Oponentsky posudek na doktorskou disertaéni praci Ing. Viktora Janoucha
»Marketingova komunikace na webovych strankach“

PfedloZend prace je orientovana na problematiku integrace internetu do marketingové
komunikace firem s hlavnim zamérenim na komunikaci prostfednictvim www stranek. Jde o téma
mimofadné aktudlni, problematiku, se kterou se dnes vice ¢i méné Uspésné vyrovnavaji marketingovi
manaZefi vech podnikatelskych subjektd. Riist poétu publikaci v této oblasti o tom svédgi nejlépe.

Vpraci dobfe strukturované, zpracované na celkem 122 stranach, doplnéné o pfilohy
specifikujici vybrané pravni dokumenty postihujici nékteré problémy komunikace prostfednictvim
www stranek, je vénovdno prvnich cca 12 stran dopad@im internetu na marketing. Tato cast je
koncipovana velmi stru¢né, internetu jako nového fenoménu si v&ima predevsim v souvislosti se
zménami v koncepci marketingového strategie a moznosti prohloubit Fizeni vztaht se zakazniky.
Vtéto kapitole je znatnd pozornost vénovana popisu zpisobt, které Ize vyuZit pro zajisténi
dostupnosti webovskych stranek prostiednictvim budovani odkaz(.

Druha cast, zpracovand na cca 60 stranach, je zaméfena na marketingovou komunikaci na
internetu jako proces. Autor prace v ni nejdfive strukturoval tento proces do celkem Zesti fazi, na
rozdil od klasického ¢lenéni ( viz napf. Kotler, Nagyové) ho doplnil o analyzu efektivnosti. Tam, kde
tradicni pfistupy hovofi o vstupni fazi procesu jako identifikaci cilovych zékaznikd, autor prace
zdlraziuje potfebu definice cilovych trhil. Jednotlivé faze tohoto procesu jsou rozpracovany
z pohledu jejich naplné, pficemZ autor vyuzil fadu literarnich zdrojd, které srovnaval, hodnotil a
nasledné pak formuloval doporuéeni, jak k dané fazi pfistoupit z pohledu marketingové komunikace
na internetu. Ustfedni pozornost v této &asti vénoval volbé forem jednotlivych sloZzek a forem
komunikacniho sdéleni na internetu a nasledné volbé komunikaénich prostiedk( na internetu. V této
Casti autor aplikuje své rozséhlé praktické zkusenosti sdanou problematikou. Odkazuje na své
vlastni monografie, které kdaném tématu publikoval. Zdlraznil také ddleZitost budovéni
v komunikacni strategie na internetu v souladu s celkovou koncepci marketingové komunikace a
marketingové strategie firmy.

Prakticka Cast je vénovana marketingové komunikace na webowvych strankach vyrobnich
podniki potravindFského primyslu. Autor vybral soubor éeskych potravinaiskych podnike, vlastnimi
silami zhodnotil jejich www stranky dle souboru vybranych kritérii. Ziskané zavéry vyuzil pro ovéreni
hypotéz, které byly formulovany v ivodu disertacni prace. Konstatoval, ze analyzované www
stranky nejsou vétSinou v souladu s poZadavky na pouZitelnost, pFistupnost a optimalizaci pro
vyhledavace a neni cileno na viechny subjekty hodnotové sité. V hypotéze tykajici se formulace cilti
marketingové komunikaci na internetu konstatuje, 7e jen cca &tvrtina sledovanych stranek ma
nadprimérnou Uroveri, u vétsiny podnikii zafazenych do sledovaného souboru neni prezentovana
odli$nost produktil. Dle jeho zavéri také vétdina stranek neni pfipravena uplné pfipravena pro plné
vyuZiti riznych forem komunikace jako reklama, podpora prodeje, PR a pfimého marketingu.
Uvedend zjisténi ho vedla k tomu, aby formuloval névrhy na zlepseni situace v této oblasti. V této
Casti prace bych doporucila jasnéji vymezit metody védecké prace.

