POSUDEK VEDOUCIHO DIPLOMOVE PRACE

Jméno diplomanta/diplomantky: Bc. Barbora Poulova

Nazev prace: Marketingova komunikace vybrané neziskové organizace Czech ski school of
amputees, z.0.

Cil prace: vytvofit navrh na inovaci marketingové komunikace neziskové organizace Czech ski school
of amputees z.u.

Celkova narocnost prace:

podprlimérna primérna nadpriimérna (zvyraznéte)

Kritéria hodnoceni prace — stupné hodnoceni:

vyborné - velmi dobre - dobre - nevyhovujici  (uvedte)
Stupen splneni cile prace Dobfe
Samostatnost pri zpracovani tématu Vyborn&
Logicka stavba prace Velmi dobie
Prace s literaturou — citace, viastni komentar .
Dobre

Adekvatnost pouzitych metod Velmi dobte
Hloubka tematické analyzy, vlastni pfinos .

X . Dobre
diplomanta/diplomantky
Uprava prace: text, grafy, tabulky Velmi dobte
Pravopis a stylistika Dobte
Prakticka i teoreticka vyuzitelnost zpracovani:
podpriimérna primeérna nadpriimérna (zvyraznéte)

Hodnoceni prace:

a)

b)

c)

d)

Stupeni spInéni cile prace — predlozena diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci
neziskové organizace CSSA. Prace je z mého pohledu velmi zajimava vzhledem k zaméreni na
sport télesné postizenych. Cil prace — navrh inovace marketingové komunikace — vychazi

z ddkladné analyzy a provedenych rozhovord, coz Ize hodnotit pozitivhé. Méné pozitivné vsak
hodnotim samotné dosazeni hlavniho cile, protoze navrh inovace mnohdy zlstava jen ve
formé& obecnych doporuceni namisto zpracovanych jasnych a konkrétnich navrhd, nastrojd,
prvkd, apod. Stupen splnéni cile prace tak povazuji za pouze Castecné spinény. Vse viz dale
dil¢i hodnoceni a pfipominky. I tak vSak povazuji diplomovou praci za odpovidajici
pozadavkim a standardlm pro zavérecné akademické prace magisterské Urovné a doporucuiji
ji k obhajobé.

Samostatnost pfi zpracovani tématu — diplomantka pracovala samostatné, svédomité,
pravidelné konzultovala s vedoucim prace.

Logicka stavba prace — struktura prace je jasna a logicka. Diplomova prace obsahuje vsechny
podstatné a povinné kapitoly. Jediny nedostatek vidim v kalkulaci navrhd pro inovaci
marketingové komunikace (str. 64), kterd je umisténa pred samotnym navrhem, coz povazuiji
za nelogické. Kalkulace by méla byt umisténa aZ na konci kapitoly 7 Navrh inovace
marketingové komunikace CSSA.

Prace s literaturou — prace vyuziva celkem 82 zdrojd, z toho 15 cizojazycnych, ¢imz vyrazné
prevySuje poZadavky stanovené pro diplomovou praci, co se kvantity tyCe. Teoreticka
vychodiska poskytuji zakladni teoreticky podklad pro téma marketingové komunikace.
Diplomantka vyuziva spiSe ¢eskou nejdostupnéjsi literaturu. Zameéreni nékterych kapitol pfilis
neodpovida jejich ndzvu (napf. kapitoly 3.2 a 3.3 — viz dale pripominky), nékteré kapitoly
vyuzivaji jen jednoho hlavniho zdroje — napf. kapitola 3.4.5 Sponzoring je Cerpana a sepsana
pouze z Karlicka (2016). Celkové povazuiji teoretickou Cast jako spiSe slabsi stranku diplomové




prace. Méla by tu byt pesttejsi, specificky zaméfena reserse vyuzivajici vétsi mnozstvi
odbornych zdrojd zamérenych predevsim na oblast marketingové komunikace ve sportu a
v neziskovych organizacich. Zde vsak diplomantka zlistava mnohdy pouze na obecné urovni
marketingu, sportovniho marketingu, popt. obecného pojeti nastrojl marketingové
komunikace.

