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Celkové zhodnoceni prdce a otdzky k obhajobé:

Autorka solidné rozebira teoretické zdroje, které se zaméruji na roli marketingu ve firmach. V praktické ¢asti prostrednictvim
polo-strukturovanych hloubkovych rozhovori potvrzuje, Ze stale existuji zna¢né rozdily ve vnimani marketingu mezi malou a
firemnich funkci, pro malé firmy je marketing pouze podpirnou aktivitou, omezenou na marketingovou komunikaci,
pripravovanou casto bez hlubsich analyz trhu samotnym majitelem firmy ¢i jinym ,,nemarketingovym“ pracovnikem. Zajimavé
je, jak autorka popisuje rozdéleni ,strategické a taktické casti“ marketingu mezi marketing a trade marketing (str.66). Dle
mého nazoru dochazi v praxi firem k neptresné pouzivanosti pojmii marketingova strategie (segmentace-positioning-
targeting) a marketingova taktika (Marketingovy Mix). Trade marketing ve zkoumanych firmach realizuje pouze ¢ast Mixu -
Promotion - a to opét jen z¢asti. Na tuto disproporci by méla autorka upozornit. Otazka: 1) V predloZené praci jsou uvedeny tii
moznosti organizacniho usporadani marketingového a prodejniho oddéleni: prodejni oddéleni jako souc¢ast marketingového
(kap. 3.1.1); zodpovédnost za marketing v pravomoci prodejntho manazera (kap. 3.1.2) a rovnocenné postaveni
marketingového oddéleni s prodejnim oddélenim (kap. 5.1). Pro jaké firmy by autorka jednotlivé zplisoby doporucila a pro¢?
2) Kam by z hlediska néplné prace bylo vyhodnéjsi organizacné zaradit oddéleni Trade Marketingu? Do zodpovédnosti
marketingového nebo obchodniho manazera a pro¢?
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