V zévéru préce nejdfive rekapituluje struéné priibéh feseni diserta¢ni prace a hlavni zavéry
jednotlivych kapitol, konstatuje splnéni cile a potvrzeni viech formulovanych hypotéz.



K praci mam tyto pfipominky a otazky :

V prvni teoretické Cdasti prace, vénované internetu jako novému fenoménu marketingu bych
ocCekavala ponékud hlubsi zaméfeni na vliv internetu na marketing, at uz jde o e-business, e-
commerce ¢i e-marketing a o dopady internetu na medialni chovéani koneénych zékaznikl. Také
rozpracovani problematiky, uvedeni definic a pfikladd hodnotovych fetézcl resp. siti by praci
prospélo i proto, Ze spojmy hodnotova sit autor hojné pracuje at uz v ¢asti vénované
marketingové komunikaci na internetu, tak pfi feseni praktické ¢asti prace.

Na str. 67 jsou uvedeny hlavni zasady pro webovské stranky. V zakladni literatufe Ize najit i dalsi
doporuceni, které respektuji vychodiska uvedend v prvni ¢asti této prace, jako napf. schopnost
pfizplsobit se rlznym uZivatelim a umoZnit stranku personalizovat, umoznit obousmérnou
komunikaci, umozZnit konverzaci mezi uZivateli ¢i uzavfit obchodni transakci. Jaky je ndzor autora
prace na tyto doporuceni?

Na ovéfeni hypotéz formulovanych v ivodu prace mél jisté vliv soubor hodnocenych podnikd. Jak
je to s reprezentativnosti tohoto souboru z pohledu potravindiského préimyslu v CR? Pro¢ nebyly
do souboru zafazeny www stranky firem jako Danone, Plzefisky Prazdroj nebo Bonavita?

Jak byly hodnoceny jednotlivé oblasti webovych stranek uvedené v tabulce 3 na str.91? Byly pfi
hodnoceni vyuzity urcité skdly? Pokud ano, jaké?

Na str. 95 je uvedeno, Ze zhlediska optimalizace pro vyhleddvate byly stranky vsech
hodnocenych firem na nejniz8i Urovni ve srovnani s béznymi stréankami. Jak byla vytvofena
srovnavaci zakladna, tzv. ,bézné stranky” ?.

Za jakych pfedpokladi byly pro hodnoceni pfistupnosti webovych stranek vyuZity pravidla pro
osoby se zdravotnim postiZzenim, viz Pfiloha 1? Jak probihalo vlastni hodnoceni?

Na vybraném pfikladé potravinaiského podniku ilustrujte pfiklad hodnotové sité. Jsou jejimi
¢leny vedle koncovych zakazniki ,jen” dodavatelé a odbératelé?

Prace ma dobrou formalni droveri, je psana srozumitelnym a &tivym jazykem, vyskytuji se

v ni jen drobné formalni nedostatky (napf. chybéjici &islovani na str. 26).

Na zdkladé prostudovani disertacni prace konstatuji, Ze autor prace splnil cile disertacni

prace. Prace md dobrou kvalitu, metody fe3eni jsou pfiméfené fesenému problému. Pfi celkovém

hodnoceni prace bych vyzvedla procesni pfistup k zpracovani tématu a podrobné rozpracovani

vyuZiti internetu v oblasti slozek a forem komunikace.

Prace splfiuje pfes uvedené pfipominky pozadavky kladené na prace tohoto typu, a proto ji

doporucuji k obhajobé. V pfipadé uspésné obhajoby doporucuji udéleni PhD.
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Oponentni posudek disertacni prace:

Autor prace: Ing. Viktor Janouch
Nazev prace: Marketingova komunikace na webovych strankach

Oponent: doc. PaedDr. Ludvik Eger, CSc.

Predlozena disertacni prace je zamérena na dynamicky se rozvijejici disciplinu marketingu na
internetu s aplikaci praktické c¢asti do oblasti hodnoceni marketingové komunikace na
webovych strankach vybranych vyrobnich firem potravinarského pramyslu.

