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Slovnf hodnocenf préce:

Autorka si dala za cil navrhout konkrétni plan pro uvedeni vybrané firmy, potazmo e-shopu na trh. V
prvni fadé neni definovano, o jaky trh se jedna, zda o Cesky, zahrani¢ni nebo globalni, ale z dalSich
kapitol Ctenar usoudi, ze jde primarné o trh Cesky.

Diplomova prace za¢ina definovanim pojmu e-commerce, pod ktery autorka fadi dalsi kapitoly jako e-
shop a jeho funkce, vytvoreni a provoz e-shopu a obchodni model Lean Canvas, ktery je ztéZejni pro
empirickou ¢ast 1 provazanost prace. Ve druhé kapitole se ¢tenat dozvida o marketingu na internetu a
online marketingové komunikaci. Pfedposledni kapitola popisuje vybranou spolegnost a étvrta ¢ast jiz
prezentuje konkrétni plan pro zavedeni e-shopu na Cesky trh skrz vybrané indikatory.

Hlavnim problém préce je pfili§ deskriptivni charakter jednotlivych kapitol, které nejsou autorkou
komentovény a shrnuty, respektive nejsou v nékterych pfipadech provazany s empirickou ¢asti.
Napftiklad v prvni kapitole e-commerce se objevuji tfi zakladni druhy (B2B, B2C, C2C), ale déle
Ctenaf nezjisti, na které obchodni vztahy se vybrana spoleénost zamétuje. V subkapitolach 1.2.x jsou
shrouty jednotlivé varianty e-shopu (na miru, open source, prondjem), ale ¢tenaf se dozvida aZ v
empirické Casti, Ze spole¢nost si pro svou prezentaci zvolila moZnost pronajmu (str. 25). Ve druhé
kapitole se objevuje vyCet socialnich siti (napt. Facebook, LinkedIn, Wikipedia, Yahoo! a dalsi),
které v praci postradaji opodstatnéni. V téze kapitole chybi Instagram, pfi¢emz pravé Facebook
(zatarale) a Instagram jsou jediné socialni sité, které spole¢nost vyuziva. Ostatni uvedené jsou
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neurCitym a nekomentovanym seznamem, se kterym se déle nepracuje a nevyuZiva je ani spole¢nost.
Namisto toho mély byt lépe definovany vybrané socialni sité, nové Meta Platforms Inc. Kapitola/y
mobhla byt navic obohacena/y o statistiky vyuZivajici zdroj statista.com nebo jiné. Diskutabilni je
rovnéZ kapitola ,,webové stranky", kterd pfi celkovém konceptu pisobi v dané ¢asti odtrzené. Dle
mého nézoru by méla byt zminéna hned v Givodu, protoze bézny uZivatel i laik mezi webovou stranku
a e-shopem apriori neshledava rozdil. Kapitola postrada navaznost na uvedenou spole¢nost. Méla
firma jiZ zavedeny e-shop, webové stranky, oboji nebo v online prostiedi teprve za¢ina? Paklize
prechazi z nevyhovujiciho obsahového - webového feeni, mohlo to byt v kapitole 2.1.1 Informace
podobného charaktertu se ¢tenal dozvidé az na strané 33.

Kazda informace v praci by méla mit své opodstatnéni a mélo by s ni byt dale pracovano i v &astech
nasledujicich - pfedevsim pak v t€ empirické. Cilem kazdé prace neni pfedvést kompletni vy&et vSech
informaci uvedeném ve zdroji, ale pouze selektivng vybrat ty mySlenky, které zapadaji do dalSich &asti
a ramcového konceptu prace. Pfi psani je dillezitd n€kolika troviiova redukee, a to dokoce i po jejim

dokonéeni.

Relativné spravné je uchopen model Lean Canvas, ktery je operacionalizovan v kapitole pfi vybrané
spolecnosti. U této kapitoly lze shledat, Ze jeji udel byl v praci vyCerpan, ackoliv tak neni uvedeno
napfimo v teorii, a proto si ¢etnaf musi opét pockat az do tieti asti, kde model nachazi své uplatnéni.
Také neni explicitné uvedeno, pro¢ byl vybran pravé model Lean Canvas.

Pri propagaci vybrané znacky skrz Google Ads a Facebook (kapitola 4.1.1) neni uvedeno, pro¢ byly
vybréany tyto dva zdroje a nikoliv Seznam Sklik, LinkedIn nebo jiné. Intuitivné &tenai vybér pochopi,
ale vyslovn¢ se zde nenachdzi. Mohly byt pfedvedeny i objektivni faktory (nejpouzivanéjsi,
nejzndméjsi) podlozené v datech. Z nahledu nastaveni kampani by nékdo mohl postradat konkrétni typ
kampan¢ (vyhledavaci, obsahovd, produktovd, smart, ...) a zkuSeny &tenaf namitne, Ze se jedna o
zakladni smart kampan. Opét i v teoretické kapitole (2.1.2) mohly byt 1épe popsany dva vybrané
inzertni kanaly (Google Ads a Business Manager) s jednotlivymi moZnostmi, funkcionalitami a
nastavenimi, které by byly nasledné v praktické ¢asti aplikovany, namisto dal$ich informaci. Business

Manager je navic zminén poprvé aZ na stran¢ 32, ptic¢emz mél byt souéasti kapitoly 2.1.2.

Autorka v iivodu stanovila celkovy cil prace a diléi cile pro kazdou kapitolu. Zavér obshuje ptivodni
cil, shrnuti a vysledky. Formaln¢ jsou &asti v poradku.

Autorka vcelku sprédvné pracuje s citovanou literaturou. Prace mohla obsahovat vice zdroji. Portfolio
citaci by mohly rozsifit statistické zdroje prokladajici nékteré teoretické kapitoly. Do prace mohly byt
zakomponovany dale marketingové persony, které se mohly stat souéasti vysledného planu pro
uvedeni e-shopu na trh.

Ném&ty a otdzky vyZadujfct dopin&nf pFi obhajob¥:

1. Z jakého divodu jste zvolila obchodni model Lean Canvas?

2. Definujte typickou personu pro segment B2B a B2C u spole¢nosti xxxx PLUS s.r.0.

Celkové hodnoceni oponenta prace: DobFe C(2)

V Olomouci dne 13.5.2022 .
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