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Hodnocení práce: 

a) Stupeň splnění cíle práce – předložená bakalářská práce prezentuje ucelený materiál v oblasti 

marketingového mixu sportovního klubu, zde na příkladu klubu ve sportu Taekwondo. Celkově 

považuji práci za standardně zpracovanou, podobně jako jiné práce zabývající se 
marketingovým mixem. Stanovený cíl tedy považuji na úrovni bakalářské práce za splněný. 

Nicméně se v celé práci čtenář nedozví příliš konkrétních informací, ostatně ani o jaký klub se 
jedná a mnoho dalších. To však přičítám snaze o dodržení veškerých možných etických aspektů 

práce v rámci schválené žádosti u etické komise. Tento chvályhodný počin je však z mého 
pohledu vykoupen právě často obecnými tvrzeními, popisy, analýzami, apod. To se poté 

promítá do dílčích hodnocených aspektů práce – viz níže dílčí hodnocení a připomínky. I přes to 

však považuji práci za splňující nároky na akademickou práci bakalářské úrovně a doporučuji jí 
k obhajobě. 

b) Logická stavba práce – struktura práce je celkem jasná a logická, student všechny části práce 
člení dle jednotlivých nástrojů marketingového mixu. Co však vidím jako méně zdařilou stránku 

je skutečnost, že se v rámci jednotlivých nástrojů student věnuje rozdílným aspektům a tudíž 

postrádám logickou provázanost teoretické a praktické části, čímž tedy teoretická část působí 
v práci celkem zbytečně (pro příklad – v teoretické části v rámci nástroje Propagace student 

popisuje jednotlivé nástroje komunikačního mixu – reklama, podpora prodeje, publicita, atd., 
nicméně v praktické části pak řeší v rámci nástroje Propagace sociální sítě, webové stránky a 

v rozhovorech pak logo). 

c) Práce s literaturou – práce využívá celkem 32 zdrojů, z toho 10 cizojazyčných, čímž splňuje 

předepsané požadavky na bakalářskou práci. Teoretická část práce obsahuje základní obecná 

východiska pro oblast marketingového mixu služeb, stejně tak poté základní východiska pro 



marketingový mix služeb ve sportu. Autor využívá především standardní, nejdostupnější české 
literatury. Zde by měla být pestřejší rešerše zejména aktuálních nových zdrojů v oblasti 

současné situace v oblasti jednotlivých nástrojů marketingového mixu ve sportu. Z mého 
pohledu tak teoretická východiska zůstávají pouze u základu a na povrchu zkoumané 

problematiky. Namísto obecného marketingového mixu doporučuji rovnou zaměřit se na 

aktuální trendy v jednotlivých nástrojích marketingového mixu sportovních klubů, což vyžaduje 
pečlivější a pestřejší rešerši odborných zdrojů. Tato slabší stránka práce se naplno projevuje 

v kapitole Diskuze, kde jediné, co je z teorie prakticky využito, je členění nástrojů 
marketingového mixu.  

d) Adekvátnost použitých metod – zvolené kvalitativní metody výzkumu považuji za vhodné a 
adekvátní pro dosažení stanoveného cíle práce. V metodické části však autor až příliš prostoru 

věnuje obecné teorii marketingového výzkumu – viz níže připomínky. Autor provedl celkem 10 

polostrukturovaných rozhovorů, což hodnotím pozitivně. Získal tak dostatečné podklady pro 
analýzu a následná doporučení v rámci marketingového mixu sportovního klubu. Použitá 

metoda je však v kontextu jiných prací spíše standardní, průměrná, nikterak metodicky 
náročná, jak je ostatně vidět i v přepisech rozhovorů. 

e) Hloubka tematické analýzy – student v práci popisuje každý z nástrojů marketingového mixu u 

daného sportovního klubu. Kapitola 5.2 Analýza současného marketingového mixu působí spíše 
jen jako základní popis aktivit. Analýza by však měla obsahovat rozbor a zhodnocení, takže 

např. v rámci produktu – tréninky a objednávky – vývoje počtů prodaných produktů, neboli 
v tomto případě vývoj počtu členů, objednávek, apod.; v rámci ceny poté například porovnání 

s náklady, rozpočet – příjmy a výdaje, jak je tvořena cena, apod.; v rámci propagace statistiky 
ze sociálních sítí, počty followerů, komentářů, příspěvků, na webových stránkách návštěvnost, 

apod.; u ostatních nástrojů poté obdobně. Taktéž by některé části zasloužily doplnit o ilustrace, 

obrázky, fotky. Shrnutí rozhovorů i následné návrhy jsou zajímavé, prakticky použitelné, ale 
podobně jako u analýzy by bylo vhodné zpracovat vše konkrétněji s jasnými a konkrétními 

příklady, návrhy, plány, apod. Takto vše zůstává v relativně obecné rovině pouhých „myšlenek“. 
Kapitola diskuze by měla více provázat teoretická východiska s „praktickou“ částí práce. 

