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A) Definovani cilt prace

B) Metodicky postup vypracovani prace

C) Teoreticky zaklad prace (reSersni ¢ast)

D) Clenéni prace (do kapitol, podkapitol, odstavcil)

E) Jazykové zpracovani prace (skladba vét, gramatika)
F) Formalni zpracovani prace

G) Presnost formulaci a prace s odbornym jazykem

H) Prace s odbornou literaturou (normy, citace)

1) Prace se zahrani¢ni literaturou, Giroven souhrnu v cizim jazyce
J) Celkovy postup feseni a prace s informacemi

K) Zavéry prace a jejich formulace

L) Splnéni cili prace

M) Odborny ptinos prace (pro teorii, pro praxi)

N) Pfistup autora k feSeni problematiky prace

O) Celkovy dojem z prace
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Navrhuiji klasifikovat diplomovou praci klasifikaénim stupném:*

Stru¢né zdivodnéni navrhovaného klasifika¢niho stupné:2

Zadani prace a téma prace jSOU zaméfené na zvolenou organizaci. V tvodu prace ovSem autor uvadi,
ze se zamé&iuje na festival = kulturni akci, tedy ne na organizaci. Ziejme je v nesouladu zameteni prace
a cil ptedlozené prace, ktery je uveden na s. 8 dole.

Teoretickou Cast zac¢ind autor objasnénim pojmu marketing, ale nékteré pdokapitoly jsou spiSe ve
form¢ vypiski z jednoho zdroje, viz marketingové koncepce a Kotler (2007) na s. 10 a 11. Podobn¢ i
reSerSe k marketingovému mixu je sestavena jen na zakladé dostupnych zdroji v cesitin€é a ocekavalo
by se, Zze minimaln¢ u aplikaci ke sledované oblasti budou v diplomové praci pouzity i zahrani¢ni
zdroje. U "P" propagace by bylo vhodné objasnit, jak jej autor vnima ve vztahu k pouzivanému pojmu
marketingovad komunikace (s. 17). Naptikald pfi popisu reklamy na s. 20 je znatelné, Ze autor déla
vypisky opét z jednoho, a to dost staré¢ho zdroje z roku 2010. Absolutné¢ zde vynechal reklamu na
internetu (pozdéji ale mluvi o internetové komunikaci, s. 22 a dal se ji vénuje i v aplikacni ¢asti prace).
Tim je vytvoren nesoulad s informaci ke komunikaénimu mixu na s. 19 (dle Ptikrylova, 2010) a dal$im
rozsifenym popisem, kdy obsahy odstavct se 1isi (né€kde jen zékladni popis, nékde odkazy na vyzkumy
¢1 doporuceni k aktivitam). Od s. 26 se autor vénuje segmentaci s aplikaci i do oblasti kultury, ale opét
jen svyuzitim omezenych zdroji. U marketingového planu vychazi zejména z Kotlera (2007) a
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Jakubikoveé (2013) a piehledné popisuje jeho zakladni ¢asti. Trochu neni jasné, pro¢ se kapitola ¢ 2.6
jmenuje marketingové cile a problémy, kde jsou ty problémy, neni ziejmé.

Na s. 44 se dozvidame, Ze organizaci je zapsany spolek, kde jsou uvedené zakladni identifika¢ni udaje
a témet nic vice (pocet Clenl, rozpocet a jeho struktura?). Hlavni ¢innosti je potfadani filmového
festivalu a zfejmé byl uspofadan jen jeden a proto i spolek vznikl v roce 20187 Cela prace se tak méni
na popis spolku v dob¢ potadani druhého ro¢niku festivalu.

Na s. 48 zacina popis situacni analyzy spolku. Pii popisu Porterovy analyzy se dozvidame o dalSich
akcich panti Biba a Martinovsky, ktefi jsou hlavnim zdrojem informaci k této Casti prace. V analyze
mikroprostiedi nakonec najdeme i1 rozpocet festivalu a nasleduje marketingovy rozpocet pro rok 2018.
Analyza soucasné marketingové situace obsahuje i dal$i konkrétni data ke spolku a k festivalu,
komunikaci na internetu a kon¢i na s. 78 SWOT analyzou, kterou autor zpracoval na zaklad¢
ziskanych informacci. Kapitola €. 6 na s. 80 se opét jmenuje marketingové cile a problémy, obsahuje i
nekolik konkretizaci cili dle akronymu SMART, neni ziejmé, pro¢ problémy nejsou popsany jako
analyza rizik s jejich klasickym hodnocenim. Vlastni vymezeni marketingové strategie je od s. 82, zde
ale autor Casto pouziva formu "by méli". Nasleduje na s. 83 ndvrh programu ¢innosti, je to strategie? Je
zde rozpracovani zejména reklamy, a potom stru¢né zvolenych dalSich "P". Rozpocty témét kopiruji
rozpoCty zroku 2018 a nakonec jakysi souhrn marketingového pldnu je na s. 94-95, vSe se toci
zejména kolem festivalu a celkem se to miji se zadanim diplomové préce, kde ma jit o marketingovy
plan organizace, ziejmé problém vznikl i z diivodu vybéru sledovaného subjektu.

Pfiznam se, Ze vzhledem k tomu, Ze podstatny obsah tvoii vypoveédi dvou hlavnich aktér spolku a
plan veetné rozpoctu kopiruje hlavni akei z roku 2018, je problematické urcit pfinos autora diplomové
préce. Je otazkou, zda ma byt dé€lané diplomova prace na event s rozpoctem do 200 tis. K¢&.

Otazky a pFipominky k bliz§imu vysvétleni p¥i obhajobé:®

Jak vymezujete marketingovou komunikaci ve vztahu k propagaci?

Nasel jste n&jaké relevantni zahrani¢ni zdroje, které aplikuji marketingovy mix do oblasti kultury?
V rozpoctu nepocitate s vycislenim prace dobrovolniki, ¢leni spolku, 1ze to vycislit?

Pro¢ ve strategii pouzivate véty ve formé podminek?

Jak hodnotime rizika a jak je obecné oSetiujeme?

V Plzni, dne 9. 5. 2019 Podpis hodnotitele



