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Tabulka A – hodnotí náročnost tématu, nikoli zpracování

	
	

	Hodnocení náročnosti tématu:
	Úroveň

	                                                                                        
	nadprůměrná
	průměrná
	podprůměrná

	Teoretické znalosti
	X
	
	

	Praktické zkušenosti
	X
	
	

	Sběr a zpracování podkladů a vstupních dat
	
	X
	

	Specifické nároky tématu (originalita, rozsah,
	
	X
	

	statistické zpracování dat, interpretace závěrů apod.)
	
	
	


Tabulka B – hodnotí úroveň zpracování tématu
	
	

	Kritéria hodnocení práce:
	Úroveň

	
	nadprůměrná
	průměrná
	podprůměrná
	nelze hodnotit

	Splnění cíle práce
	
	X
	
	

	Samostatnost při zpracování
	
	
	
	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
	
	


Hodnocení v jednotlivých kritériích označte znakem X) v příslušné úrovni.

(Obraťte, prosím, list a pokračujte v hodnocení na druhé straně formuláře.)

Připomínky a otázky k obhajobě:

Celkově zle práci považovat za spíše teoretickou, popisnou s uvedením konkrétního příkladu vedení online reklamy pro konkrétní firmu, pro kterou autorka pracovala. Z práce je vidět autorčino nadšení pro „nové“ formy online marketingu a její snaha porozumět tématu a celé problematice internetové reklamy. Místy je z práce cítit, že autorka si udělala na problematiku vlastní názor a některé věci pochopila „po svém“. Například trochu nepřesně používá termíny „kontextová reklama“, „SEO analýza“ nebo to že službu Navrcholu uvádí jako vzor kvalitního nástroje pro hodnocení statistik návštěvnosti. To jsou ale jen detaily, které lze přehlédnout. Z práce je patrná autorčina správná snaha orientovat se při realizaci reklamních aktivit na výkon – jasný přínos firmě. Autorka se snaží také na základě vlastních zkušeností hodnotit jednotlivé reklamní formáty a reklamní systémy. Pro opravdové zhodnocení různých forem online reklamy je ale nutné soudit až na základě realizace několika kampaní pro různé firmy. Různé formy a různé systémy mohou být u různých firem různě efektivní, nelze je tedy hodnotit pouze na základě realizace reklamy pro jednu firmu. 
Z praktické části lze usoudit, že Autorka při realizaci kampaní se spoléhala na svůj vlastní selský rozuma intuici než na odborné články či rady jiných specialistů. Je ale pravdou, že opravdu odborné rady a opravdových specialistů na tuto relativně novou formu reklamy je velmi málo, proto bylo možná spoléhání se na vlastní zkušenosti ten nejhodnější přístup. Někdy to ale autorku vedlo k mylným závěrům. Například že pouze samotná změna textu reklamy v PPC vede automaticky ke zvýšení průměrné pozice při zachování stejné ceny. Dlouhodobějším sledováním by však určitě zjistila, že změna textu špatným směrem vede ke snížení pozice či růstu ceny za proklik. To je ale opět pouze detail pro hodnocení práce nepodstatný.
Z pohledu hodnocení práce je důležité nakolik autorka splnila zadání. Rešerši lze považovat za velmi kvalitní, srovnání se zahraničím je však pouze okrajové a i hodnocení silných a slabých stránek by mohlo jít více do hloubky. Nástin možností změn v internetové reklamě jsem zaznamenal pouze ve zmínění reklamy v sociálních sítích a v konstatování, že Google plánuje tzv. personalizovanou reklamu v obsahové síti, což autorka považuje za potenciální konkurenční výhodu, neuvádí však proč. 

Také jsem se těšil na autorčinu analýzu, na základě které by vyvrátila či potvrdila svou hypotézu: „Hodnota CTR je směrodatnou pro hodnocení efektivity PPC kampaní na internetu“. Autorčino konstatování „Pro vyhodnocení úspěšnosti kampaně však počítáme za pomocí konverzního poměru, nebo návratnosti investic“ a že pouze to ji vedlo k vyvrácení hypotézy, bylo pro mne zklamáním. 

I přes své výhrady považuji autorčinu práci za velmi dobrou.

Otázky k obhajobě:

1. Co je podle Vás účinnější? Když se u oborově zaměřeného článku zobrazí reklama související s daným oborem (jemuž se článek věnuje) – kontextová reklama, nebo reklama, která souvisí s historií vyhledávání/klikání daného uživatele – personalizovaná reklama. A proč? 
2. Co všechno ovlivňuje konverzní poměr kampaně/stránek?
3. Který parametr reklamní kampaně Sklik je potřeba zlepšit, aby reklama zůstala na stejné pozici a přitom klesla cena za proklik a proč?
Návrh na klasifikaci bakalářské  práce:
velmi dobře
Ve Zlíně dne 20.5.2009
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