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Bara Oulicka pfedklada k obhajobé bakalarskou praci, ktera die mého nazoru splfiuje
pozadavky, kladené na zavéreéné prace, a to jak po formaini, tak po obsahové strance.
Teoretické vychodisko je vystavéno celkem slu$né, dobry dojem kazi jen ob&asna zaména
pojm(i, napf. misto ,obecné prospésna spole¢nost” je uZit pojem ,obfanska spolecnost’,
takZe vznikl nesmysiny vyrok ,aby se obCanska spole¢nost mohla stat socialnim podnikem*
(s. 20), nebo misto ,spolecenska odpovédnost podnikd* je ,spoleéna odpovédnost podniki"
(s. 26), coz je vyznamové dost néco odlisného, i kdyZ je to celkem kouzeiné. K mnohem
marketing“, kterou uz nejde povazovat za pouhé preklepy. Stejné mam i pochybnost

v pfipadé kapitoly o komunitnim planovani socialnich sluzeb, kterou nepovazuiji za integralni
soucast zvoleného tématu bakalarské prace. Mozna sekundarné, pokud by ¢lenstvi ve
skupinach komunitniho planovani zakladalo urcitou prestiz ¢i divéryhodnost socialniho
podniku v oéich potencialnich partnert, ale takto k tomu autorka prace nepfistupuje. Vybrané
socialni podniky jsou sice do hloubky predstaveny co do obsahu ¢innosti, ale zcela
postradam analyzu jejich marketingovych strategii a uzitého marketingového mixu, z kterych
by bylo patrné, zda jsou postaveny na vyuzivani konceptu davéry &i nikoliv. Samotny
koncept neni operacionalizovan do kategorii, srozumitelnych kii¢ovym informatorim, proto
neni pak divu, Ze tazatelské otazky nebyly vzdy dobfe pochopeny a byly vykiadany
informatory mylné (viz sklouzavani ke vztahu zaméstnavatel-zaméstnanec), pouze jeden

z informator( dokazal odpovéd zformulovat alespon v ramci perspektivy dodavatelsko-
odbératelskych vztaht. Na druhou stranu je nutno pfiznat, Ze nejedna o téma nikterak
jednoduché a studentka se s nim vyrovnala v ramci svych moznosti dustojné a prosia
uspésné uskalim definovani pojmu ,socialni podnik® i samotné teorie dlivéry. Nakonec,
samotny marketing socialnich podnikl je v plenkach a také osloveni informatofi pfiznavaji,
Ze pro starosti s jinymi agendami nemaji ani na jeho rozvoj kapacity ¢asové &i finanéni. Na
praci ocefuji také kombinaci vyzkumnych technik, jimiz se studentka pokusila zachytit pohled
jak stavajicich zakaznikl, tak managementu socidlnich podnikd.

Vzhledem k vySe uvedenému doporuéuji praci hodnotit znamkou velmi dobie s podminkou,
ze studentka uspokojivé odpovi na niZze poloZzené dotazy.

Otazky: ,

Dokazala byste alespori v hrubych obrysech nastinit marketingovou strategii jidelny Pohanka
v kategoriich, které jste popsala v kap. 3.3. a 3.4.?7 Cim se tato strategie li§i od obdobné
sluZby, ktera neni socialnim podnikem?

MiZete pribliZit, jak konkrétné ziskali zakaznici Pohanky dojem, Ze zde se vse déla kvalitné
a poctivé a Ze si tedy podnik zaslouZi jejich duvéru, vyjadienou opakovanou néavstévou?

Cim si vysvétlujete u jednoho z respondent neuvédomovany pocit davéry? Copak je bez ni

mozné, aby se v jidelné stravoval, kdyby nevéril, Ze to, co zde sni, je pro jeho télo zdravé a
prospésné?
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