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Tabulka A

	
	Kritéria hodnocení BP
	Stupeň

obtížnosti
	Stupeň hodnocení podle ECTS
	Součin

	
	
	
	A

1
	B

1,5
	C

2
	D

2,5
	E

3
	Fx

4
	F

5
	

	1
	Splnění cílů
	3
	
	
	x
	
	
	
	
	6

	2
	Logická stavba
	2
	
	x
	
	
	
	
	
	3

	3
	Teoretická část
	3
	
	x
	
	
	
	
	
	4,5

	4
	Analytická část
	3
	
	
	
	x
	
	
	
	7,5

	5
	Práce s literaturou
	2
	
	x
	
	
	
	
	
	3

	6
	Stylistická a jazyková úroveň
	1
	
	
	x
	
	
	
	
	2

	7
	Formální úroveň
	1
	
	x
	
	
	
	
	
	1

	
	Celkem
	15
	    průměr hodnocení
	1,8


Poznámka: Hodnocení jednotlivých kritérií označte znakem „X“ v příslušné řádce. Průměr hodnocení kritérií vypočteme vydělením součtu součinů 15. 

Tabulka B

	Interval
	Stupeň ECTS
	Slovní hodnocení

	1,0 – 1,49
	A
	Výborně

	1,5 – 1,99
	B
	Velmi dobře

	2,0 – 2,49
	C
	Dobře

	2,5 – 2,99
	D
	Uspokojivě

	3,0 – 3,49
	E
	Dostatečně

	3,5 – 3,99
	FX
	Nedostatečně

	                   4,0 -
	F
	Nedostatečně


(Nehodící se škrtněte.

	Průměr hodnocení kritérií          1,13
	Koeficient náročnosti      A


Návrh na výslednou známku vypočteme vynásobením průměru hodnocení kritérií koeficientem náročnosti a stanovíme podle tabulky B.

Celkové hodnocení a otázky k obhajobě:

(Otázky uvádí vedoucí i oponent.)

Předložená BP je napsána srozumitelně a přehledně. Jedná se o téma aktuální, které v dnešní době trápí mnoho firem.

Bylo by pro práci přínosem, kdyby student na začátku práce definoval, jakým trhem se bude v práci zabývat a jaký tedy bude analyzovat. Otázkou totiž zůstává, koho student při používání slova „zákazník“ ve své práce myslí – zda koncového spotřebitele nebo firmu na B2B trhu.

V práci mohl být realizován minimálně průzkum formou dotazníků u B2B zákazníků společnosti se zaměřením na jejich spokojenost s webovými stránkami a tím mohly být podloženy závěry studenta. Takto budí práce dojem neobjektivního osobního vnímání problému bez hlubší analýzy. Srovnání konkurenčních webových stránek je také velmi povrchní a jedná se spíše o popis.

Domnívám se, že program Microsoft Office Outlook není možné považovat za jakýkoliv marketingový komunikační nástroj a už vůbec ne za nástroj přímého marketingu. V doporučeních ho student navrhuje používat při e-learningových kurzech. V Jaké oblasti by byli zaměstnanci školeni a kdo by tyto kurzy provozoval?

V práci postrádám jakékoliv finanční (byť sebemenší) zhodnocení navrhovaných opatření.

Otázky:

Proč navržený dotazník (Příloha P IV) nebyl přímo v práci realizován?

Kolik procent výrobků společnosti Mitas je možno považovat za výrobky určené pro konečného spotřebitele na B2B Trhu?

Proč jste při průzkumu klíčových slov na serverech nezahrnul i dnes nejpopulárnější vyhledávač Google?

Ve své práci navrhujete firmě Mitas používat marketingovou komunikaci ve formě kupónů na Internetu. Víte, jaké je zásadní omezení použití těchto slevových kupónů?

Návrh na výslednou známku bakalářské práce (viz Tabulka B)

B – velmi dobře
(Uveďte Stupeň ECTS + Slovní hodnocení)

Ve Zlíně 20. 12. 2007

Pilík

…………………………………………....









          podpis hodnotícího


