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Kritéria hodnoceni: (1 nejlepsi, 4 nejhorsi, N-nelze hodnotit)
A) Definovani cilt prace
B) Metodicky postup vypracovani prace
C) Teoreticky zaklad prace (reSerSni ¢ast)
D) Clenéni prace (do kapitol, podkapitol, odstavcii)
E) Jazykové zpracovani prace (skladba vét, gramatika)
F) Formalni zpracovani prace
G) Presnost formulaci a prace s odbornym jazykem
H) Prace s odbornou literaturou (normy, citace)
I) Prace se zahrani¢ni literaturou, uroven souhrnu v cizim jazyce
J) Celkovy postup feseni a prace s informacemi
K) Zavéry préce a jejich formulace
L) Splnéni cilt prace
M) Odborny piinos prace (pro teorii, pro praxi)
N) Spoluprace autora s vedoucim prace a katedrou
O) Pristup autora k feSeni problematiky prace
P) Celkovy dojem z prace
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Do Portalu ZCU byl zadany tento vysledek kontroly plagiatorstvi':
Posouzeno
Posouzeno - podeziela shoda

[IX

Navrhuji klasifikovat bakalaiskou praci klasifikaénim stupném:? dobre

Stru¢né zdiivodnéni navrhovaného klasifika¢niho stupné:?

Préace se zabyva digitdlnim marketingem se zamétenim na Belgii. Hlavni cil prace autor uvadi jako
"ziskat vhled do spotiebitelského chovani v oblasti digitdlniho marketingu". Takovy cil je nedostate¢ny a
spise se tyka samotného autora nez vyuzitelnosti prace v podnikani. Dil¢i cil prace (sestaveni doporuceni
pro vstup na belgicky trh) uz ovSem vyuziti v podnikové sféfe ma. V prvni ¢asti prace je piedstaven
digitalni marketing. V dalsi ¢asti autor popisuje nastroje digitalniho marketingu. Text prace zahrnuje
neodborné vyjadieni, napt. na stran¢ 18: "Spravné vedeni PPC kampang, i kdyZ se to mlze zdat, neni ale
lehkym tkolem." nebo na strané 22: "Belgie zde opét zaujmula prvni misto, a to s kuriéznimi 38,16 %. ".
V ¢asti jsou vhodné citovany statistické tidaje z datareportal.com. U nékterych informaci by ovSem bylo
vhodné zahrnout i1 grafy. V kapitole 4 ztlistal popisek obrazku 4 v angli¢tiné a obrazek navic neni citovan
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v textu. Vhodné je zahrnuti udajii o nakupovani na internetu v Belgii. Pocet pouzitych zdrojt je
dostate¢ny a pestry, dobfe hodnotim vyuziti zahrani¢nich zdroji.

V praktické ¢asti autor pfipravil dotaznikové Setfeni s n¢kolika vyzkumnymi otdzkami. Chybi definice
vyzkumného tématu a hlavniho cile. U vyzkumu autor detailné popisuje vzorek véetné vékového sloZeni,
ale jiz neni diskutovana jeho reprezentativnost (jestli odpovida populaci). Vzorek vyzkumu je vychyleny
smérem k mladé populaci. I pfesto autor nasledné u vyzkumnych otazek tesi, jak odpovidali mladsi a
star$i lidé (t€ch ma piitom ve vzorku jen minimalni mnozstvi a nelze tak vytvaret zadné zavery), napi. na
stran¢ 45.

Autor také vyuziva neodbornych vyjadieni, napf. na stran¢ 55: "respondenti byly k mému piekvapeni".
Nevhodné je také uvadéni procent na desetinu presné. Prehlednost vyrazné snizuje i to, ze jsou jednou
pouzivany pocty odpovédi a jindy zase relativni procenta. Na stran¢ 59 autor uvadi, Ze Instagram 8 %
uzivatelli vyuziva jen obc¢asné. Pfitom v otdzce uvedené k tomuto zaveéru se jen pta, jestli Instagram v
Belgii vyuzivaji otazkou ANO/NE. Neni tak jasné, z ¢eho pochazi slovo "obcasné" a co vyjadiuje.

V zavéru autor uvadi sporna tvrzeni. Napf. tvrzeni "Jelikoz velka ¢ast respondentii spadala do vékové
kategorie 16-34 let, internetova reklama se zda byt efektivni predev§im mezi mladSimi cilovymi
skupinami." neni pravdivé a jen fikd, Ze autor dotaznik rozeslal mladym lidem. Déle tvrzeni: "...by mohl
byt dobrou ptilezitosti marketing na socidlni siti LinkedIn. Prave tato profesni platforma vykazovala v
Setfeni mezi Belgicany relativné astou vyuzivanost" je v rozporu s odpovédi v dotazniku, kde naopak
tato sit’ byla posledni ve vyuzivani a méla nizsi vyuzivani nez tfeba YouTube, ktery hned v dalsim
odstavci autor nedoporucuje. Autor také uvadi "Castéji nez Cesi také vyuzivaji software pro blokovani
reklamy...". Pfitom v dotazniku blokovéni reklamy viibec nefesi a nikde v praci neuvadi srovnani blokace
reklamy v CR a Belgii. Nékolik zavért v praci nesouvisi s pfedchozimi poznatky nebo jsou v rozporu.

Autor si stanovil nékolik hypotéz. Jejich ovéteni Casto chybi a nebo jsou samotné hypotézy neovéritelné,
napt. "Funkce Nakupy na Instagramu je dobrou volbou pro propagaci znacky".

Préci tak hodnotim jako dobfe az nevyhovél dle pribéhu obhajoby.
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Otazky a pripominky k bliZ§imu vysvétleni p¥i obhajobé:*

Vysvétlete rozpory v zavérech prace s Vasim dotaznikem (viz uvedené citace v posudku).

Autor na stran¢ 59 uvadi, Ze Instagram 8 % uZivatel vyuZiva jen obCasné. Podle ¢eho to tvrdite?

Jak byste chté¢l ovetit hypotézu "Funkce Nakupy na Instagramu je dobrou volbou pro propagaci znacky"?
Jaky rozdil mezi Ceskem a Belgii Vas nejvice zaujal?

V Plzni, dne Podpis hodnotitele



