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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
	


Připomínky a otázky k obhajobě:

Autorka se pokusila uchopit tematiku nových technologií na internetu. 

Autorka místy vůbec neuvádí zdroje tvrzení. Například hned v úvodu - Česká republika (resp. Československo) byla připojena podle ní na internet v roce 1991. Bylo to nikoliv v roce 1992, ale už v roce 1991. V roce 1992 vznikl na půdě ČVUT internetový uzel, na který se bylo možné připojit. Shodou náhod si kolega 19. května 2009 tyto údaje ověřil telefonicky s lidmi z ČVUT (a z CESNETu) i kvůli jiné práci. Jaký je tedy zdroj tohoto tvrzení? (první otázka u obhajoby)
Zásadní problém s prací mám v tom směru, že je až přespříliš používán volně editovatelný zdroj informací Wikipedia. Nebudu vyjmenovávat všechny části práce, kde jsou data z tohoto zdroje téměř "vzývána", ale jen podle seznamu zdrojů jich je 6, nemluvě o faktu, že jeden ze zdrojů je pojmenován "En.Wikipedia.org" a přitom je v url adrese uvedeno "google.cz". Obrázky jsou použity z tohoto zdroje 4. Popravdě nebýt Wikipedie, tak má teoretická část práce možná snad i o 20% menší rozsah, ale rozhodně alespoň doložený ověřitelný obsah.
Autorka v práci uvádí třeba i věty typu "jak jsem se již zmínila" (konkrétně str. 13) – ale kde? Hovoří se o technologiích a přístupech souhrnně nazývaných Web 2.0, ale nikde nejsou popsány (hovoří pouze o sociálních sítích). Nemluvě o faktu, že flash byl používán téměř od začátku, charakteristika web 2.0 je v tom, že web může být upravován samotným uživatelem. Autorka též uvádí historická data, k nimž není absolutně žádný zdroj – např. že v roce 2003 byly soubory .gif nepoužívanějším reklamním grafickým formátem, nebo že v průběhu roku 2008 jej nahradily formáty vytvořené v programu Flash. V kapitole 3.2.3 jsou opětovně uvedeny neozdrojované DOJMY, například uvedení nepravdy, že poměr strany videoklipu pro video banner by měl být 3:4 (je to 4:3 – vždy šířka:výška). 

Další kapitola mluví o "bublinách". Kdyby autorka studovala pořádně víc zdrojů, nikoliv wikipedii, dozvěděla by se, že se takové reklamě říká intextová reklama. Navíc užití obrázku, na kterém je naprosto patrný jiný zdroj než wikipedie, je opravdu troufalé (nebo zoufalé?). V této kapitole se hovoří také o novém "fixním banneru", který prorokuje Asociace on-line vydavatelů (OPA pravděpodobně), ale zase beze zdroje.
Navíc co považuji opravdu za velmi zvláštní – nikde v práci se nehovoří o takovém základním zdroji, jako je IAB (www.IAB.net), což je Internet Association Bureau, které jako jediné na světě stanovuje (respektive je plně mezinárodně akceptováno) formáty bannerů a internetové reklamy. A myslím, že do takové práce, jako je "nové formáty na internetu", taková věc, jako standardizace současných rozměrů, rozhodně patří. Navíc nestandardizované formáty by se pak daly nazvat poté NOVÝMI. A videobanner už je dávno standardizován.
Autorka má mnohdy v práci rozpory - hovoří například o zkratce SEM, ve stejném řádku následně píše, že znamená Search Engine Marketing, ale kapitola je nazvána pouze "Search Marketing". Nebo (str. 29) ".. analýzou rozumíme optimalizaci.." – optimalizace jsou řekněme – pokud mi je známo – změny vedoucí k lepšímu, výhodnějšímu postupu směřujícímu žádanému výsledku; analýza je seznam kroků a metod vedoucí k popsání daného faktu.
Místy odkazuje na přílohu (příloha V, str. 24), která v přílohách je, ale obsahuje absolutně něco jiného (měla to být Příloha II?). Využívá anglické názvy (banner, button), ale počešťuje je a píše baner, buton. Jednou užívá zase anglické slovo "banner".
Str. 24: "Podle sociologických průzkumů je reklama na internetu jednou z nejrychleji rostoucích forem prezentace." – není studium výdajů do reklamy otázkou ekonomickou či snad marketingovou? Volil bych více pozornosti volbě, zdali citovat každý zdroj, a zdali doslovně.
Str. 25: "Novým typem reklamního formátu textového zobrazení je BBtext." Zdroj tvrzení? Žiji v domnění, že BBtext byl reklamní produkt společnosti BillBoard a.s. (Opava), nyní užívaný pod názvem Billboard Intext (resp. BB Intext). A nedá se asi předpokládat, že by tento produkt celosvětově zobecněl stejně tak jako například produkty "Lux". Práce pracuje s pojmem CTR, ale chybí mi například základní pojem CPC (cost per click), ale autorka přitom hovoří o "placení za každý click".

Práce obsahuje mnohé chyby, včetně chyb typu "síťe", chybějící tečky na konci vět, mezery navíc, chybějící čárky apod., formální úprava je místy velmi zvláštní, odsazení některých odstavců je dvojité až trojité. Uvedení zdrojů u obrázků mnohdy neodpovídá citační normě (není znám hlavně datum čerpání zdroje, přesná URL adresa).
Autorka si stanovuje hypotézu, že: "Hodnota CTR je určujícím ukazatelem hodnocení úspěšnosti kampaně kontextové reklamy". Autorka se pouze dopátrala faktu, že lze kampaň ohodnotit hodnotou CTR, či tzv. konverzním poměrem. Ovšem absolutně neuvažuje nad faktem, že propagována může být i sociální záležitost, kampaň se zaměřením na zvýšení image – a v tomto případě nelze hovořit vůbec o konverzním poměru. Tudíž na analýze daného subjektu nelze takto obecně stanovenou hypotézu ani potvrdit, ani vyvrátit. 

Je škoda, že se práce snaží zabývat "novými reklamními formáty", ale vůbec jsem zde nenalezl třeba zmínku o podcastech.

Hodnocení, které práci navrhuji mne netěší! Nejen kvůli nízké známce, ale také proto, že se všemu možná dalo předejít – kdybych poslední e-mailový kontakt se studentkou neměl při konzultaci zasád její BP. Bohužel, od té doby se ani jednou neozvala. 
Otázky k obhajobě:
2. Kde autorka získala fakt, že mezi nejznámější světové vyhledávače patří Google, MSN, AllTheWeb, mezi české pak Seznam, Jixo a Centrum? Prosím doložit empirický důkaz, statistiku nebo průzkum dokládající tato tvrzení. (str. 11) Nebo to byl jen osobní dojem?
3. ROI – Return of Investment – je opravdu vzorec zisk/investice x 100? Není to náhodou (výnosy-náklady/náklady) x 100? Jaký zisk a investice měla autorka na mysli? Proč není uvedený zdroj, který by vás "chránil" před těmito ekonomickými "nepřesnosti", které uvádíte? 
D – E (dle úrovně obhajoby)
Návrh na klasifikaci bakalářské  práce:    ..........................................…………….....................


22. května 2009 
Ve Zlíně dne ....................................................
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