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Struc¢né verbalni hodnoceni bakalai'ské prace (minimalné 500 znaki):

Bakalarska prace se vénuje zavedeni nového produktu Sauna svét v Aquaparku Piibram. BP ma
logickou stavbu, je strukturovana do Sesti kapitol. V prvni kapitole je formulovéan cil prace a
metodika zpracovani BP. Druha kapitola se zabyva vymezenim zakladnich pojmut (marketingového
prostiedi, marketingové komunikace), jsou uvedena pravidla pro efektivni positioning sluzeb. V
posledni ¢asti kapitoly je problematika komunikacni politiky mimo nakupni misto. Teoreticka cast
je zpracovana na zakladé deskripce 20 obornych pramend domacich autori a elektronickych zdroju.
Analyticka cast prace nejprve prezentuje vybrany subjekt praktické ¢asti, a to Aquapark Pfibram. Je
provedena analyza zafizeni, jsou popsany technické parametry a nabidka sortimentu sluzeb.
Soucasti kapitoly je analyza stavajicich zdkaznikli a moznosti rozsifeni stavajici klientely v rdmci
okresu Ptibram. Piinosné pro praktickou cast prace jsou vysledky mapovani konkurence
podobnych zatizeni v Ceské republice a na Slovensku. Vysledky komparace uvedené v tabulce
¢. 2 jsou vyuzity pro navrhy inovace stavajicich sluzeb Aquaparku Pfibram. V praktické ¢asti prace
(kapitola ctvrta), je proveden marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznikll se sou¢asnym stavem
poskytovanych sluzeb v Aquaparku Pfibram. Vyzkum byl proveden u relativné obsihlého poctu
respondentll cca 300 s vysokou mirou navratnosti dotaznikd (80%). Vysledky vyzkumu jsou
stézejni pro ndvrhy inovaci sluzeb zkoumaného zatizeni. Kapitola pata je ndvrhem komunikaéniho
programu pro zavedeni nového produktu sluzeb Sauna svét na trh. Predstavuje konkrétni navrh
jednotlivych komunikacnich ndstroji, které mize Aquapark vyuzit ke zkvalitnéni stavajici
komunikace a komunikace na novy produkt. Sestd — zavérecna kapitola obsahuje navrh rozpoétu
komunika¢ni kampané na zavedeni nového produktu — sluzby Sauna svét. Rozpocet 1ze hodnotit
pozitivng, resp. realné€, z pohledu financnich moznosti Aquaparku.

Ptistup autorky ke zpracovani tématu byl iniciativni, pfi zpracovani tématu bakalaiské prace byla
prednosti podrobna znalost zkoumaného subjektu. Prace je vyvazena z hlediska teoretické,
analytické 1 praktické €asti prace. V préci se vyskytuji drobné neptesnosti ve vyuzivani odborné
terminologie, které nesnizuji vyznamné celkovou troven BP.

Otazky k obhajobé:

1. Sohledem na zfizovatele Aquaparku (mésta Pfibram) se nabizi otazka: jaka je uloha mésta
v komunikacni strategii? Podili se zastupci mésta na komunikaci, ptipadné jakou formou?

2. Byly navrhy uvedené v praci piedany, resp. vyuzity pro inovaci produktu ,,Sauna sveét*?

3. Pro¢ byl zafazen nastroj PR vsubkapitole 2.7 mezi ,nové trendy marketingové
komunikace* mimo prodejni misto?
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