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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 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 zracovat teoretickou základnu nutnou k následnému možnému definování efektivity marketingové komunikace na internetu. Autor tedy analyzuje význam internetu v marketingových komunikacích, jeho silné a slabé stránky. Autor se celkem dobře také snaží o popis současných možností využití internetu za účelem marketingové komunikace.

V teoretické části autor velmi dobře popisuje internet (z historického hlediska, i z hlediska marketingových komunikací a možností reklamního prostoru). Místy postrádám citace u některých informací (tabulky, ..). Rozhodně souhlasím s autorem, že součástí pojmu „efektivní reklama“ by měla být i vlastnost, zda-li tato reklama splnila svůj cíl/cíle. Sice souhlasím s větou, že v současné době je banner využíván jako „imageový doplněk“ komunikačních kampaní – nicméně viz otázka č. 2.

V části výběru vhodného internetového média mi chybí i finanční aspekt – měl tedy autor na mysli „5M“? Autor při hodnocení příkladů efektivních či neefektivních komunikačních kampaní na internetu sám zdůrazňuje, že se jedná pouze o jeho víceméně vlastní úsudek, často tedy z důvodu nedostupnosti relevantních dat, je tedy otázkou, zda-li měly být vůbec analyzovány z hlediska (ne)efektivnosti.
Otázky k obhajobě:
1. Tvrdíte, že internet není stále tak rozšířený, jako ostatní média (str. 18) – na základě čeho tak soudíte? 
2. Na základě čeho soudíte, že bannery se často používají pro značkovou (brandovou) reklamu? Doložte.
3. Tvrdíte, že (str. 21): „Bylo prokázáno, že PPC (pay-per-click) reklama může být až dvacetkrát efektivnější než bannerová reklama.“ – nemáte namysli kontextovou reklamu? Existují nějaké výzkumy, které zjišťují, co ovlivňuje recipienta při přijímání reklamy na internetu?
4. Virální marketing – hovoříte pouze o internetu – co chaty? Fora? Lze tento prvek vysledovat i za použití jiných nosičů informace?
Návrh na klasifikaci ročníkové práce: B - velmi dobře / C – dobře – na základě obhajoby
Ve Zlíně dne 17. května 2007

Mgr. Štěpán Prachař
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