e) Adekvatnost pouzitych metod — pouzité metody povazuji za vhodné a adekvatni. Diplomantka
voli kvalitativni vyzkum pro zjisténi potfebnych informaci, coz vzhledem k zaméfeni prace a
jejimu cili Ize povaZovat za spravny a vhodny pfistup. V metodické Casti peclivé vysvétiuje,
popisuje a odlvodnuje vyuzité metody a jejich aplikaci v provedeném vyzkumu. Z hlediska
narocnosti jsou pouZité metody v porovnani s jinymi diplomovymi pracemi spiSe primérné,
standardni, nikterak obtizné. S metodami je vSak pracovano spravné, prepisy rozhovord jsou
v prilohach prace, shrnujici protokol poté v samotné praci v kapitole 6. Pozitivné také
hodnotim samotny vybér respondentd, kdy je vyuzito top manaZera organizace, klientl a
zejména marketingového specialisty.

f) Hloubka tematické analyzy — hloubka zpracovaného tématu je zde z mého pohledu rozdilna
v analytické ¢asti prace a poté v samotném navrhu inovace marketingové komunikace.
Zatimco analyzu (soucasna marketingova komunikace a zpracovani rozhovor( véetné
nasledného shrnuti) hodnotim jako zdafilou, jasnou, konkrétni, podrobnou, kapitolu 7, ktera
tvori hlavni pfinos diplomantky pro CSSA, musim hodnotit naopak, jako malo konkrétni a prilis
obecnou. Dale uvadim, co postradaji jednotlivé podkapitoly. Kapitola 7.1 vénuijici se navrhu
vyuziti reklamy pro CSSA poskytuje jen velmi obecna tvrzeni, ktera jsou obdobna, jako shrnuti
a vysledky provedenych rozhovor{l. Zde by mél byt vytvoren jiz konkrétni navrh a plan pro
realizaci véetné vizualizaci (napf. uvedeného reklamniho banneru) a presné specifikovanych
komunikacnich kanald, nejen obecné priklady ,co by se mélo udélat". Viz otazky k obhajobé ¢.
2 a 3. V kapitole 7.2 pak postradam konkrétni priklad/navrh uvedené brozury ¢i elektronického
prohlaseni. V kapitole 7.3 jsou uvedeny priklady otazek pro navrhovanou formu chatbotu,
chybi zde tedy Uplny vycet otazek, na které se bude objevovat odpovéd’ pro navstévnika
webové stranky. Kapitola 7.5 postrada konkrétni uceleny navrh nabidky pro uvedené
potencialni sponzory. Ukazka ,,obrandovaného" automobilu, pitny rezim kurzu ¢i dodavka a
servis lyzi z mého pohledu asi pfilis nezaujme dané firmy v pripadé jejich osloveni. Kapitola
7.5 dale postrada konkrétni podobu navrhu pro portal HITHIT — jen je zde popsano, co ,by se
mélo udélat", ale v praci ,to udélano™ neni, coZz by mélo. Posledni, co zde chybi a je zde
nastinéno, ze ,by se to mohlo", je jasny a konkrétni navrh eventu v podobé charitativniho
béhu — kdy, kde, komunikace, apod. Diskuze je poté zpracovana celkem v poradku, kdy
diplomantka polemizuje nad hlavnimi aspekty prace vCetné propojeni s teoretickymi
vychodisky.

g) Uprava prace — formalni zpracovani prace je v poradku, piné odpovidd pozadavkim a
standardlm diplomové prace. Vyskytuji se zde vSak drobné nedostatky v Cislovani stranek a
vizualni kvalité ilustraci.

h) Pravopis a stylistika — prace obsahuje celkem velké mnozstvi pravopisnych chyb — viz dale
pripominky. V navrzich je nevhodné pouZity podmirovaci zpdsob — ,co by se mélo", ,co by se
mohlo®, apod. — namisto jasné konkrétni a systematické inovace marketingové komunikace
bez néjakého ,by se mélo/mohlo".

