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Hodnocení práce: 
 

Předkládaná diplomová práce se zaměřuje na marketingovou komunikaci vybraného sportovního 
subjektu. Oceňuji výběr zajímavé neziskové organizace, která se specializuje na tělesně postižené 

sportovce. Jedná se o běžně zpracovávané téma závěrečné práce. Doporučuji se v příštích výzkumech 

zaměřit pouze na vybranou část marketingové komunikace zkoumaného subjektu.  
 

Cíl práce je stanoven jasně a srozumitelně, nemám k němu výhrad. Mohu konstatovat, že na rozdíl od 
mnoha obhajovaných prací, autorka řádně a konkrétně vymezuje dílčí úkoly práce.  

 
Kapitola Teoretická východiska se zaměřuje na marketingové komunikace, specifika marketingové 

komunikace ve sportu a marketingové komunikace v oblasti neziskových organizací. Za vhodnou považuji 

volbu zdrojů, a to i přesto, že se jedná ve velké míře o tuzemské zdroje. Doporučuji v teoretické části více 
citovat, jelikož některé uvedené informace nelze považovat za obecnou znalost. Subkapitola Marketingová 

komunikace ve sportu se spíše věnuje marketingu sportu a subkapitola marketingová komunikace 
neziskových organizací je spíše zaměřena na fungování neziskových organizací. Nerozumím zařazení 

informací o managementu APA jako subkapitoly marketingové komunikace. Za zdařilou považuji reflexi 

moderních trendů v marketingových komunikacích, a to především v online podobě. Autorka mohla 
uváděné definice více komentovat.  

 



Metodika práce je založena na kvalitativním přístupu, který autorka velmi svědomitě v práci popisuje. 
Popis využitých metod a postupů považuji za zdařilý. Výběr respondentů pro tento typ výzkumu je velmi 

vhodný (manažer, klienti a marketingový specialista). Autorka uvádí škálu otázek pro rozhovory a 
miniskupiny, postrádám však provedení operacionalizace (samotné otázky bych vložil spíše do příloh 

práce). Přepisy rozhovorů v přílohách práce považuji za dostatečné. Je škoda, že autorka více neřeší etické 

aspekty práce (např. informované souhlasy). Je však nutno konstatovat, že je v práci uveden fakt, že 
souhlas s nahrávkou jednotlivých respondentů je k dispozici u autorky práce. Analýza dat by mohla být 

zpracována podrobněji, aby čtenář věděl, jak s přepisy rozhovorů autorka pracovala. 
 

Praktická část se zprvu zabývá popisem aktuálního stavu marketingové komunikace, následně 
vyhodnocením provedených šetření a závěrem návrhy na inovaci. Popis aktuální marketingové 

komunikace považuji za zdařilý. Pro lepší pochopení aktuální marketingové komunikace jsou přikládány 

obrázky a informace o cenách, které byly za jednotlivé nástroje marketingové komunikace vynaloženy. 
Nerozumím uvedení tabulky s kalkulací návrhů na inovaci před samotnými návrhy na inovaci. Samotná 

kalkulace je zajímavá, mám k ní ovšem výhrady. Nemyslím si, že by reklama na sociální síti Facebook či 
Instagram mohla býti jakkoliv účinná při vynaložení 70 Kč, respektive 50 Kč měsíčně. 

 

V rámci návrhů na zlepšení by si autorka závěrečné práce měla více věřit a nevyužívat slovní spojení typu 
mohlo/mělo/bylo by dobré kdyby. Návrhy považuji za zajímavé a oceňuji, že vychází přímo z provedeného 

výzkumu. Některé návrhy by bylo vhodné více konkretizovat, aby je daná organizace mohla v budoucnu 
skutečně realizovat. K návrhům mám dotazy, které jsou uvedeny níže (viz otázky k obhajobě). 

 
Diskuze je zpracována na dvě stránky a naznačuje okrajově limity provedeného výzkumu, i přesto bych 

předpokládal, že autorka limity předkládaného výzkumu uvede podrobněji. Nerozumím pasáži, kde 

autorka uvádí, že by bylo vhodnější rozhovory doplit o dotazníkové šetření, což zdůvodňuje tím, že by 
dotazy respondenti lépe pochopili. Myslím, že osvětlení dotazů je daleko lépe realizovatelné právě při 

provádění osobních hloubkových rozhovorů. Kvituji reflexi vybrané literatury. 
 

Práce využívá celkem 82 zdrojů, které jsou řádně citovány. Tímto přesahuje požadavky na tento typ 

závěrečných prací. Kontrola na plagiát činí 11%. 
 

Připomínky: 
Název práce uvedené v SIS disponuje jedním slovem navíc (vybrané). 

 

Nerozumím členění kapitol 2 Cíl práce a 2.1 Cíl práce. Tento fakt se týká i nadpisu teoretická východiska 
(kapitola 3) – nelze pod sebe uvést dva nadpisy bez textu mezi nimi. Stránkování práce je u sudých čísel 

vlevo, u lichých vpravo. V textu není třeba uvádět, že se jedná o online zdroj. Některé obrázky jsou nižší 
kvality (např. obrázek 2 a 5). Autorka v textu umisťuje na mnoha místech chybně čárky. Dále doporučuji 

v celé práci využívat ER-formu. Závěrečná práce obsahuje vícero pravopisných chyb. 
 

…je nutné respektovat některé specifika… 

…ve vrcholovém sportu, kdy je sport zároveň prací… 
…bych chtěla lyžařské škole pomoci ke zlepšení jejímu zlepšení…  

…spadá sem například reklamní agentury, sponzoři, donátoři… 
…reklama představuje nejefektivnější způsob, jak zákazníky informovat o produktech a přesvědčovat 

tak zákazníky o její kvalitě a následně zakoupení produktu, či využití služeb… 

…k šíření reklamních sdělení je můžeme využívat několik typů medií… 
…čas strávený přípravou vidí, je taktéž nenáročný oproti například televizi… 

…mobilí zařízení převážně předehnaly stolní počítače v celosvětovém počtu uživatelů… 
…Definuje PŘIKRYLOVÁ a JAHODOVÁ (2010), jako neobvyklou marketingovou kampaň… 

…součást teoretického východiska… 
…tisková prohlášení, které by… 

…na základě stanovených kritérií, které vymezují… 

…uvedl reklamu na oči… 
…Salamon… 

…všechna videa, která jsou již publikována, ale i ty… 
…nicméně výroční správy… 

 

 
Otázky k obhajobě: 

1. Jaké limity spatřujete u Vámi provedeného výzkumu? 



2. Navrhujete zlepšení práce na sociálních sítích. Jak by mohl vypadat konkrétní publikační 
(obsahový) kalendář na dva týdny pro analyzovanou neziskovou organizaci (Co? Kde? Kdy? 

Komu?)? 
3. Vysvětlete, prosím, kalkulaci reklamy na FB a reklamy na IG, kterou uvádíte v rámci kalkulace 

návrhů na inovaci marketingové komunikace. 

4. Uvádíte jako možného sponzora prodejnu automobilů TOYOTA. Proč zrovna Toyota? Jak jste 
k tomuto závěru došla? 

5. Jak konkrétně by měla vypadat aktualizovaná, modernizovaná webová stránka neziskové 
organizace? 

 
Navržený klasifikační stupeň: Velmi dobře – Dobře v závislosti na průběhu obhajoby. 

 

 
Prohlašuji, že nejsem v rodinném či jiném soukromém vztahu k diplomantovi/diplomantce. 

 
V Praze dne 18. 6. 2021.        
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        Mgr. Daniel Opelík 
 


