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Tabulka A

	
	
	
	

	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,
	
	X
	

	statistické zpracování dat, interpretace závěrů ap)
	
	
	


Tabulka B

	
	
	
	
	

	Kritéria  hodnocení práce diplomanta:
	
	            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
	


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:

Již z názvu práce není zřejmé, zda se jedná o analýzu či komunikační strategii zaměřenou na podporu prodeje. Nesrovnalosti a nepodložená tvrzení pak provázejí celou práci.
Teoretická a praktická část nejenže spolu nekorespondují, ale nepřináší informace, z nichž by bylo možné posoudit danou problematiku. 
Teoretická východiska poměrně vyčerpávajícím způsobem pojímají oblast marketingové a komunikační strategie s důrazem na prvky komunikačního mixu. Nevěnují se již metodologii marketingového výzkumu, jehož vyhodnocení je stěžejní částí analýzy. 
Praktická část seznamuje čtenáře s OP Prostřejov a portfoliem jeho značek a výrobků. Necharakterizuje však již komunikační strategii (což je mj. cílem práce – viz. abstrakt), se kterou by měly být dány do kontextu výsledky průzkumu. Navíc má uvedený výzkum, dle mého soudu, nulovou vypovídací hodnotu, a to z několika důvodů:

· nejedná se o marketingový průzkum, ale vzhledem k velmi nízkému počtu (60) a zřejmě nahodilému výběru respondentů jen o průzkumnou sondu s nemožností zobecnit výsledky

· v práci není nastaven cíl průzkumu (vyjma zmínky v úvodu práce), který (snad) sleduje zkonstruovaný dotazník!!!!
· není objasněno kde probíhal sběr dat, jakou formou,

· na s. 27 je uvedeno, že „.... znalost společnosti OP Prostějov a nákup jejich výrobků podmiňuje zařazení do dotazníkového šetření“ x na s. 31: „ Dotazníkové šetření bylo mj. zaměřeno na podporu prodeje značky W&D, proto byli respondenti před distribucí dotazníků dotázáni, zda nakupují W&D a teprve na základě jejich kladné odpovědi jim byl poskytnut dotazník k vyplnění.“ – i když se jedná, jak uvádíte, o záměrný výběr –nejedná se o velmi zkreslující faktor při vyhodnocování a zobecňování výstupů??!!! Jak může být cílem průzkumu podpora prodeje?
· téměř všechny otázky v dotazníku mají sugestivní (navádějící) charakter, příp. nezohledňují všechny možnosti odpovědi, a tudíž nejsou relevantní, mnohdy ani validní.
· ot. 9  se skládá ze 2 otázek a tudíž i odpovědí
· „3.4.2 Sekundární šetření“ obsahuje velmi zevrubné hodnocení dotazníků pro manažery prodejen.
Navrhovaná řešení a doporučení nevyplývají z realizovaného průzkumu. Navíc jsou mnohdy až paradoxně postavena: „velkou devizou společnosti je rozsáhlá síť firemních prodejen“ x „možným řešením změny prodejní koncepce jsou specializované prodejny pro jeansovou a klasickou módu“ – jednak potřeba změny koncepce nevyplývá z šetření a navíc navrhované „speciálky“ již přece v praxi existují, ne? Na s. 42 uvádíte, že na oblibě získaly aktivity podpory prodeje 1+1 zdarma a účast na veletrzích, přitom z výsledků vyplývá, že nejsilnějším motivem ke koupi jsou cenové slevy, následně až 1+1 a veletrhy a výstavy dotazník vůbec nezohledňuje. Objasněte.
Formální nedostatky:

· duplicitní uvedení kapitol 3.2.2-4 a 3.3.1-2

· nesprávně vyhodnocená ot. 6 – graf 7, ot. 7 – graf 8
Jelikož není zřejmě „v silách“ autora, uskutečnit metodologicky i realizačně správné výzkumné šetření, doporučuji k obhajobě si přichystat sebereflexní studii, tzn. kritický pohled na v bakalářské práci vyhodnocený průzkum, zohledňující mj. i všechny výše uvedené připomínky. 
Uveďte také prvky stávajícího komunikačního mixu OP Prostějov s důrazem na nástroje podpory prodeje. Z dotazníku není zřejmé, zda firma dostatečně využívá P.O.P. prostředky. Zhodnoťte vhodnost a míru využití těchto prostředků pro jednotlivé značky OP Prostějov. Myslíte si, že pro prodejny OP je vhodné multibrandové spojení na prodejní ploše?

Práci doporučuji / nedoporučuji k obhajobě. x) 

Návrh na klasifikaci bakalářské  práce:    E - dostatečně
Ve Zlíně dne ...............................................
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    podpis oponenta BP

Pro klasifikaci použijte tuto stupnici: 

	Stupeň klasifikace:
	A - výborně
	B - velmi dobře
	C - dobře
	D - uspokojivě

	
	E - dostatečně
	F - nedostatečně
	
	


x)nehodící se škrtněte