Pfipominky:
Abstrakt — vysledky — preklep — ,,...ve vSech péti marketingovych nastrojcich ..."

Nelogické — existence a ocislovani dil¢i podkapitoly 2.1 Cil prace
Prace je strankovana u sudych stranek vlevo, u lichych stranek vpravo.

Str. 10 — nespravna formulace véty — ,Je potfeba si uvédomit, Ze nezbytné komunikovat jak k
potencialnim zakazniklim, tak udrzovat komunikaci smérem k soucasnym klient&im."

Kapitola 3.2 Marketingova komunikace ve sportu obsahuje predevsim teoreticka vychodiska ke
sportovnimu marketingu, nikoli k marketingové komunikaci ve sportu. Podobné kapitola 3.3
Marketingova komunikace neziskovych organizaci obsahuje spiSe obecny marketing neziskovych
organizaci.

Str. 16 — pravopisna chyba — ,,...je nutné respektovat nékteré specifika, ktera jsou platna ..."
Str. 17 — pravopisna chyba — ,Marketingové aktivity by méli byt vnimany pozitivné ..."
Str. 18 — pravopisna chyba — ,.Spada sem napfiklad reklamni agentury, sponzofi, donatofi ..."

Str. 19, obr. €. 2 — nizka vizualni kvalita ilustrace



Str. 20 — slovo navic — K Sifeni reklamnich sdéleni je mdZzeme vyuzivat nékolik typl médii."

Str. 20 — nespravné Clenéni — ,,...tiskova reklama, coz zahrnuje napfiklad billboardy ¢i reklamni
bannery, venkovni reklama, jejiz soucasti jsou naptiklad velkoplosné a svételné reklamy, ..."

Str. 21 — divny vyraz — ,,upoutavajici video" — v Ceském jazyce se spiSe pouziva ,poutavé video".
Str. 22 — chybéjici odkaz na zdroj — ,Kotler zarazuje PR jiz od Sedesatych let."

Str. 23 — nespravny odkaz na zdroj — ,DE PELSMACKER, GUENES a VAN DER BERGH (2003, str. 301)
svou definici ,,Public relations je planovanym a trvalym Usilim, jehoz cilem je vybudovat a udrzet dobré
vztahy, dobré jméno, vzajemné porozumeéni, sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami, které
nazyvame také verejnost, publikum ¢i stakeholderi." (VORACEK, 2012)."

Str. 23 — pravopisna chyba — ,Podstatnou soucasti PR, je publicita."

Str. 25 — nelogicka véta — ,Vyuziva se predevsim subjektl, jako jsou zplisoby a nastroje méreni
vyuzivanych pro analyzu elektronického darcovstvi, dale mobilni technologie, ..."

Str. 26 — pravopisné chyby — ,Vytvoreni si vlastnich internetovych stranek, je v dnesni dobé pro NO
velkou vyhodou."; ,,0d minulych let, doslo ke zméné pfistup@ ..."

Str. 27 — pravopisné chyby — ,,...od konce roku 2016 mobilni zafizeni prevazné predehnaly stolni
pocitace v celosvétovém poctu uzivateld, ..."; ,Souhrnné je to nazyvano, jako flat design ..."

Str. 29 — pravopisné chyby — ,,Pomérné vypovidajici informaci o fungovani NO na socialnich sitich v
praxi, je dosah sledovanosti ..."; ,,...s klasickymi médii, které jsou bézné pouzivany."

Str. 33 — pozor na rozdil ve vyznamu slov — ,,PFi zvefejnéni na socialnich sitich, vSak mohou cilit na
danou cilovou skupinu, pfinést ji zajimavy pribéh a dostat se tak do podvédomi zakaznikl pravé diky
tomu, Ze se pfibéh osoby poji se sportem a emocemi." — zde se jedna spiSe o ,povédomi™ neZli
~podvédomi®. Podobné pak i na str. 54.

