POSUDEK VEDOUCIHO BAKALARSKE PRACE

Jméno studenta/studentky: Kristyna Palatova
Nazev prace: Marketingovy mix sportovniho studia JOYfit

Cil prace: analyzovat stavajici marketingow mix sportowmniho studia JOYfit a sestaveni SWOT
analyzy a na zakladé ziskanych podnétl pak nawhnout pfipadné Upravy soucasného marketingového
mixu, které by spole¢nosti mély pomoci ziskat vét§i pocet zakaznikd.

Celkova narocnost prace:
podpriimérna primérna nadpriimérna (zvyraznéte)

Kritéria hodnoceni prace — stupné hodnoceni:

vyborné - velmi dobre - dobre - nevyhovujici  (uvedte)
Stupen splnéni cile prace Dobre

Samostatnost pri zpracovani tématu Velmi dobre

Logicka stavba prace Dobie

Prace s literaturou — citace, vlastni komentar Velmi dobre
IAdekvatnost pouzitych metod Dobre

Hloubka tematické analyzy, vlastni pfinos Dobre
studenta/studentky

Uprava prace: text, grafy, tabulky Velmi dobre

Pravopis a stylistika Velmi dobre

Prakticka Ci teoreticka vyuZitelnost zpracovani:

podpriimérna pramérna nadprdmérna (zvyraznéte)

Hodnoceni prace:

a) Stupen splnéni cile prace — Predlozena bakalaiska prace se zabyva standardnim tématem
marketingového mixu ve sportovnich sluzbach. Prace ma jak své kvalitni ¢asti, tak i méné
zdarilé. V nékterych ohledech zlstava prace ponékud ,na povrchu® a nejde do hloubky
zkoumaného problému. Celkové nejvétsi slabinu vidim v absenci néjaké jedné koncepce Ci
systému pfi analyza i navrhu marketingového mixu. Zpracovavané nastroje na mé pdsobi
spiSe nesystematickym a chaotickym dojmem navrh(l a nastrojl bez jasnéjsi celkové hlavni
myslenky. VSe viz nize dil¢i hodnoceni, pfipominky a otazky k obhajobé. Nicméné i tak
povazuji praci za spliujici cil a naroky na bakalarskou praci a doporucuji ji k obhajobé.

b) Samostatnost pfi zpracovani tématu — Studentka pracoval samostatné, obcas konzultovala
s vedoucim prace, nicméné celkova kvalita prace naznacuje, Ze spoluprace a konzultace
s vedoucim prace méla byt ¢astéjsi a dikladnéjsi.

c) Logicka stavba prace — Struktura prace je jasna a logickd vzhledem ke zvolenému tématu.
V praci mi vSak chybi kapitola, vénujici se shrnuti a vysledklim provedeného rozhovoru. Dale
pak postradam obcas dllezité informace v nékterych kapitolach (kapitoly 4.2.3.1, 4.2.4.1,
4.3.1, 4.4, 8), obcas jsou informace zarazovany v jinych kapitolach (kapitola 5.2.4), popt. je
nevyvazena kvalita a podrobnost zpracovani nékterych kapitol jak v teorii, tak poté v praktické
Casti. VSe viz nize dil¢i hodnoceni, pripominky a otazky k obhajobé.

d) Prace s literaturou — prace vyuziva celkem 25 zdrojd, z toho 6 zahranicni, ¢imz spliiuje
pozadavky na bakalafskou praci. Teoreticka vychodiska jsou zpracovana adekvatné, nicméné
na jedné strané jsou tu kvalitné zpracované kapitoly (napf. 3.3.1), ale na druhé strané také
méné zdafrilé kapitoly (napf. 3.5.3, 3.5.5, 3.5.6, 3.5.7). Studentka vyuZiva zejména
nejdostupnéjsi Ceskou i zahranicni literaturu. Tyto zdroje vSak Fadné cituje, dopliuje vlastni
komentaF. Celkové je tato Cast prace standardné zpracovana, skytd vSak nékteré rezervy



v podobé kvalitn€jsi, pestrejsi a zajimaveéjsi reSerse k marketingovému mixu wellness a fitness
sluzeb.

