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1. Aktuilnost tématu

Disertacni prace je zamé&fena na relativng nové a v Ceské republice zatim mélo pojmenované
téma interniho marketingu ve firmach., Zvyfovini a prohlubovani trZni konkurence
vyplyvajici i z naseho zatlenéni do struktur EU a stale vice se prohlubujici globalizace klade
stale v&t§{ néroky na vykonnost firem. Jednou, bohuZel ¢asto opomijenou cestou je i prace
s lidmi a maximalni vyuZivani tohoto sociélniho kapitilu. Ze se tomu tak v organizacich &asto
nedije se vieobecnd vi. Spatnd komunikace nejen na vertikalni ale i horizontélni dGrovni,
rozklad hodnot a z toho vyplyvajici tipadek firemni kultury, $patné vnitini klima atd., jsou
faktory, které plsobi silng demotivatng, sniZuji spokojenost zaméstnanci a &eskym institucim
vytvati bariery pro vy$% konkurenceschopnost jak na Seském, tak i jednotném evropském
popt. svétovém trhu. Pfitom kvalitni marketingové fizeni firmy se stdvid pro management
firem stéle v&t¥ nezbytnosti a nutnosti a to v&etns uplatiiovani principd vnitiniho marketingu
v ¥zeni. Proto ka?dy krok vedouci ke zlepdeni situace v chdpani fizeni organizace jako
marketingové Fizené instituce se jevi nanejvy3e Zadouci a aktudlni. Z tohoto pohledu Ize fici,
¥e te¥ené téma i v kontextu soutasné situace je vysoce aktudlni a potfebné.

2. Naplnéni cila price

V kapitole druhé si dokiorandka stanovila pro svou préci &tyfi hypotézy, jeden cil hlavni, dva
vedlej¥ a pét podpiirnych. Formulaci ¢ild povaZuji za vhodnou a jsem toho nézoru, Ze takto
stanovené cile umo¥nily rozvinuti jednak teoretickych a také praktickych otazek zvolené
problematiky. Po podrobném prostudovéani pfedloZené disertadni prace mohu konstatovat, Ze
hlavni cil préce, kterym bylo ,na zéklad® teoretického a terénniho vyzkumu zmapovat stav
interntho marketingu ve firmach poskytujicich IT sluZby* byl splnén. Rovn&Z vhodné
formulované vedleji cile byly naplnény. V&t vyznam vidim v naplnéni druhého vedlejsiho
cile, ktery bylo ,.navr¥eni néstroje pro hodnoceni implementace interniho marketingu pro
podporu fizeni® (viz. str. 106. vyuZiti checklistu a ndslednd doporugeni doktorandky).

3. Postup FeSeni problému a vysledky price

PiedloZen4 prace predstavuje viceméné komplexni feSeni dané problematiky. Doktorandka
ptistupuje k YeSeni zvoleného tématu se viemi atributy analytické préce zaloZené na odborné
literatufe. Odbornost a pochopeni feSené problematiky pfedstavuje i ndvrh feSeni a
navrhovana struktura disertatni price a pfedevdim myslenkové podndty vychdzejici jak ze




studia domaéci, tak i zahrani&ni literatury. Autorka prace vychézi pti definovani cild prace a
pracovnich hypotéz ze soutasného stavu feiené problematiky a vymezuje problémy, kterymi
se chee v préci zabyvat. Navrhovany postup fedeni je vicemén® adekvétni stanovenym cilim.
Osobné bych preferoval vynechéni nékterych &asti (definice marketingu a jeho vyvoj,
marketingovy mix, case study, nekteré Sasti zoblasti teorie managementu aj.) jako
zbytenych pro tento typ vysokoskolské kvalifikaéni prace. Hlavni vysledky prace jsou
obsazeny v kapitole &tvrté. Vysledky prace se kromé teoretického vyzkumu opiraji i o dva
vyzkumy. Prvni byl uskutetnén u firem nabizejicich sluzby. Vysledky tohoto Setfent vytvofily
urditou teoretickou zakladnu pro daldi vyzkum, ktery se uskutetnil v roce 2009 a ktery byl
tentokrat zaméFen do meritorni oblasti disertadni prace, 4. uplatnéni interniho marketingu ve
firmach nabizejicich IT sluZby. Vzhledem k rozsahu Setfeni a névratnosti dotazniki (75 firem)
bych spife nahradil pojem vyzkum pojmem vyzkumna sonda. | pfesto, Ze z textu disertaéni
price nevyplyvd, jak byla zabezpetena anonymita dotaznikoveho Setfeni a objektivita
vyplnéni dotaznikll, mohu konstatovat, e vysledky vytvofily dostatecny zaklad pro zavéry
prace, navrh tzv. checklistu vyuzitelného pro dalsi implementaci vnitinfho marketingu,
explicitni definovani piinosd i bariér implementace interniho marketingu. V téchto oblastech,
stejné jako v podrobném zhodnoceni soutasného stavu vyuZivani interniho marketingu
v Ceské republice vidim hlavni ptinos disertatni prace doktorandky.

