POSUDEK VEDOUCIHO BAKALARSKE PRACE

Jméno studenta/studentky: Petr Sixta
Nazev prace: Identifikace marketingovych moznosti beachvolejbalu

Cil prace: Prace identifikuje moznosti beachvolejbalu v oblasti marketingu, které by mohly pomoci
plazovému volejbalu ziskat nové zdroje, at uz se bude jednat o partnery, divaky &i nové hrace. Z této
identifikace vychazi navrh konceptu na zlep$eni marketingové situace.

Celkova narocnost prace:
podprlimérna priimérna nadprdimérna (zvyraznéte)

Kritéria hodnoceni prace — stupné hodnoceni:

vyborné - velmi dobre - dobre - nevyhovujici  (uvedte)
Stupen spInéni cile prace Velmi dobre
Samostatnost pFi zpracovani tématu Vyborné

Logicka stavba prace Velmi dobre

Prace s literaturou — citace, vlastni komentar Dobre

Adekvatnost pouzitych metod Vyborné

Hloubka tematické analyzy, vlastni pfinos Velmi dobre
studenta/studentky

Uprava prace: text, grafy, tabulky Velmi dobfe

Pravopis a stylistika Velmi dobre

Prakticka ci teoreticka vyuzitelnost zpracovani:

podprlimérna priimérna nadpriimérna (zvyraznéte)

Hodnoceni prace:

Stuperi spinéni cile prace — PfedloZend bakalaFska prace se zabyva zajimavym tématem
marketingovych moznosti pro soucasny beahcvolejbal v CR. Prace prezentuje velmi zajimavy pohled
na soucasnou situaci a také moznosti, které student zpracovava v navrhové ¢asti. Z tohoto pohledu
povazuji stanoveny cil za splnény. Celkovou kvalitu prace vSak snizuji nékteré nedostatky (viz dale dilci
hodnoceni a pfipominky), zejména vSak z mého pohledu pfili§ emocionalné zaujaty pohled studenta a
nékdy laicky a neodborny pohled na néktera odborna témata, kterad souviseji se sportovnim
marketingem. Celkové vSak je patrna vysoka zainteresovanost a znalost studenta v dané oblasti,
stejné tak schopnost prace s vyzkumnymi kvalitativnimi metodami. Prace spliiuje naroky na
zavérecnou akademickou praci a doporucuiji ji tak k obhajobé.

Samostatnost pfi zpracovani tématu — student pracoval samostatné svédomité, pravidelné konzultoval
s vedoucim prace.

Logicka stavba prace — Struktura prace je jasna a logicka vzhledem ke zvolenému cili a tématu.
V praci vSak povazuji nékteré kapitoly za zcela nadbyte¢né — kapitoly 3.1.1 a 3.1.2. Jinak prace
obsahuje vSechny podstatné a nezbytné kapitoly.

Prace s literaturou — Teoreticka vychodiska poskytuji nejprve zakladni pohled na marketing a
marketingovy mix, poté sportovni marketing. Dale se vénuji pravidllim a specifikam marketingu pro
beachvolejbal. ResSerse vSak postrada vétsi pestrost pouZitych zdroji (nékdy citovano pouze z jednoho
— napr. kapitola 3.1.1), zejména pak aktualnich a specificky zaméfenych zdrojd. Rzné klasifikace a
¢lenéni, popripadé i nékteré dalsi ¢asti oCividné postradaji odkazy na zdroje. Student sice dopliiuje
mnoho vlastnich komentar{, nékteré vsak plisobi spiSe jako Uvahy ¢i emocionalné zaujata tvrzeni.
Taktéz se ukazuji nékteré studentovi komentare v teoretické Casti jako nespravné vzhledem

k odbornym témattim, pojmdm, apod. Z tohoto pohledu tak prace postrada kvalitnéjsi reSersi
odbornych zdrojd, kterymi by se témto nedostatklim student vyhnul.