Jediným společným aspektem tak zůstává členění nástrojů marketingového mixu, nicméně 

obsahově se pak u každého nástroje praktická část od té teoretické výrazně liší. To jen 
podtrhuje slabší zpracování teoretických východisek. Diskuze se pak zaměřuje na provedení 

výzkumu, což je správně. 

f) Úprava práce – práce je z hlediska formální úpravy v pořádku, plně odpovídá požadavkům na 

bakalářskou práci. Celkově mi však v práci (zejména v praktické části) chybí doplňující ilustrace, 

obrázky, fotky, tabulky, grafy, které by tak zpřehlednily, doplnily a často také zkonkretizovaly 
pouhý strohý text.  

g) Stylistická úroveň – v práci se objevují občasné nedostatky v pravopisu a ve stylistickém 
zpracování textu – viz dále připomínky. 

 

Připomínky: 

Abstrakt – v části „Výsledky“ a „Závěr“ by měly být nastíněny již konkrétní zjištěné výsledky, či 

navrhovaná opatření, nikoli jen to, co „bylo uděláno“. 

Úvod je na úrovni bakalářské práce velmi stručný, bylo by vhodné více čtenáře uvést do tématu 

marketingového mixu sportovních klubů. 

Úkoly v kapitole 2.2 jsou formulovány jen velmi obecně, navíc úkol č. 4 je vlastně hlavní cíl práce, nikoli 

dílčí úkol. 

Str. 13 – chybějící uvozovky a interpunkce na konci věty – „Služba je jakákoliv aktivita nebo výhoda, 
kterou může jedna strana nabídnout druhé, je v zásadě nehmotná a nepřináší vlastnictví. Její produkce 

může, ale nemusí být spojena s hmotným produktem (Kotler et al., 2007, str. 710)“ 

Str. 13 – chybějící řádný odkaz na zdroj – „Kotler se zde snaží popsat …“ 

Str. 14 – pravopisná chyba – „… vybírat mezi konkurujícími se službami.“ 

Str. 20 – chybějící řádný odkaz na zdroj – „Myšlenky Hálka potvrzují svými slovy …“ 

Str. 20 – nesprávné tvrzení – „Distribuce je posledním prvkem marketingového mixu.“ Pokud je 

distribuce posledním prvkem marketingového mixu, proč autor dále pokračuje s nástroji „Lidé“, „Proces“ 
a „Prezentace“?  

Str. 21 – pravopisná chyba – „…nahlíží Kotler a Amrstrong (2004) na pojem distribuci jednoduše …“ 



Chybí kapitola 3.2.4, po kapitole 3.2.3 následuje kapitola 3.2.5. 

Str. 23 – chybějící interpunkce na konci věty – „…potřeb zákazníků pohybujících se v oblasti tělesné 

výchovy a sportu“ (Čáslavová, 2000, str. 81)“ 

Str. 25 – pravopisná chyba – „…je věnována specifickým znakům propagaci ve sportu …“ 

Str. 27, obrázek 1 – chybějící řádný odkaz na zdroj – „Zdroj - Vlastní úprava dle Blakeyho“ 

Str. 28 – autor zde uvádí: „Vzhledem k tématu práce se budeme dále zabývat pouze nehmotným 
produktem.“ Poté však uvádí: „Typů distribučních míst se vyskytuje značné množství. Lze zmínit 

sportovní stadiony a haly (02 aréna, Generali aréna) či obchody se sportovním zbožím (Sportisimo).“ 
Podle mého názoru se v obchodech se sportovním zbožím prodávají hmotné výrobky. 

Str. 29 – „Způsob, jakým se produkt dostane k zákazníkovi, se nazývá proces.“ – Zároveň již na str. 20 
autor uvádí u nástroje „Distribuce“: „Hálek (2017) hovoří o způsobu, jakým se produkt, ať už se jedná o 

výrobek či službu, dostane k zákazníkovi.“ Jedná se tedy o distribuci, nebo proces? 

