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Sportovní sponzoring jako efektivní instrument marketingové komunikace
	Kritéria hodnocení:
	Počet bodů (0 – 10)

	1
	Náročnost tématu práce
	9

	2
	Splnění cílů práce
	7

	3
	Teoretická část práce
	6

	4
	Praktická část práce
(analytická část)
	7

	5
	Projektová část
(řešící část)
	7

	6
	Formální úroveň práce
	6

	
	CELKOVÝ POČET BODŮ
(0 – 60) 
	42


Hodnocení jednotlivých kritérií:

	ROZSAH BODŮ
	SLOVNÍ VYJÁDŘENÍ

	0 bodů
	nesplněno

(odpovídá stupni „F“ podle ECTS)

	1 – 2 body
	splněno pouze na úrovni základních požadavků

(odpovídá stupni „E“ podle ECTS)

	3 – 4 body
	splněno s výraznějšími, ale ne kritickými nedostatky

(odpovídá stupni „D“ podle ECTS)

	5 – 6 bodů
	splněno, nedostatky neovlivňují podstatně celou práci, zejména výsledky

(odpovídá stupni „C“ podle ECTS)

	7 – 8 bodů
	splněno zcela bez výhrad

(odpovídá stupni „B“ podle ECTS)

	9 – 10 bodů
	splněno nadstandardně

(odpovídá stupni „A“ podle ECTS)


Připomínky k práci:

	Autor zpracovává téma, kde dle očekávání nedochází v praxi k potvrzení zažitých teoretických pořádků. Ke cti autora je zpracování praktické části, kde dokonce investigativně rozkrývá model sponzoringu na konkrétní společnosti. Výraznou pochvalu zaslouží sběr dat, která autor získává přímo od majitele druholigového fotbalového klubu, který se řadí mezi stabilizované a tedy na poměry českého fotbalu příkladné podniky.
Autor správně odkrývá neučebnicové, avšak legální a běžné praktiky sportovního sponzoringu, které svou praxí na českém trhu zcela potírají teoretický základ sportovního sponzoringu. Autor přináší přehledně zpracovaný model sportovního sponzoringu, který namísto komunikačního cíle směřuje k cílům obchodním překvapivě na trhu B2B nikoliv B2C, jak je zvykem u běžného sportovního sponzoringu.

Autor správně podotýká, že mnoho sponzorských aktivit je komunikačně zcela kontraproduktivních a dějí se jen jako finanční a obchodní operace k posílení obchodních vztahů na trhu B2B, což je letitý a nepříliš popsaný trend v oblasti sportovního sponzoringu u nás.




Otázky k obhajobě:

	Uveďte tří případy efektivního sportovního sponzoringu a najděte společné jmenovatele těchto kampaní.

Jak vidíte ideální komunikační mix pro zvolenou konkrétní společnost sponzorující druholigový fotbal ve Zlíně?




Práce splňuje kritéria pro obhajobu BP.
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Práce nesplňuje kritéria pro obhajobu BP (minimálně jedno kritérium hodnoceno 0 body
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