Adekvatnost pouzitych metod — Student pouZiva pro spinéni cile prace kvalitativni metodu vyzkumu,
konkrétné hloubkové rozhovory s odborniky v oblasti. To povazuji vzhledem k zaméfeni prace jako
spravné a adekvatni. Student vSe v metodické Casti fadné popisuje a vysvétluje. Pozitivné také
hodnotim samotnou praci s pouzitymi metodami, kdy v praci nechybi prepisy rozhovord, informované
souhlasy (z hlediska etického) a taktéz vychodiska z rozhovor{ viditelné a jasné prakticka cast vyuziva.
V tomto ohledu tak student prokazal odpovidajici schopnost prace s vyzkumnymi metodami
kvalitativniho charakteru. Zvoleni respondenti jsou navic velmi zajimavé a ddlezité osoby pro naplnéni
cile prace.

Hloubka tematické analyzy — Zpracovana analyza a navrhy povazuii za adekvatni a zdafile zpracované.
Autor velmi peclivé pracuje se ziskanymi vysledky provedenych rozhovord a adekvatné je reflektuje
jak v analyza, tak predevsim v navrzich. Navrhy poskytuji zajimavy pohled na marketingové moznosti
beachvolejbalu, nicméné mnoho navrhi je poté také konfrontovano s prekazkami a negativnimi
strankami zavedeni. V tomto ohledu povazuji praci se kvalitné zpracovanou. Nékdy vSak na mé
vysledky i navrhy plsobi jiz zaujatym nazorem, ktery by se v praci objevovat prilis nemél. V Diskuzi
chybi Sirsi i hlubsi polemika z teoretickymi vychodisky, coz jen potvrzuje hodnoceni teoretické casti,
ktera by mohla byt kvalitné&ji zpracovana.

Uprava prace — V praci se vyskytuji ob&asné nedostatky ve formé preklep@, strankovani ptiloh, apod.
Viz dale pfipominky. Celkové vSak prace spliiuje naroky na bakalafskou praci.

Pravopis a stylistika — Prace obsahuje obcasné nedostatky v podobé pravopisnych chyb. Student obcas
vyuziva velice laicka, emocionalné zaujata tvrzeni, jako napf. na str. 48 — ,Pfikladem dobrého
brandingu se mdZe pysnit nejvyssi fotbalova liga v Cesku, FORTUNA:LIGA, ktera svij jednoduchy
design vnucuje divakovi Uplné vsude." To vSak do odborné prace nepatfi. Jinak je vSak prace

v poradku.

Pfipominky:

Abstrakt — v Casti ,Vysledky" by mély byt predstaveny jiz konkrétni vysledky, nejen to ,,co bylo
udélano®.

Pfilohy se nestrankuji, jsou k praci pouze ,pfiloZzeny" a tudiz nejsou pfimou soucasti prace.

Str. 14 — nespravné odkazy na zdroje - Jeji definice je prevzata od American Marketing Association,
ktera v roce 2005 tento vyrok pozménila a jeho aktualni podoba fika, ze ,, marketing je organizacni
prostredek a souhrn procest tvorby, komunikace a dodavani hodnoty zakaznikdm a fizeni vztahu se
zakazniky takovym zpisobem, aby z néj profitovaly organizace i ostatni zucastnéné strany."; ,Podle
webu Marketing od Foundation Degree South West se stejnojmenna védni disciplina da rozdélit do
Ctyr definic:®

Str. 15 — chybéjici odkaz na zdroj — ,,Pro spravné fungovani brand managementu je tfeba rozlisit
koncepci produktu a presné rozdélit jednotlivé vrstvy:

1) Jadro znacky — funkce znacky ..."
Kapitoly 3.1.1 a 3.1.2 povazuji za zcela nadbytecné a pro cil prace bez pfinosu.

Str. 18 — chybéjici odkazy na zdroje — ,DalSim z marketingovych nastrojti je mix 7 C. Ten je podobny
konceptu 7 P, jen z pohledu zakaznika. Obsahuje:

- Spolecnost (,,corporation") — jadro ..."

Str. 19 — ,Malokdy se ve sportu objevi tzv. ambush marketing, ktery se vyznacuje neférovosti,
parazitovanim na propagaci akce bez vynaloZeni jakychkoliv financnich prostfedk{." — toto tvrzeni je
zcela liché, protoze praveé sport je odvétvi, kde se ambush marketing vyskytuje velmi ¢asto, ne-li
nejcastéji.

Str. 20 — , Ackoliv vétSina funkci tohoto nastroje, jako je reklama, PR ¢i podpora prodeje spada do
nakladt firmy, sponzoring je oproti tomu ve sportovnim sektoru centrum vynos(." — opét nespravné
tvrzeni, resp. nespravné pochopena funkce a role sponzoringu ve sportovnim marketingu.