e) Adekvatnost pouzitych metod — Metodika prace by méla obsahovat mnohem méné teorie o
obecnych metodach vyzkumu a vice se zaméfit na konkrétni postupy a aplikaci metod
v pripadé provedeného vyzkumu. Analyza dat z dotaznikového Setfeni neni provedena
spravné. PFi poctu 26 respondentd neni vhodné délat relativni Cetnost, ale pouze absolutni
Cetnost. Celkové jsou zvolené metody spravné a adekvatni, nicméné jejich vyuziti je spise
slabsi. Jeden velmi strucny neformalni rozhovor, dotaznikové Setfeni o poCtu 26 respondentd
a neptilis do hloubky zpracovana SWOT analyza patfi spiSe k primérné narocnym metodam
pro bakalarskou praci.

f) Hloubka tematické analyzy — Kapitola 5.2 dle nazvu obsahuje soucasny marketingovy mix
studia JOYfit. Tato Cast zOstava v praci spise na Urovni zakladniho orientacniho popisu
jednotlivych nastrojii marketingového mixu, pficemz ne vzdy zcela spravného popisu — viz nize
pripominky. Nejsou zde zahrnuty konkrétni jasné ukazky, prehledy, priklady, apod. Nékteré
nastroje jsou navic popsany jen velmi stru¢né, z ¢ehoz ctenar neziska skoro zadné relevantni
informace (napf. kapitola 5.2.5 Lidé). TaktéZ zde neni ¢asto jasna ndvaznost na zpracovanou
teorii k jednotlivym nastrojim marketingového mixu. SWOT analyza by mohla byt zpracovana
Iépe (viz nize pripominky a otazky k obhajobé). Uvedené navrhy jsou v nékterych pripadech
vécné a realizovatelné, v nékterych pripadech vSak zlstavaji hodné v obecné roviné bez
konkrétnich ukazek, prikladd, Feseni apod. Celkové je tak hloubka provedenych tematickych
celkll v praci spise primérna.

g) Uprava prace — formalni Uprava prace je v poradku, piné odpovidd trovni akademické
zavérecné prace. Nicméné se studentka nevyvarovala drobnym nedostatklim, jako napf.
zarazovani grafl, které obsahuji jednoznacné 100% odpovédi (obrazky ¢. 15 a 19), chybéjici,
Ci chybné uvedené odkazy na zdroje. Viz nize pripominky.

h) Pravopis a stylistika — prace obsahuje pouze obcasné nedostatky v pravopisu a stylistice, jinak
je v tomto ohledu zpracovana na odpovidajici Grovni bakalafské prace. Viz nize pripominky.
Piipominky:
Analyza by neméla byt hlavnim cile prace. Analyza je jen prostfedek k dalSi néjaké tvorbé. Proto by
hlavni cil mél byt formulovan jinak s vétsim dfirazem na tvorbu zmén v marketingovém mixu.

Str. 12 — chybéjici odkaz na zdroj — ,Marketing nemusi byt vzdy definovan tak presné, jako je tomu
naptiklad vySe zminéné definice Kotlera."

Str. 13, tabulka 1 — nespravné uvedeny odkaz na zdroj — ,Kotler, 2004"
Str. 14, obrazek 1 — nespravné uvedeny odkaz na zdroj — ,Foret, 2012"

Celkové i dale v praci jsou u objektl (tabulky, obrazky) uvadény odkazy na zdroje v nespravném
formatu.

Str. 18 — nespravné sklofiovani — ,Mezi tyto komunikacni média ..."; ,, ... sitové média (telefon,
satelit), elektronické média ..."

A\

Str. 20 — preklep — ,,Mimo vySe uvedené 4Pzaclenuji néktefi autofi ...
Str. 20 — nespravné sklonovani — ... tyto vySe uvedena 4P .."

Str. 24 — chybéjici odkazy na zdroj — ,Nejznamé&jsi mezinarodni trojici autorl vénujicich se
sportovnimu marketingu jsou Mullin, Hardy a Sutton."; ,Nova a kolektiv definuji marketing sportu tak,

A\

Kapitola 3.5.3 Misto je zde popsana jen velmi stru¢né oproti celkem dobfe zpracovanym ostatnim
nastrojim marketingového mixu ve sportu. Podobné strucné jsou zpracovany kapitoly 3.5.5, 3.5.6 a
3.5.7. ReSerSe by zde mohla byt zajimavéjsi rozsahlejsi a pestiejsi.

V kapitole 4.2.3.1 chybi struktura neformalniho rozhovoru, ktera dle studentky byla vytvorena.

