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Celkova narocnost tématu na:

Podpriimérna Priimérna Nadprdmérna

Kritéria hodnoceni prace — stupné hodnoceni:

Vyborné - velmi dobre - dobre - nevyhovujici
Stupen spInéni cile prace Velmi dobre
Logicka stavba prace Velmi dobre
Prace s literaturou — citace, vlastni komentar Dobte
Adekvatnost pouzitych metod Velmi dobre
Hloubka tematické analyzy, vlastni pfinos Velmi dobre
diplomanta

Uprava prace: text, grafy, tabulky Velmi dobie
Stylisticka Uroven, jazyk Dobie

Prakticka/teoreticka vyuzZitelnost zpracovani:
Podpriimérna Prdmérna Nadpriimérna.

Hodnoceni prace:

a) Stupen spinéni cile prace — Predlozena diplomova prace splriuje svdj cil (i pfes jeho neprilis
vhodnou formulaci — viz nize pfipominky). Velmi kladné hodnotim praktické zaméreni prace a
jeji naslednou praktickou vyuzitelnost. Tuto kvalitu vSak snizuji nékteré nedostatky, které se
projevuji nize v dil¢ich hodnoceni a pfipominkach.

b) Logicka stavba prace — Struktura prace je jasna a logicka vzhledem ke stanovenému tématu.
Nedostatek vSak vidim v zafazeni kapitol 3.1 — 3.6, které nejsou pfiliS provazané s praktickou
Casti prace a poskytuji nadbytecné informace.

c) Prace s literaturou — prace vyuziva celkem 58 zdrojd, z toho 35 zahranicnich, ¢imZ vysoce
prevysuje stanovené pozadavky na diplomovou praci. Diplomant vyuziva nékteré velmi kvalitni
zdroje, nicméné teoreticka Cast by mohla byt vice zaméfena na samotnou marketingovou
komunikaci ve fotbalu. Je zde naopak pfiliS mnoho obecnych informaci a skutecnosti, které jsou
v soucasnosti jiz pfekonané, ¢i dale rozvinuté a specifikované. Viz nize pfipominky.

d) Adekvatnost pouzitych metod — pouzité metody jsou vhodné a adekvatni, spravné zpracované a
aplikované. Na Urovni diplomové prace jsou vSak spiSe standardni a primérné.

e) Hloubka tematické analyzy — Prace obsahuje nékteré Casti, které jsou popsany a zpracovany
velmi podrobné a detailné (napf. kap. 3.9.4, 5), a naopak nékteré Casti, které by zaslouzily
peclivéjsi zpracovani, napf. celkové kap. 3 vyjma nékterych podkapitol uvedenych v hodnoceni
a pripominkach.



f) Uprava prace — V praci se vyskytuji ob&asné nedostatky ve formé pieklepl, pravopisnych chyb,
rlizné formy odsazeni fadkd, apod. PFiklady viz niZze pripominky.

g) Stylisticka uroven — Diplomant v praci uziva vice stylistickych jazyk@ (,ja", ,my", ,vy", apod.).
Dale pak text nékdy pripomina spiSe oslavu analyzovaného klubu. I pres pozitiva by mél
diplomant zachovat objektivni expertni pohled na véc. Stejné tak neni vhodné uzivat
emocionalné zabarvené vyrazy.

Pripominky:

Formulace hlavniho cile prace neni pfili§ vhodna, jelikoz analyzy je pouze prostfedek k nééemu dalSimu,
nikoli cil prace.

Str. 14 — preklep — ,,...napriklad Prazska plynarenska, a. s. Jejim produkt neni sportovni.*

Str. 14 — pravopisna chyba — , Ty by vyplivaly ze specificnosti ..."

Str. 20 — pravopisna chyba — ,,...ktery si divaci praly ..."

Str. 21 — pfima citace neni psana kurzivou tak, jako tomu je u ostatnich pfimych citaci.

Diplomant pouziva rlizné formy odsazeni prvniho fadku v odstavci. V praci by to mélo byt jednotné.