Str. 30 – pravopisná chyba – „…v podobě polostrukturovaných rozhovorů, díky které poskytnou …“ 

Str. 31 – pravopisné chyby – „…využití již získaných dat, které původně sloužily pro jiné účely.“; 

„…sekundární data určitého výzkumu byly primární data pro výzkum předchozí.“ 

Str. 31 – nelogicky zařazená věta do textu práce – „Hálek (2017) nám navíc poskytuje výhody a 

nevýhody sekundárních dat.“ Dále se však o výhodách a nevýhodách sekundárních dat již nic neuvádí 

(je to poslední věta v kapitole 4.1.1.2) a navíc si nejsem jistý, zda výhody či nevýhody sekundárních dat 
poskytuje Hálek, nebo ta samotná data mají své výhody a nevýhody. 

Kapitoly 4.1 – 4.1.2.2 (str. 30 – 32), 4.2 (str. 35) jsou v podstatě jen teoretické, což je pro tuto část 
práce nadbytečné a bez přidané informační hodnoty. V metodické části práce má být především 

konkrétní postup výzkumu či analýzy nezbytné pro dosažení stanoveného cíle práce, nikoli obecná teorie 
k marketingovému výzkumu. 

V rámci operacionalizace by se měly latentní proměnné správně zobrazovat v elipsách a manifestní 

proměnné v obdélnících, nikoli tak, jak tomu je v práci na str. 36 – 39. 

Str. 38, obrázek 5 – nesprávně dvakrát uvedená latentní proměnná „propagace“. 

Kapitola 5.1 je psána spíše emocionální vypravěčským stylem, což není příliš vhodné pro akademickou 
závěrečnou práci. 

Str. 42 – pravopisná chyba – „Mnoho dětí, kteří na taekwondo chodí …“ 

Str. 46 – překlep – „…s postiskem vlastního jména na kalhotech.“ 

Str. 48 – pravopisná chyba – „Prezentace je posledních nástrojem marketingového mixu.“ 

Str. 62 – pravopisná chyba – „…o další 3P, mezi které patří …“ 

Str. 64 – chybějící řádný odkaz na zdroj – „Stejně jako Hálek ve své publikaci …“ 

Seznam literatury by měl být číslovaný, měl by být formátovaný dle jedné vybrané normy (ISO nebo 

APA, ale hlavně jednotně) a jednoho vybraného způsobu v rámci normy.  

Otázky k obhajobě: 

1. Z jakého zdroje, či od jakého autora čerpáte tvrzení na str. 26, že nástroj „den otevřených dveří“ 
patří u sportovních klubů do „podpory prodeje“? 

2. Proč se v rámci polostrukturovaných rozhovorů řeší logo, když není popsáno a analyzováno v rámci 
kapitoly 5.2 Analýza současného marketingového mixu? Navíc proč se rozhovory týkají jen loga, což je 

pouze jeden prvek značky a tzv. „firemní identity“? Zejména, když sami respondenti správně poukazují 

na fakt, že by se změna neměla týkat jen loga, ale celé identity a image klubu (viz str. 53). 

3. Do jakého nástroje komunikačního mixu patří uvedené články klubu v místním zpravodaji? 

4. Do jakého nástroje marketingového mixu patří text na str. 49: „Klub se snaží své svěřence rozvíjet 
nejen po fyzické, ale i po mentální stránce. Taekwondo jako bojový sport lze snadno zneužít, a proti 

tomu se oddíl snaží bojovat. Všichni cvičenci musí umět základní slib: „Slibuju, že nebudu taekwondo 

zneužívat a použiju ho pouze k sebeobraně a k prospěchu všech lidí.“ Zároveň je zde snaha vštípit 
dětem, jaký by měl každý (nejen) taekwondista být: čestný, skromný, poctivý, spravedlivý, 

disciplinovaný, zdvořilý, ohleduplný a usilovný. Děti se toho snaží držet i v pozdějším věku. Klub se tak 
snaží vychovávat nejen skvělé sportovce, ale i příkladné občany“? Podobně i pak na str. 56 poslední 

odstavec. 
 



Navržený klasifikační stupeň:  velmi dobře. 
 

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

V Praze dne 20.8.2021       

                                                                       ….......................................................... 

        PhDr. Josef Voráček, Ph.D. 
 


