POSUDEK OPONENTA BAKALARSKE PRACE

Jméno studenta/studentky: Kristina Fan€ovicova
Nazev prace: Marketingova komunikace atletického klubu ASK Slavia Trnava

Cil prace: zhodnotit souéasny stav marketingové komunikace atletického klubu ASK Slavia
Trnava. Bude se tedy snazit zjistit, jaké nastroje marketingové komunikace tento klub pouziva a
jestli svou komunikaci efektivné zasahuje dané cilové skupiny. Na zakladé vysledk( pak budou
navrhnuty konkrétni kroky, které by mohly vést ke zlepSeni marketingové komunikace tohoto
klubu v blizké budoucnosti.

Jméno oponenta: Daniel Opelik

Zaméstnavatel a funkce oponenta (pokud neni zaméstnancem UK FTVS):

Celkova narocnost prace:

podprlimérna primeérna nadpriimérna (zvyraznéte)

Kritéria hodnoceni prace — stupné hodnoceni:

vyborné - velmi dobre - dobre - nevyhovujici  (uvedte)
Stupen splnéni cile prace Dobre

Logicka stavba prace Velmi dobre

Prace s literaturou — citace, vlastni komentar Velmi dobre

Adekvatnost pouzitych metod Velmi dobre

Hloubka tematické analyzy, vlastni pfinos Dobie
studenta/studentky

Uprava prace: text, grafy, tabulky Vyborné

Pravopis a stylistika Velmi dobie

Prakticka Ci teoreticka vyuzitelnost zpracovani:

podprtimérna prlimérna nadprlimérna (zvyraznéte)

Hodnoceni prace:

Predkladana bakalafska prace se zabyva marketingovou komunikaci sportovniho klubu ze Slovenské
republiky. Praci povazuji za aktualni vzhledem silicimu konkurenc¢nimu prostfedi, ale i tak se jedna o bézné
zpracovavané téma zavérecné prace.

Cil prace bych fadil az za teoreticka vychodiska. Cil je relativné jasné stanoven, a to ve formé tfi vét, které
uvadim i v tomto posudku (viz vySe). Zhodnoceni marketingové komunikace se jevi jako zfejmé. OvSem
problém spatfuji v efektivnim zasahu dané cilové skupiny, jelikoz nikde neni stanoveno, jak bude tento
aspekt méren a co autorka povazuje za efektivni zasah. Dil¢i Ukoly jsou stanoveny ve velmi obecné roviné.

Teoretickd Cast prace je zaméfena na marketing v oblasti sportu, respektive na marketingovou
komunikaci. Prvni kapitoly (Marketing a Sportovni marketing) povaZzuji za zcela nadbyte¢né vzhledem
k tématu predkladané prace. V tomto kontextu také nechapu zarazeni definice managementu sportu
v kapitole tykajici se sportovniho marketingu. Autorka sice v textu uvadi vicero riznych definic, se kterymi
v mnoha pripadech dale nepracuje Ci je nekomparuje s jinymi. Vybrané casti teoretickych vychodisek
nelze povazovat za obecnou znalost a bylo by vhodnéjsi je fadné citovat. Dale nesouhlasim s tvrzenim
autorky, Ze se marketing v dnesni dobé orientuje na prodej.



Za pozitivum povaZzuji pojeti integrované marketingové komunikace jakoZto moderniho trendu a dale také
ukazku sponzorl v Ceské republice, ale i Slovenské republice. V dnesni dobé, kdy jsou dlleZita nova
média, jak sama autorka zminuje, je tfeba si polozit otazku, zda neexistuji moderné&jsi zdroje nez napfiklad
publikace Kotlera z roku 1998 ¢i publikace Horakové z roku 1992. V pripadé online komunikace bych
doporucil vétsi akcent na vyuziti marketingu ¢i marketingové komunikace nez na rozmach internetu.

Metodicka ¢ast je zpracovana prehledné a uvadi skalu vyuzitych kvalitativnich metod, které povazuji za
vhodné pro tento typ zavérecné prace. Autorka v Uvodni pasazi kvalitativniho vyzkumu pfispiva vétou
~Kvalitativni vyzkum je vyzkum, ktery nezahrnuje statistické metody a data". Myslim, ze toto nelze
povazovat za definici kvalitativniho vyzkumu. V pripadé pozorovani neni jasné, jak bylo zaznamenavano
(nebo zda existuje vystup z pozorovani). Spise nez, co by pozorovani dle Hendla mélo obsahovat, by
Ctenare této prace zajimalo, jak postupovala sama autorka prace.

V metodické c¢asti postradam alespon elementarni zminku o zplsobu analyzy dat. Dale z bakalarské prace
nemohu rozpoznat, jak byly zajistény etické aspekty prace (napf. informované souhlasy k rozhovorim?).
Jako zdarilé se mi jevi doloZeni realizovanych rozhovor( v pfilohach prace, na které je v praci odkazovano.

Analyticka ¢ast je zpracovana obstojné. V praci je mozno nalézt obrazkové prilohy, coz ¢ini problematiku
marketingové komunikace pochopitelnéjsi. Nerozumim vSak uvedeni vybranych slabych stranek
marketingové komunikace ihned v Uvodu analytické Casti, neni mi jasné, jak k témto aspektlim autorka
dosla. Jednotlivé subkapitoly jsou zpracovany srozumitelné, v pfipadé socidlnich siti bych ocekaval
detailn&jsi analyzu (napf. jaké typy prispévkl jsou zverfejiovany).

