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Dalsi hodnoceni:

Autor si v ramci bakalaiské prace zvolil sportovni klub Prague Mustangs (americky fotbal) a pro néj navrhuje
marketingovou komunikaéni kampari s hlavnim zamérem navysit navstévnost na domacich zapasech. Cil Ize
splnit na vymezeném prostoru. Teoreticka ¢ast obsahem odpovida zaméfeni prace. Autor se vénuje jednotlivym
nalezitostem marketingové komunikace a marketingové komunika&ni kampané. Prace se zdroji je kvalitni, je
zifejmé, odkud bylo Gerpano. Zdroje jsou pestré a dostateéné aktualni. Nicméné kapitola ma i nékolik nedostatku.
Bylo by vhodné Iépe pracovat s kapitolami tieti urovné. Teoreticka kapitola obsahuje hned 30 podkapitol treti
urovné, coz je na daném prostoru mnoho. Navic nékdy ma cela kapitola pouze 1-3 véty. Rovnéz Ize doporudit, aby
teorie vice sméfovala k problematice sportovniho marketingu - cilem je kampar pro sportovni klub. Teoreticka ¢ast
az prili§ ¢asto zlstava pouze v obecné roviné. Konkrétnost, best practices, aktualni trendy sportovninho marketingu
by mohly pomoci v dalSich ¢astech prace. Metody jsou popsany v samostatné kapitole. Byly realizovany 2
polostrukturované rozhovory, jejichz prepis je spravné mozné dohledat v pfilohach. Dale autor proved| analyzu
komunika&niho mixu zvolené organizace a stejnou metodu aplikoval téz na vybranou konkurenci. Vyuzit byl téz
benchmarking klubl (zaméfujici se na piedstaveni organizace, jeji socialni sité, webové stranky a merchandising)
a SWOT analyza vytvoiena na zakladé ziskanych dat. Uvedené metody Ize vhodné pouzit pro napInéni cill prace.
Bylo by vhodné v metodice vice rozepsat napojeni metod na pfedchozi teoretickou kapitolu a jeji jednotlivé ¢asti.
Praktickd ¢ast klasicky zacina pfedstavenim klubu Prague Mustangs. Nasleduje analyza komunikaéniho mixu
klubu a obdobna analyza pro 4 dalSi kluby (2 z Prahy, 2 z Brna). V3e je zpracovano dostate¢né systematicky a
podrobné. Jen pozor, i v praktické ¢asti je tfeba patiicné odkazovat na zdroje. Pro srovnavani vykonnosti profilti

na socialnich siti by bylo vhodné aplikovat dalsi metriky jako napf. engagement rate nebo dosah jednotlivych
prispévkl. Poté autor predklada SWOT analyzu - ta spravné vychazi z vysledkd drive prezentovanych metod a
poskytuje solidni zaklad pro finalni ndvrh marketingové komunikaéni kampané. Ta je prakticka a svou strukturou
dobie napojena na teoretické poznatky prezentované ve druhé kapitole. Text obsahuje nékteré formaini nedostatky
a nepiesnosti (napr. Obrazek 2 a 3 jsou grafy, ne obrazky - a to plati i pro nékolik dalSich viozenych prvk).
Nicméné na textu je znat zajem autora o danou problematiku. Jeho &asti jsou zpracovany systematicky a logicky
na sebe navazuji. Praci doporucuji k obhajobé.

Otazka ¢. 1 vztahujici se k tématu prace:

V teorii je popisovan proces marketingové komunikace. Jaky vliv maji na tento proces nové komunika&ni kanaly
(napf. nové socialni sité), technologie (napf. Al - uméla inteligence) a spoleenské zmény (napf. témata spojena
s udrzitelnosti, LGBTQ+)? Co pro firmy a jejich marketingové oddéleni tento vyvoj znamend a jak se tomu
prizptsobuji? Pfevazuji pozitivni, nebo negativni efekty? Svou odpovéd, prosim, odivodnéte.

Otazka ¢. 2 vztahujici se k tématu prace:
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Jaké jsou vyhody a nevyhody Public Relations ve srovnani s reklamou jako nastrojem marketingové komunikace?
Idealné danou problematiku rozeberte vzhledem k zaméreni prace na oblasti marketingové komunikace
sportovnich kluba.

Otazka ¢. 3 vztahujici se k tématu prace:
K ¢emu v ramci socidlnich siti slouzi metrika engagement rate? Jakymi zplsoby ji Ize mé&iit? Jak je mozné jeji
hodnoty zvySovat? Idealné svou odpovéd pfiblizte na klubu Prague Mustangs.

Ostatni otdzky vztahujici k tématu prace:
V rdmci teorie je pfedstavena PEST analyza. Prosim, udélejte PEST analyzu pro sportovni klub Prague Mustangs.
Svij rozbor, prosim, patfi¢né odvodnéte.

Vysledné hodnoceni doporucuji k obhajobé X

nedoporucuji k obhajobé

Datum: 26.05.2024 Podpis oponenta prace
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