Str. 21-22 — chybéjici odkazy na zdroje — ,Pfes padesat miliond firem pouziva Facebook k Sifeni
informaci o produktech, k marketingové komunikaci. Z toho 4 procenta vyuZivaiji tuto platformu i k
reklamé. Vice nez devadesat procent uzivatell Twitteru, ktefi sleduji néjakou z obchodnich firem,
planuje kupovat produkt této znacky. Na Instagramu je aktivnich pres dva miliony inzerentd. Socialni
média jsou volbou pro vice nez 90 procent firem, kdyZ pfijde fe¢ na marketing, propagaci ¢i reklamu.

Str. 28 — interpunkce navic — ,,(Burianek, 1988), Data budou ..."

A\

Str. 29 — chybéjici odkazy na zdroje v kapitole 4.2.

Str. 37 — opakuijici se slovo — ,Aby se mohla spoluprace s hraci a promotéry, tedy nejvétsSimi zdroji
,follower(", mohla uskutecnit, ..."



Str. 39 — preklep v tabulce ¢. 4 — ,,Streaming ve spolpraci se ..."
Str. 46 — nespravné sklonovani — ,Musely by se utvofit néjaka specifickd pravidia a podobné."
Str. 44 — preklep — ,,... ktery by tuto hodnotu vytvoril a mladi beachvolejbalistll by chtéli byt .."

Str. 46 — pravopisné chyby — ,Nam by strasné pomohlo, a nasemu marketingu obzviast, kdybychom
mély dva ti ctyri kvalitni pary v kategorii, aby kdyz jeden nahodou vybouchne, aby nastoupil ten
druhy, treti a dal, To bychom se pak mohli opirat néjakym marketingem. Ale to by zde musela byt
koncepcni prace, kterd zde neni. (...) koncepce prechodu z middeZe do seniord, abychom ty tri Ctyri
pary tam mohly mit, prosté neexistuje."

V praktické ¢asti je pojem branding, popf. brand uzivan jen vyhradné v souvislosti s logem, designem,
popripadé vizibilitou. To je vSak nespravné, ¢i nedostateCné — viz otazka k obhajobé ¢. 3.

Str. 49 — pravopisné chyby — , Tretim okruhem potencionalnich partner, které by mohly s
beachvolejbalem souZit, jsou distributofi sportovnich odévl a doplikd."

Str. 53 — pravopisna chyba a chybéjici interpunkce — ,,... ve kterych by mohly hradi startovat bez
ohledu na narodni pfistupnost musi mit paralelu v akcich ..."

Str. 56 — preklep — ,,... ktefi se se portem mohou spojit pravée diky ..."

Str. 58 — nespravné sklofovani — ,Stejné tak by témata mohla byt rozebirany z ekonomického
pohledu."

Seznam zdroj by mél byt Cislovany. Dale se zde objevuji drobné nedostatky v nejednotnosti formatu
nékterych citaci.

Otazky k obhajobé:

1. Na str. 26 je uvedeno - ,Dle tohoto pravidla ma v soucasnosti ndrok zménit narodnost, kterou chce
reprezentovat v beachvolejbale, pouze jednou ve vékové kategorii. Z dvojice pak takovy hra¢ mize
byt jen jeden, ktery jiz narodnost zménil." — opravdu se jedna o narodnost? Z vyznamu slova se prece
narodnost zménit neda?

2. Jaky mate odborny marketingovy nazor na tvrzeni Markéty Nausch Slukové, ktera na str. 44 tvrdi:
~Slukova tuto myslenku jesté rozsitila. Podle ni by totiz marketingu pomohlo, kdyby beachvolejbal
tvoril milionare a narodni hvézdy. Cestou k zvySeni popularity je tedy zisk silného sponzora, ktery by
tuto hodnotu vytvoril a mladi beachvolejbalistl by chtéli byt ve svych sportech milionafi. Prilakalo by
to dalsi sponzory a dalsi sportovce"?

3. Co je to branding?

Navrzeny klasifikacni stupen: Velmi dobre.

Prohlasuiji, Ze nejsem v rodinném ¢i jiném soukromém vztahu ke studentovi/studentce.

V Praze dne 19.1.2021

PhDr. Josef Voracek, Ph.D.