Kapitolu 6.8 Zhodnoceni marketingové komunikace a navrhy na jeji zlepseni povazuji za nejslabsi ¢lanek
celé bakalarské prace. Tato Cast je zpracovana pouze na dvou strankach a informuje o navrzich pouze ve
formé otevienych namétl ¢i obecnych floskuli. Zcela chybi detailn&jsi propracovani a popis navrhd, které
by pomohly atletickému klubu ke zlepSeni marketingové komunikace. Pfikladem mdze byt informace o
tom, Ze v klubu neni ¢lovék, ktery by se o marketing staral. Autorka se omezuje na konstatovani, Ze online
Ucty spravuiji vSichni a nikdo. AZ v samotném zaveéru prace se dozvidame, zZe navrhuje vypsat pozici staze
na marketingovou ¢innost v klubu. Navrh konkrétni pozice a znalosti nutnych k vykonu zminéné c¢innost
vSak zlstava ctenarlm prace utajen. DalSim prikladem je uvedeni, ze by bylo efektivni aktualizovat
webové stranky, ale jak, jaké Casti, tedy co konkrétné by mél klub ucinit, opét zlstava utajeno. DalSim
problémem, dle autorky, jsou nestanovené cile marketingové komunikace klubu. Je Skoda, Ze autorka
neuvadi konkrétni cile, které by si klub mohl v ramci marketingové strategie vytycit (pouze uvadi vétu
v zavéru prace: Jednim z hlavnich cilid marketingové komunikace by méla byt snaha oslovit mladé
trenéry).

Autorkou realizovany dodateCny vyzkum Ize povaZovat za zajimavy a je podkladem pro uvedeni vyse
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bych ovsem zaradil do metodické Casti a do Casti analytické, nikoliv jako samostatnou kapitolu.

Diskuze je sepsana logicky, kdy se snaZi reflektovat teoretické poznatky vzhledem ke zjisténym jeviim
v ramci praktické casti. Autorka se vénuje limitlm prace pouze okrajové, zde je prostor pro uvedeni vice
moznych problému predkladaného vyzkumu.

Zaveér je zpracovan na jednu stranu. Také v tomto pfipadé bych si predstavoval detailnéjsi a konkrétnéjsi
navrhy zmén, které by klub mohl/mél realizovat.

Prace vyuziva celkem 23 zdrojli, které jsou fadné citovany. Kontrola na plagiat Cini 17%. Tato prace
spliiuje minimalni kvantitativni kritéria v kontextu zdrojli pro bakalarskou praci.

PFipominky:

Pro prace akademického typu doporucuji vyuZivat spiSe ER-formu. Urité pojmy nejsou vhodné pro
kvalifikaCni praci (napt. tyto reklamy, fotek, pisu, tuhle, z celkem pékné dalky, mdzu). Na nékteré obrazky
neni fadné odkazovano v textu. Citace v seznamu literatury je tfeba sjednotit (¢arka ¢i a mezi jmény
autorll; uvadéni celého jména ¢i pouze prvniho pismene jména apod.). Seznam literarnich zdroji se
zpravidla Cisluje. Seznam priloh ma byti posledni Cislovanou stranou, prilohy samotné se jiz neCisluji ¢i se
Cisluji jinym zplsobem.

...udrZovat dobré vztahy s verejnosti, se sponzofi a s médii...

...budou navrhnuty konkrétni kroky...

..pro predstavu si tedy uvedeme definice marketingového mixu...(str. 16, autorka ziejmé mysli
komunikacni mix)

...které budou blize popsany vseobecného hlediska...(chybi slovo)



...Jak uvadi Kralicek (2016)...(autorka zfejmé mysli publikaci Karlicka)
...béhem roka...

...soucasni situace...

...vSechny vyse uvedené fakta...

...na zakladé pozorovani a neformalnich rozhovorech...
...Siroka verejnost maji pristup...

...v soucasném stave...

...v_marketingové komunikace jsem zaznamenala...
...prepis rozhovoru s trenéfi klubu...

...Cerstvi absolventy fakulty...

..ve velké mire...

Abstrakt postrada informace o vysledcich prace, ty jsou formulovany pouze obecné. Dale neni vhodné do
vyuzitych metod uvést urcité metody a na zavér vyctu napsat a podobné.

Otazky k obhajobé:

1.
2.

5.

6.
7

Myslite si, Ze se souCasny marketing orientuje na prodej? Sva tvrzeni zd@vodnéte.

Casto zminujete pojem efektivni, efektivita a efektivnost (napf. efektivnost webovych stranek ci
efektivni marketingova komunikace). Co si pod témito pojmy predstavujete a jak byste je
vymezila?

Dovolim si citovat z prace: Klub cili na skupinu rodict ve véku 30-45 let. Dosahuje tak ve velké
mife prostrednictvim online komunikace skrze sociaini sit’ Facebook. Z pozorované interakce a
Zpétné vazby se mu dafi cilovou skupinu zasahnout dostatecné. Je toto dostatecny podklad pro
konstatovani, Ze klub efektivné zasahuje komunikaci danou cilovou skupinu? Vysvétlete, prosim,
tuto problematiku efektivniho zasahu cilové skupiny.

Vysvétlete, co znamena kvalitativni vyzkum. Uved'te, v ¢em se lisi kvalitativni a kvantitativni
vyzkum.

V praci zminujete, Ze od roku 2018 nebyl publikovan Zadny pfispévek na socialni siti Instagram.
Jak se stavite k tomu problému? Jaké konkrétni kroky je tfeba realizovat?

Jak by mél vypadat profil pracovni pozice pro osobu, ktera by se v klubu vénovala marketingu?
Jaké cile marketingové komunikace doporucujete klubu stanovit?

Navrzeny klasifikacni stupen: Dobie v zavislosti na priibéhu obhajoby.

Prohlasuji, ze nejsem v rodinném ¢i jiném soukromém vztahu ke studentovi/studentce.

V Praze dne 12. ¢ervna 2021

Mgr. Daniel Opelik