Str. 34 — preklepy — ,,PRIKRYOVA a JAHODOVA (2010)"; ,Jendou z hlavnich vyhod guerilla marketingu

Str. 35 — pravopisna chyba — ,Obsah predeslych stran, Ize povaZovat za velmi dileZitou soucast
teoretického vychodiska, pro zhodnoceni ..." — navic ,teoretické vychodisko" se v jednotném Ccisle
nepouziva.

Str. 36 — pravopisna chyba — ,,...na zakladé stanovenych kritérii, které vymezuiji ..."
Str. 43 — pravopisna chyba — ,,...jsou nezbytna k ziskanim nahledu ..."

Str. 45 — nelogicka formulace —,V Ceské republice vzhledem je jednou z prvnich $kol, které se
lyzovanim amputovanych na dvou lyzich zabyva."

Str. 46 — zkratka ,KC" se uvadi vétéinou K&

Str. 50 — pravopisna chyba — ,,Stranku na Facebooku, jedné z nejsledovanéjsich socidlnich siti na
svéte, byla zalozena ..."

Str. 51 — pravopisna chyba — , Tyto stories jsou tedy uzivany spise tehdy ..."

Str. 56 — preklepy — ,,CSSA se shodnou nahod dostala do projektu ..."; ,,...kde by liili své Zivotni
pribéhy, neodkaze si vsak predstavit, ..."

Str. 57 — pravopisna chyba — ,,...tiskova prohlaseni, které by ..."
Str. 65 — preklep — ,,...umistit téZ na ortopticka oddéleni v nemocnicich, ..."

Str. 68 — pravopisna chyba — ,VSechna videa, ktera jsou jiz publikovana, ale i ty které se teprve
vytvori, by mély byt automaticky vkladany ..."

Str. 68 — ,Velmi privétivou formou reklamy jsou videa klientd, které prilakaji hlavné potencialni
sponzory. At' uz jsou to reklamy statické Ci video reklamy, velky potencial maji pravé pribéhy klientd
neziskové organizace, které zaujmou obé cilové skupiny." — Zaprvé se zde vyskytuje pravopisna chyba
a zadruhé videa publikovana jako obsah na socidlnich sitich nejsou reklamy!!!

Str. 68 — slovo navic — ,,Proto, aby mohla dotovat lyZafské kurzy klientdm, klientlm, ktefi si to sami ..."
Str. 68 — pravopisna chyba — ,,...které byly sdileny organizace, se kterymi jiz CSSA spolupracuje.”
Str. 69 — pravopisna chyba — ,,...firmam ¢i osobam, které by se stali sponzorem ..."

Str. 69 — preklep — ,Salamon"



Str. 70 — pravopisna chyba — ,VSechna loga firem, se kterymi by CSSA spolupracovala, by byly
uvefejnény .."

Str. 72 — pravopisna chyba — ,,...nicméné vyrocCni spravy ..."

Otazky k obhajobé:

1. Opravdu povazujete problematiku vyhledavani zkratky CSSA na internetu za neresitelnou, jak je
uvedeno na str. 58? V navrzich se s timto problémem taktéz nepracuje, i kdyz se jedna o docela
podstatnou zalezitost pro samotnou CSSA.

2. Jak konkrétné by se vyuzila reklama na socialnich sitich, o které je obecné psano na str. 65? Jak by
reklama vypadala, jaké by tam bylo komunikacni sdéleni, jak by byla zacilena, v jakych skupinach na
socialnich sitich by se méla objevit?

3. Na jakych konkrétnich akcich (napt. v roce 2021) by se mély prezentovat letaky CSSA?
Navrzeny klasifika¢ni stupen: dobre.

Prohlasuiji, Ze nejsem v rodinném ¢i jiném soukromém vztahu k diplomantovi/diplomantce.

V Praze dne 16.6.2021

PhDr. Josef Voracek, Ph.D.