Struktura disertacni prace:

Vlastni prace ma 146 cislovanych stran, vtom jsou i pfilohy prace od strany 125. Zakladni
Clenéni prace je obvyklé, i kdyZ prevazuje teoreticka ¢ast, ktera je az do strany 88.

Prace je psana Ctivym jazykem a jen chybné obsahuje s. 50 2x v predlozené verzi. Uvedeno je
97 prament, logicky ¢asto ze zdrojl na internetu.

Préace je objasnéna Uvodem a na s. 11 jsou specifikované cile prace, které jsou rozdélené do
tfi oblasti:

e Charakterizace specifik internetu a jejich vliv na marketingovou komunikaci.

e Ndavrh procesu marketingové komunikace na internetu.

e Analyza a zhodnoceni marketingové komunikace na webovych strankach vybranych
vyrobnich podnik( potravinarského pramyslu.

Nasleduje uvedeni 6 dil¢ich hypotéz prace. Hypotézy jsou pojaté spiSe jako tvrzeni bez
vymezeni proménnych a jejich vztahl. Hypotézy 2 — 5 pracuji s uvedenim, Ze néco ,vétsinou”
neni realizovdno, coZ neni zcela vhodné vymezeni pro nasledné dokazovani.

V kapitole prvni nas autor vhodné uvadi do problematiky internetu a jeho vlivu na marketing,
a to i v souvislosti s vyvojem marketingovych strategii od masového marketingu po strategii
tzv. diferencované kastomizace (s. 17). Spravné podtrhuje oboustrannou komunikaci a vliv
internetu na vztahovy marketing v rdmci jeho holistického pojeti (dle Kotler, Keller, 2007).

StéZejni kapitolou predloZené prace je kapitola ¢. 2: Proces marketingové komunikace na
internetu. Hned na s. 26 spravné autor porovnava vymezeni obsahu pojmu marketingova
komunikace a ukazuje na potrebu utfidéni vymezeni pravé v souvislosti s komunikaci na
internetu. Na s. 27 uvadi faze procesu komunikace na internetu, kterym se dale vénuje
v predloZené praci.

Zde ne zcela souhlasime sautorem pouZitym pracovnim délenim, kdy ,klasické” formy
marketingové komunikace presunuje pod off-line komunikaci a formy komunikace na
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internetu pod on-line komunikaci. Ano, tfidéni neni ujednoceno a napf. Frey (2008) se
ktomu spiSe stavi zpohledu nadlinkovych a podlinkovych aktivit. V klasickém mixu
marketingové komunikace jsou nékteré aktivity podpory prodeje a osobni prodej vlastné
»online” a naopak v marketingu na internetu je fada komunikacnich aktivit asynchronni, tedy
asi off-line? Takovéto ¢lenéni je nepresné.

Déle se autor vénuje definovani cilovych skupin zdkazniki a stanovovani cili marketingové
komunikace na internetu. Do diskuse k idajum na s. 30 — 31 doddvame, pro¢ neuvazuje
model AIDA s doplrikem Kotlera a Kellera z jejich publikace z roku 2007?

Pfinosna je nasledujici podkapitola 2.3, kde autor rozebird slozky marketingového
komunikacniho mixu a na jejich kritickém zhodnoceni pfindsi svlj prehledny a jiz publikovany
navrh (Janouch, 2010), s. 34 — 35. Opét do diskuse, a to i vzhledem k predpokladanému
rozvoji technologii, mGze autor uvést, kde je hranice mezi pfimym marketingem a osobnim
prodejem pfi pouziti napr. Skypu?

V praci nasleduje popis jednotlivych slozek komunikaéniho mixu na internetu, kde autor
uvadi celou fadu dil¢ich dalezitych poznatki, jez se tykaji napf. bannerG a PPC reklamy,
podpory prodeje na internetu a jejich forem. Od s. 51 se vénuje public relations na internetu,
a to v€etné problematiky virdlniho marketingu. Popisuje i pfimy marketing atd. Nakonec na
s. 67 navrhuje utfidéni marketingovych komunikaénich prostfedk( na internetu, které
odpovida sou¢asnému stavu poznani. Potom nasleduje popis téchto typl zejména ve vztahu
k www strankam organizaci, ktery dopliuje Ci prekryva i nékteré informace z predeslych
kapitol.