4. Vyznam pro praxi a rozvoj védniho oboru

Uspeiné naplnéni disertadni prace miZe mit nespornou teoretickou, odborng praktickou i
inspirativni hodnotu pro viechny, ktefi se zabyvaji problematikou implementace a vyuzivani
interniho marketingu a to nejen v podnikatelskych subjektech. Z pohledu rozvoje v&dniho
oboru u nis vidim hlavni piinos préce v prezentaci uceleného prehledu pojmu interni
marketing véetng dynamiky vyvoje tohoto pojmu. V neposledni fad® miZe kvalitni disertani
préce s timto zam&fenim piinést 1 fadu poznatkd vyuZitelnych v pedagogicke praxi. Z pohledu
vyznamu pro praxi vidim pfinos jednak v analyze souCasného stavu implementace IM
v oblasti sluzeb a IT sluZeb, jednak i v jiZ zminéném navrhu checklistu, definovani p¥inosi a
bariér implementace IM.

5. Formélni fiprava diserta&ni préce a jeji jazykova viroveil.

Dokiorandka pouZivé v tezich disertalni prace kvalifikovaného odborného jazyka, stylisticky
je jeji projekt na dobré Grovni se smyslem pro podstatu sdéleni a shrnutim jédra problému.
Seznam zdrojii a pouité literatury povaZuji za dostateény. Doktorandka na str 48 a 50
vyuZivéd pojmu cross — disciplinamni, v jiné asti pojmu case-study. Myslim si, Ze tento
anglicismus (i kdyZ u nds pouZivany) by bylo vhodn&j$i nahradit pojmem interdisciplinarni
nebo multidisciplinarmi podle obsahu pojmu popf. ptipadov4 studie. RovngZ jsem se setkal
v textu s nékolika preklepy (tab. & 5, posledni fadek str. 71 aj.). Tyto jsou viak ojedinglé a
vzhledem k rozsahu préce by bylo opravdu vyjimecne, pokud by se autor nékolika piekliepl
nedopustil. Prehled publikagnich aktivit autorky disertadni préce (14. titull) povaZuji za
dostatedny jak z hiediska rozsahu tak i obsahu a vyznamu publikaci.




Otazky, tykajici se obsahu prﬁée-:

1. Na str. 83 uvadite, Z¢ 60% firem, které byly pfedmétem VaSeho vyzkumu nema
marketingové oddg&leni. Z \idaji, které vyplynuly z vyzkumu je zfejmé, Ze vétSinu firem
tvofily malé firmy (60%) a Zivnostnici (10%).

a) Myslite si, Ze v malych firméch je nutné vytvafet v ramei organizaéni struktury
samostatné marketingové oddéleni? Pokud ano tak pro¢?
b) Podle jakych kritérii jste ve své praci rozdglila firmy na velké a malé?

2. Vé&em vidite konkrétn& hlavni pfinosy kvalitni vertikdlni a horizontilnf komunikace
v organizaci a jaké jsou hlavni bariéry pro jeji efektivni implementaci?

Zavéretné hodnoceni
Na zékladé pfedloZené price lze konstatovat, Ze doktorandka zpracovévanou problematiku
dobfe zn4a a dovede se v problematice orientovat. Navrhovany metodicky postup povaZuji za

spravny. PfedloZeny projekt mé dobrou formalni Grovel, ma logickou strukturu. Pfes n€které
drobné vyhrady proto doporuéuji disertacni praci k obhajobg.
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