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Tabulka A – hodnotí náročnost tématu, nikoli zpracování práce
	Hodnocení náročnosti tématu na:
	Úroveň

	
	nadprůměrná
	průměrná
	podprůměrná

	teoretické znalosti
	
	x
	

	praktické zkušenosti
	
	x
	

	sběr a zpracování podkladů a vstupních dat
	x
	
	

	specifické nároky tématu (originalita, rozsah,

statistické zpracování dat, interpretace závěrů ap.)
	
	x
	


Tabulka B – hodnotí úroveň  zpracování  tématu
	Kritéria  hodnocení práce studenta:
	Úroveň

	
	nadprůměrná
	průměrná
	podprůměrná
	nelze hodnotit

	splnění cíle práce
	
	x
	
	

	metodologická kvalita postupu 
	
	x
	
	

	úroveň teoretické části 
	
	x
	
	

	práce s literaturou (citace)
	
	x
	
	

	úroveň analytické části 
	
	x
	
	

	adekvátnost použitých metod
	
	x
	
	

	úroveň projektové části
	
	x
	
	

	úroveň návrhu  řešení  (realizace)
	
	x
	
	

	jazyková úroveň práce 
	
	x
	
	

	formální úroveň  (text, grafy, tabulky)
	
	x
	
	

	přehled literatury (rozsah, kvalita)
	
	x
	
	

	jiné kritérium (novost,  přínos praxi)
	
	x
	
	


Připomínky a otázky k obhajobě:

Autor si vzal za cíl definovat hodnotící kritéria a následné provedení analýz především českých e-shopů, a to hlavně z hlediska uživatelského (zákazníka e-shopu).  
Autor si na základě analýzy (sémantickéh diferenciálu) stanovil vypracování internetového obchodu DobryNakup.cz, a zároveň předpokládá, že (zkráceně) 1: za cenu maximálně 5mil Kč, 2: nelze vytvořit takový e-shop, který by byl přístupný všem uživatelům internetu – tedy zvláště handicapovaným (ne z důvodu diskriminace, ale specifičnosti nároků softwarů, které takový web zpracovávají do „čitelné“ podoby pro takovouto skupinu lidí) – což potvrzuje. V čem s autorem souhlasím je to, že na českém publikačním trhu existuje skutečně málé množství relevantních publikací zabývajícími se právě tímto tématem (e-shopy).
V práci jsem nalezl pár nepřesností – např. str. 30 – „..nebo použitím specializované www stránky www.prchecker.com“ – zde se nachází stránka Hot Penny Stock, přímo na které jsem nenalezl s tematikou nic společného. Také jsem nenalezl (přehlídl?) zdroj u tvrzení (str. 33), že účinnost reklamních bannerů je 0,2 až 0,5%. Rozhodně nesouhlasím s tvrzením (viz. otázky), že výběr klíčových slov je součástí SEO (search engine optimization). Místy autor zaměňuje či kombinuje pojmy SEO a SEM (search engine marketing). Nicméně i přes tyto nepřesnosti je analýza e-shop trhu celkem vydařená, dokonce vytváří srovnání vývoje českého (vltava.cz) a zahraničního (amazon.com) e-shopu. Rozhodně nesouhlasím s tím, že lze brát statistická čísla z toplist.cz jako relevantní, protože TopList nestandardně hodnotí tzv. reload stránky a revisiting – navíc – zjišťování přístupu je stanovováno přes grafický prvek, což je v uznávaných statistikách rozhodně neočekávatelná věc.
V projektové části mi finanční částky připadají nadhodnocené, už z toho důvodu, že nejsou konkrétně rozepsány. Rozhodně bych si dovedl představit startovací částku minimálně 3 mil. Kč včetně celoročního provozu.
Otázky k obhajobě:

1. Jaký je rozdíl mezi SEO a SEM? Do kterého z těchto pojmů patří výběr klíčových slov?
2. Jaký je podle vás důvod, proč společnosti o sobě na svých webových stránkách informují „spíše dostatečně“? Měly by víc – a popřípadě co vše by měly komunikovat?
3. Nepovažujete personální náklady za nadhodnocené? Nebo mluvíte o „superhrubé mzdě“? Proč se Vám liší prostý součet personálních nákladů (ze strany 72) krát 12 měsíců s rozpočtem (na str. 74) o 32 tisíc?
4. Považujete pouze internetovou komunikační kampaň (300tis Kč) a billboardovou (250tis Kč) za dostatečnou? Navíc – chybí mi timing těchto médií a další.
Návrh na klasifikaci ročníkové práce: B - velmi dobře / C – dobře – na základě obhajoby
Ve Zlíně dne 23. května 2007

Mgr. Štěpán Prachař
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