Str. 27 — preklep v nadpisu — ,Mechandise"

Str. 28 — diplomant zde pouZiva odlisny zplisob odkaz{l na zdroje citace, nez je tomu ve zbytku prace.

Teoreticka Cast prace obsahuje nékteré kapitoly, které jsou nadbytecné (3.1 — 3.6) a tim ubiraji prostor
pro dilezité kapitoly zabyvajici se tématem marketingové komunikace. Ta je hlavni napini diplomové
prace. Namisto téchto kapitol by bylo vhodnéjsi zaméfit se na kvalitni a hlubsi zpracovani kapitol

z marketingové komunikace. Diplomant zde pracuje se zakladnimi nastroji marketingové komunikace,
jako je reklama, podpora prodeje, atd., které by vSak zaslouzily hlubsi reSersi zamérenou na sportovni,
resp. pfimo fotbalovy marketing. V soucasné dobé existuje mnoho publikaci i ¢lankd, které se vénuiji
oblastem marketingové komunikace ve sportu i ve fotbalu. Jako velmi vhodné hodnotim kapitoly 3.8.6 —
3.9.4. Zejména pak 3.9.4 Interaktivni marketing je zpracovan velmi kvalitné a tak, jak by mély byt
zpracovany i predchozi kapitoly.

Str. 35 — preklep — ,Ve svych publikaci ..."

Na str. 45 diplomant uvadi: ,Celkova navstévnost je urcitym hodnocenim efektivity marketingové
komunikace, jejimz Gkolem je dostat fanouska na stadion a presvédcit ho k pravidelnym navratéim."
Dale v grafu ¢. 2 na str. 46 prezentuje vyvoj primérné navstévnosti klubu v jednotlivych sezdnach. Ke
zhodnoceni efektivity marketingové komunikace by vsak bylo vhodné udaje o navstévnosti doplnit a
srovnat s rozpoc¢tem na aktivity marketingové komunikace. Viz otazka k obhajobé ¢. 3.

Str. 59 — nespravné napsana Cislovka — ,493 446, 10,- K

Str. 74 — pravopisna chyba — ,,...grafiky a fotografie stadionu tak, aby fanouskovi pfipomnéli dané ..."
Str. 78 — nespravné skloriovani — ,Poradani plesu k projektu 100Letna by cilila na publikum ..."

Str. 93 — pravopisna chyba — ,,...pro fanousky, aby navstévovaly ochozy letenského ..."

Seznam literatury obsahuje drobné nedostatky ve formatu uvedenych zdroji v podobé pfehozeni poradi
kfestnich jmen a ptijmeni, chybé&jiciho odkazu na online zdroj, apod.

Otazky k obhajobé:

1. Na str. 47 diplomant uvadi, Ze kapacita stadionu klubu AC Sparta Praha je 19 416 divakd. Dale
popisuje cile klubu zvysit primérnou navstévnost. Vzapéti vsak podotyka, ze limitnim faktorem pro
zvySeni primérné navstévnosti je samotny stadion, jeho infrastruktura, apod. I presto vSak na nékteré
zapasy klubu (napt. derby Sparta-Slavia, Sparta-Plzen, apod.) dosahuje navstévnost témér maximalni
kapacity. Je mozna tato tvrzeni tedy objasnit?

Ceské ligy?

3. Jaky je vyvoj rozpoctu na marketingovou komunikaci klubu ve srovnani s vyvojem primérné
navstévnosti na zapasech? Napr. kolik stoji jeden divak na stadionu, vezmeme-li v Gvahu pouze
rozpocCet na marketingovou komunikaci? (Tato otazka samozrejmé zavisi na poskytnutych Udajich od
klubu)

4. UzZ byly vysledky prace komunikovany s managementem klubu, pokud ano s jakym vysledkem?

Prace je doporucena k obhajobé.




Navrzeny klasifikacni stupen: velmi dobfe - dobfFe v zavislosti na priibéhu obhajoby.

Prohlasuiji, Zze nejsem v rodinném ¢i jiném soukromém vztahu k diplomantovi.

V Praze dne 4.9.2016

Mgr. Josef Voracek



