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Stru¢né verbalni hodnoceni bakalarské prace (minimalné 500 znakii):

Piedlozena bakalaiska prace prokazuje nékteré autorCiny  nedostatky predevSim v
problematice marketingového vyzkumu. Je to patrné mimo jiné z pouziti pfislusné odborné
literatury. O marketingovém vyzkumu uvadi v seznamu pouze jediny titul, navic znacné zastaraly
z roku 2003.

Pojmové nedostatky z marketingového vyzkumu Ize ilustrovat na zacatku bakalaiské prace
v kapitole metodika, kdy na s. 9 se piSe: ,bude vyuzita metoda dotaznikového Setieni a bude
provedena osobnim dotazovanim®“. Spravné by autorka méla odli§it mezi metodou a technikou
marketingového vyzkumu, stejné jako mezi dotaznikem a osobnim dotazovanim — viz nasledujici
otazky.

Uvedené se projevuje 1 v praktické realizaci vlastniho marketingového vyzkumu.
Nedostatky se projevuji v metodologii vyzkumu, resp. v jeho praktické aplikaci. Zkoumany soubor
¢ita 65 respondentill, coz ji ovSem nebrani v tom, aby vysledky pocitala na jedno desetinné misto,
kdyz pritom jeden respondent piredstavuje téméi 2 %. Navic zpracovani vysledki dotazovani je
pouze jednorozmérné, potom se zbytecné Settily (viz s. 55) identifikaéni tudaje respondentti jako
jsou pohlavi a vek, které dale nebyly vyuzity ke dvourozmérné analyze.

Za ulehcujici 1ze oznacit zjednodusenou distribuci dotazniku na internetovych strankach
survio (viz s. 35). Autorka si sice zjednodusila praci, ale bylo to na ukor kvality analyzy a

interpretace ziskanych dat.

Ptes uvedené vyhrady v oblasti marketingového vyzkumu mé prace velmi dobrou uroven a
doporucuji ji k obhajobé.

Otazky k obhajobé:
1. Jaky je rozdil mezi metodou a technikou marketingového vyzkumu?
2. Jak vypada a v ¢em tkvi rozdil mezi dotaznikem a osobnim dotazovanim?
3. Jaké negativni dusledky pfineslo pro sbér dat v terénu pouziti internetovych stranek survio?
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