Dalezité je vymezeni pozadavk( na uvedené prostiedky v oblasti textu (viz i teorie dlouhého
ocasu, s. 77) audiovizualniho obsahu, pFistupnosti, pouZitelnosti a SEO. Nasleduji poznamky
k acinnosti marketingové komunikace na internetu a méreni konverze a realizace analyz
navstévnosti.

Autor by pri obhajobé mohl zaujmout stanovisko k hodnoceni www stranek v soutéZi
WebTop100, jejiz kritéria jsou podobna jeho vymezeni v predloZené praci.

Kapitola ¢. 3 se vénuje analyze a hodnoceni marketingové komunikace na webovych
strankach vyrobnich podnik( v oblasti potravinarského primyslu. Je vlastné vyzkumnou casti
prace.

Zde musim konstatovat, Ze autor ji pojal vice popisné. Najdeme zde sice dil¢i cil (s. 90) a
potom seznam vybranych podniki, ale prehled oblasti je jiz jen dlouhym soupisem (s. 91 —
92), bez uvedeni dulezitosti ¢i vah atd. Nasleduje popis vysledkl vyzkumné studie
s komentafi a s fadou zajimavych dil¢ich pfikladd z praxe. S tim lze jisté souhlasit a vytvari to
podklady pro dale uvedené zavéry, ale oCekaval jsem, Ze dil¢i podklady budou uvedeny napfr.
prehledné v tabulkach v pfilohdch prace. Zdddm o dokumentovani téchto podkladii pfi
obhajobé prace.



Zavér prace:

Hlavni cile €. 1 a 2 uréité povazuji za splnéné a v oblasti teorie autor tvaréim zpisobem
rozvinul disciplinu marketing na internetu pravé ve sledované oblasti marketingové
komunikace na internetu, viz s. 107 — 109. Prakticka ¢ast, jejiz vystupy jsou komentovany
v kapitole ¢. 3 skute¢né vede k tomu, ze dil¢i hypotézy 2 — 6 jsou potvrzeny, ale i vzhledem
k nedolozenym prehlednym podkladim neni piesné uréeno, co je za mirou ,vétsina“.

Samozfejmé to vée je jen na studii zvolenych 19 podnik( i s tim, Ze autor na s. 90 uvadi, ze
nékteré firmy ani www stranky stdle nemaji (dale neni konkretizovano).
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zékazniky, segmentaci ¢i positioning a od toho se logicky odviji i nedostate¢né vyuzivani
komunikaéniho mixu v marketingu na internetu u sledovanych podnikd.

Hlavni cil €. 3 povazujeme za ¢astecné splnény, vzhledem k uvedenym vyhradam.
Zavérem k predlozené disertacni praci:

Autora prace zatim osobné neznam, ale znam jeho publikaci Internetovy marketing
(Janouch, 2010), ktera zachytila vyvoj v této dynamicky rozvijejici se oblasti a posunula rozvoj
marketingu na internetu v CR vpfed. Prace je &asto citovana a vyuZita ve vyuce marketingu
na internetu na radé fakult v CR. To je pro disertaéni praci zatim spise neobvykly pfinos.
Uvedené se samoziejmé odrazi v predloZené praci a ve splnéni cilG 1 a zejména €. 2.

U vyzkumné studie pozaduji pfi obhajobé doloZeni nékterych dil¢ich tvrzeni v pfehledu za
cely sledovany soubor a ne jenom uvedeni pozitivnich ¢i negativnich pfikladld napf. u
hodnoceni cilGi prezentaci, podpory prodeje, PR stranek, ale téz validace ¢i S-ranku aj.

Pfedlozena disertaéni prace rozviji disciplinu marketing na internetu a vyzkumna ¢ast prinasi
uzite¢nou studii v oblasti analyzy www prezentace vyrobnich podnik( potravinarského
pramyslu. Praci doporucuji k obhajobé.
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