Str. 34 — prilis dlouha, slozita, neprehledna véta, navic s preklepem (byt' je citovana) — ,Situacni
analyza je metoda, kterd zkouma jednotlivé slozky a vlastnosti vnéjsiho prostredi, ve kterém firma
podnika, popripadé které na ni rlznym zplsobem pUsobi, ovliviiuje jeji ¢innost a zkouma jej vnitfni
prostfedi (kvalita managementu a zaméstnancd, strategie firmy, financni situace, vybavenost,
umisténi atd.), jeji schopnosti vyrobky tvofit, inovovat, prodavat a financovat (Jakubikova, 2005)."

V kapitole 4.2.4.1 by bylo tfeba lépe a presnéji specifikovat, jaké zdroje a podklady byly pouZity pro
tvorbu SWOT analyzy.



Provedeni pilotaze a jeji vysledky v kapitole 4.3.1 jsou popsany jen velmi obecné a neni tak jasné, co
presné bylo zménéno, na kolika respondentech byla pilotaz provedena, apod.

Dotaznikové Setfeni prineslo pouze 26 dotaznikll od respondentd, coZ neni priliS velké Cislo, zviast’
kdyZ sbér dat probihal celkem 2 mésice (jak je uvedeno v metodice). Pfi takto malém vyzkumném
souboru Ize polemizovat o tom, zda Slo skute¢né o kvantitativni vyzkum.

Kapitola 4.4 popisuje zplsob analyzy dat jak z pisemného dotazovani, tak z neformalniho rozhovoru.
Z textu je vSak patrné, Ze se zde nejednd o popis analyzy dat, ale pouze zpracovani dat pro analyzu.
Prepis dat z dotazniku do Excelu, vytvoreni obrazk{ a tabulek, audio nahravka rozhovoru nelze
povazovat za analyzu dat. Zde tedy chybi metodika analyzy dat.

Str. 37 — slovo navic —,V soucasné dobé pracuji v JOYfit pracuji tfi osobni trenérky ..."

Na str. 42 studentka nespravné zarazuje nékteré propagacni nastroje do ,reklamy". Dale pak na str.
43 v ramci public relations uvadi, Ze studio pouziva ,reklamu v tisku®, coz neni Uplné v souladu s tim,
Ze je to zafazeno v nastroji PR. — viz otazka k obhajobé ¢. 2.

A\

Str. 43 — pravopisna chyba — ,Tematické veCirky jsou nabizeny pouze stalym klientm ...

Pokud je vyzkumny soubor maly (zde o poctu 26 respondentdl), neni vhodné analyzovat data pomoci
relativnich Cetnosti (procenta). Je tfeba zde pouzit absolutni Cetnosti.

Navstévnost (ve vyzkumu zkoumana otazkami C. 1 a 2) nepovaZuji za soucast nastroje ,produkt", jak
je uvedeno v praci a i v operacionalizaci.

Na str. 48 — 49 chybi vyhodnoceni otazky ,Kolik byste byl/a ochoten/a zaplatit?".

Obréazek ¢. 15 na str. 53 je zcela zbyteny. Informace v ném obsazené stacilo vyjadrit v textu. Stejné
pak obrazek ¢. 19 na str. 56.

Str. 54 — nelogickd véta — ,Posledni otazka tykajici se propagace JOYfit studia, viz obrdzek ¢. 17, méla
podobny cil jako otdzka, ale tato zjistovala navstévnost .."

MérFeni nastroje ,proces" z pohledu zakaznikd ve vyzkumu je ponékud strucné, vzhledem k tomu, co
vSe je u procesu uvedeno v kapitole 5.2.6. Vyzkum pak zkouma jen vCasnost informovani a zplsob
rezervace.

Z mého pohledu zpracovana SWOT analyza nékdy pFilis nenavazuje na informace, které jsou uvedeny
dfive v praci — v popisu soucasného marketingového mixu a ve vysledcich vyzkumu. Viz otazka
k obhajobé €. 4. Nékteré Casti a body SWOT analyzy nejsou spravné zpracovany.

V navrhu na Upravu produktu v kapitole 7.1 studentka uvadi, Ze neni tfeba nic ménit. S tim si dovolim
nesouhlasit, respektive bych si tim zatim nebyl tak jisty. Minimalné bych uvazoval o zruseni nékterych
lekci, jako napt. Cardio program a SmSystem, které jsou nejméné navstévované. Pro toto rozhodovani
by byla Zadouci a nezbytna jesté dalSi analyza, ktera by ukazala, zda se provozovani téchto lekci
vyplati, ¢i nikoliv. V praci tak postradam né&jakou analyzu, kterd by ukazala pravé rentabilitu
jednotlivych lekci, popf. kontribuci jednotlivych lekci, apod.

