7.1.1 Dotaznik)

Ne vzdy je spravné citovana pouzita literatura (napf. na 49 je citace Pfribové a kolektivu
z roku 2000 - ve skuteCnosti tato publikace vySla uz o 4 roky dfive).

Z tisténé verze je prilis patrné, ze stranky s barevnym obrazkem ci grafem byly tistény
na jiné tiskarné.

Upravu prace kazi také nakopirované ¢i naskenované tabulky. Nékteré bylo zadouci
predélat (napriklad hned tabulka €. 1 na strané 33).

V zavérecném podékovani respondentkam je také pozvani na internetové stranky.
Formulace této véty je vSak z marketingového hlediska ponékud nestastna, protoze
podle té, se na webu ,veskeré dlleZité informace" teprve objevi.

Otazky k obhajobé:

1. Vysvétlete prosim, co konkrétné predstavuje vami posledni formulovany tkol ,pfiprava

2.

pro analyzu marketingové strategie". V jaké Casti prace tento ukol plnite?

Na strané 71 v podkapitole 6.7.1.1 uvadite, Ze ,pfipadné ziskani e-mailové adresy
(prostrednictvim dotazniku) nebude doplnéno o ostatni informace, které prispivaji

k vytvoreni uceleného profilu potencialniho zakaznika". Pro¢, kdyZ dotaznik radu téchto
informaci obsahuje? Neni skoda je nevyuzit?

Prohlasuiji, ze nejsem v rodinném ¢i jiném soukromém vztahu k diplomantovi/diplomantce.

V Praze dne 7. 1. 2017

PhDr. Jan Sima, Ph.D.



