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Připomínky k práci a otázky k obhajobě
Autorka se zabývá aplikací analýzy PR aktivit v prostředí firmy servis climax, a.s. V první části diplomové práce prokazuje, že umí excerpovat z odborné literatury – přináší stručný výklad základních poznatků o PR obecně a ve firemním prostředí speciálně.  

Navazuje výzkum názorů zaměstnanců, z něhož diplomantka vyvozuje soubor úkolů pro vnitrofiremní i vnější komunikaci společnosti. 

OTÁZKY: 
1. Proč autorka řeší pouze PR, aniž by popsala celý systém marketingových komunikací a teprve pak vymezila specifickou roli PR v tomto komunikačním firemním systému? 
2. Jaké specifické úkoly PR řeší – prosím na příkladu analýzy aktivit Divize 6 – marketing a PR a vnitřní PR?

3. Společnost nemá vlastní propagační oddělení, které by se zabývalo klasickou komerční propagací produktů? 

4. Asi ano, protože na str. 64 autorka operuje s pojmem vnější PR, do nějž zahrnuje také reklamu různého typu. Jiné typy marketingových komunikací – DM, podporu prodeje, osobní prodej apod. nepoužívá? 
5. Není předchozí bod 4  výrazem terminologického zmatku? 

6. Analýzu východisek PR považuji za nedostatečnou – nestačí proklamovat firemní filozofii, ale je třeba při skutečně odborné analýze říci, zda je filozofie obsažena v nějakém firemním dokumentu, jsou s ní zaměstnanci seznámeni a je také čas od času  patřičně komunikována ve firemním prostředí, připomínána ve formě zásad firemní kultury apod.?

7. Jsou např. principy vyjmenované na str. 70 - 14.6 někde zakotveny? Komunikovány? Lidmi respektovány a uváděny do života?
8. Na str. 79 je interpretována otázka spokojenosti s vizuálním stylem podniku – pro PR jde především o to, aby byla dodržena korporátní disciplína v duchu design manuálu. To by měla diplomantka v obhajobě posoudit.  

9. U otázky 6 lituji, že nebyla položena závažná návazná otázka – jak je firma v okolí vnímána. 

10. Proč není ve vnější veřejnosti jako dílčí cílová skupina např. veřejnost města, představitelé státní správy a samosprávy? 

Souhrnně řečeno, práce je dobrá především tím, že konkrétně analyzuje vnitrofiremní prostředí a odhaluje některé firemní nedostatky. Zároveň diplomantka dokáže vyvodit ze zjištěných dat potřebné návrhy praktických opatření.

Práci k obhajobě doporučuji. 

Návrh na klasifikaci práce: C – dobře  
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