V praci zcela chybi kapitola, vénujici se hlavnim vysledkim a vychodiskdm, ziskanych z provedeného
neformalniho rozhovoru.

Diskuse obsahuje struény komentar a rekapitulaci k provedenému vyzkumu. Nékteré postrehy pro
budouci vyzkum i komentare jsou vhodné a opodstatnéné. V diskusi mi vSak zcela chybi polemika
zjisténych vysledkd a navrhl v kontextu teoretickych vychodisek. Pravé propojeni teoretické a
praktické Casti nejen zde v diskusi ale i v celé praci neni témér zadné, popripadé velmi slabé.

Seznam literatury obsahuje drobné formalni nedostatky ve formatu uvedenych zdrojd.

Otazky k obhajobé:
1. O jaky zplsob vybéru respondentd se skutené jednalo v pfipadé provedeného dotaznikového
Setfeni? Studentka v praci uvadi, Ze byl proveden ,nahodny vybér", o ¢emz se da dosti pochybovat.

2.V kapitole 5.2.4.1 na str. 42 jsou uvedeny nastroje marketingové komunikace v ramci reklamy. Kam
vSak jednotlivé nastroje skutecné patfi? Uved'te definici reklamy a porovnejte ji s tim, co je uvedeno

v praci v této kapitole. Podobné vysvétlete, uvedte definici a objasnéte tvrzeni na str. 43, kde v PR
studio vyuziva ,reklamu v tisku".

3. Z jakého ddvodu jsou u respondentll zjiStovany demografické Udaje jako pohlavi, vék,
zaméstnanost? Jakym zplsobem jsou tato data dale vyuzivana? Byla vyuzita naptiklad pro analyzu dat
druhého stupné (vysledky podle jednotlivych demografickych znakd)? Jaké informace to pfinasi

v kontextu marketingového mixu?



4. Mohla byste objasnit nasledujici nejasnosti:

e Ve slabych strankach je uvedena ,reklama" — procC je uvedena ve slabych strankach, kdyz
z vyzkumu wyplynulo, Ze vice jak Y respondentll se dozvédélo o studiu prostrednictvim
nékteré z uvedenych zplsobl reklam?

e Slabé stranky — ,Malé prostory pro cvieni a vysoka obsazenost" — z jakych informaci tento
bod vyplyva? Kde je toto zkoumano ve vyzkumu? Je vysoka obsazenost opravdu ,slabou
strankou" pro studio? Myslite, ze mala obsazenost by byla lepSi pro management studia?

e  Prilezitost — ,RozSifeni prostor studia™ a ,Slevové akce" — jsou opravdu prilezitostmi? Z jakého
prostfedi tyto informace plynou? Z jaké analyzy je toto patrné?

e Hrozby — ,Ekonomicka krize"“ a ,Vypovéd' ze strany majitele" — z jaké analyzy vyplyvaji tyto
hrozby? Existuji n€jaké indikatory, Ze tomu tak v soucasnosti opravdu je? V jaké fazi
hospodarského cyklu je v soucasnosti Ceska republika? Hrozi opravdu ekonomicka krize
v soucasnosti?

5. Neni mi prili§ jasna Gvaha o budoucim zavedeni slev, jak navrhuje studentka v kapitole 7.2 na str.
63. ProC chcete v budoucnu zavadét slevy, kdyz respondenti jednoznacné uvedli, Ze jsou ceny
adekvatni, primérené? Dale uvadite, Ze navstévnost studentd je velmi vysoka, prestoZe je to pouze 19
% z 26 respondentd, coz je 5 lidi z 26. Je z pohledu managementu Zadouci pfilakat vice zakaznikd,
ktefi nebudou platit plnou cenu, zviast’ kdyZ se ve SWOT analyze piSe o vysoké obsazenosti? Pro
pripadné rozsifeni studia, rekonstrukci Saten, dokoupeni cvicebnich pom{cek (apod. jak je uvedeno

v kapitole 7.7) je potfeba ziskat dost finanCnich prostfedkd, coz prilis nekoresponduje s navrhovanymi
slevami a pfijimani Multisport karet. Objasnéte.

Navrzeny klasifikacni stupen: dobre.

Prohlasuji, ze nejsem v rodinném ¢i jiném soukromém vztahu ke studentovi/studentce.

V Praze dne 2.9.2018

PhDr. Josef Voracek, Ph.D.



