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ABSTRAKT

Obsahem diplomové prace je proces zdokonalovani vlastnich vykont, pficemz hlavnim
cilem je navrhnout a realizovat projekt benchmarkingu v oblasti marketingu a lidskych
zdroju restaurace Pod Kastany. Teoretickd c¢ast je zaméfena na zdkladni pojmy a postupy
pfi uplatnéni metody benchmarkingu a dvou oblasti marketingu sluzeb. Praktickou ¢ést
tvofi analyza soucasné situace, ktera je vychodiskem pro navrh a realizaci projektu

benchmarkingu.

Kli¢ova slova: benchmarking, restaurace, sluzby, vykonnost

ABSTRACT

The topic of the diploma thesis is an improvement of company’s own performance. The
aim of the thesis is to offer a proposal for the benchmarking project in the marketing and
human resources field in “Pod Kastany” restaurant; and to carry out this project. The theo-
retical part of the thesis focuses on the basic concepts and processes used in the implemen-
tation of benchmarking and two other concepts from the services marketing field. An
analysis of the current situation is the core of the practical part of the thesis. The analysis is
at the same time used as a basis for the proposal and realisation of the benchmarking pro-

ject.

Keywords: benchmarking, restaurants, services, productivity
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UvVOD

Vyvoj pohostinstvi v Ceské republice je v sou¢asné dobé ovlivnén celosvétové nepiiznivou
ekonomickou situaci, ktera zptisobuje pokles navstévnosti a tedy i trzeb v tomto odvétvi.
Na zékladé tohoto trendu dochazi nejen k propousténi zaméstnancii, ale ¢asto také k zaniku
podniktl poskytujicich stravovaci sluzby. Pokud tedy podnikatelé chtéji udrzet své restau-
race na trhu, musi ziskavat nové informace, znalosti, postupy a vytvofit takovou nabidku
sluzeb, kterd bude odlisna od konkurence a zajisti jedine¢nost podniku. Kvalita sluzeb je

predpokladem uspéchu v tomto odvétvi.

Vyse popsana situace negativné ovliviiuje i restauraci Pod Kastany, jejiz management se
navic potyka s nedostatecnou znalosti oboru pohostinstvi. Protoze se jedna o provozovnu,
kterd ma potencidl pro rozvoj vybrala jsem si tuto restauraci pro svou diplomovou préci,
jejimz cilem je vytvorit a provést projekt benchmarkingu v oblasti marketingu a lidskych
zdroji. Specifické zaméfeni pouze na dvé oblasti zajmu je vysledkem dohody

S managementem restaurace, které je povazuje za kritické.

Hlavnim cilem projektu tedy bude poskytnout restauraci Pod Kastany podklady k ziskani
nejlepSich postupti v oblasti marketingu a lidskych zdroji v oblasti pohostinstvi, které by
mély pomoci k zvyseni kvality sluzeb a konkurenceschopnosti. Dil¢im cilem bude zpraco-

vani navrhi a doporuéeni, které miize restaurace pro danou situaci uplatnit.

Diplomova prace bude zpracovana do dvou ¢asti, pticemz prvni bude zaméfena na ziskani
teoretickych podkladt z oblasti benchmarkingu a marketingu sluzeb se zaméfenim na re-
klamu a lidské zdroje. Druh4, stézejni Cast této prace, bude obsahovat analyzu soucasného
stavu, hlavné prostfednictvim SWOT a Porterovi analyzy, pficemZ provedené analyzy by
mély potvrdit nedostatky ve zvolenych oblastech a dale podrobny popis vSech kroki pro-
veden¢ho benchmarkingu restauraci vcetné vytvoifeni vlastnich navrht a doporuceni pro

restauraci Pod Kastany.

Véfim, Ze provedeni projektu poskytne restauraci Pod Kastany dostatek informaci pro pro-
vedeni krokil a opatfeni ke zlepSeni vykonnosti a zaroveii bude pfinosem pro rozvoj mych

praktickych znalosti oboru.
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1 VYMEZENI POJMU BENCHMARKING

Benchmarking je v sou¢asné dobé jednou z ¢asto pouzivanych metod v oblasti méfeni vy-
konnosti konkurence, kterou lze uplatnit ve vSech odvétvich podnikéni (hospodaistvi).
Aplikace této metody ptinasi podnikim moznost zkvalitnit své procesy a zvysit pozici na
konkuren¢nim trhu, ktery se stale rozrista. Benchmarking je celosvétoveé uznavanou meto-
dou fizeni spolecnosti, zejména vrcholového, a také jeden za zakladnich typi méteni

V systému managementu jakosti.

V literatute 1ze najit velké mnozstvi definic benchmarkingu. Mezi zakladni mizeme zata-

dit tyto:

»Robert C. Camp definuje benchmarking jako hledani nejlepSich postupt v podnikéani ve-
douci k vynikajicim vysledkim.* [20, 25 s.]

,Benchmarking Ize také chapat jako nepfetrzity a systematicky proces srovnavani a méfeni
produktli, procest a metod vlastni organizace s témi, kdo byli uznéni jako vhodni pro toto

méfeni za u¢elem definovat cile zlepSovani vlastnich aktivit.” [13, 120 s.]

»Benchmarking je také akce, kterd odhaluje specifické praktiky a procesy, jez vedou k vy-
soké vykonnosti a k pochopeni toho, jak tyto praktiky a procesy funguji, a k nasledné apli-

kaci a adaptaci téchto praktik a procest v organizaci.“[21, glosai]

Jednoduse feceno benchmarking je metoda uceni se od druhych, pfi¢emZ nejde o pouhé
kopirovani zjisténych postupti, ale o pochopeni jejich fungovani, probihajicich vztahli mezi
nimi a nasledné inovace pro vlastni fizeni podniku. Benchmarking pfitom nelze chéapat
jako Spionaz ¢i vyzvédacstvi ani jako jednorazovy a rychly ukol. Naopak jde o Casove,
kvalitativné, znalostn€ a na nejvyssi urovni i finanéné naro¢ny projekt, ktery vSak ptinasi
dilezité informace k udrZeni kontaktu s konkurenci.* Benchmarking patii tam, kde se roz-
hoduje o konkurenci, o po¢inani na trhu, o ustanoveni konkuren¢nich vyhod, anebo o poli-

tice vici konkurentiim, o dal$im podnikovém vyvoji.“[7, 15 s.]

Benchmarking neni souasna modni zélezitost, je vyuzivan jiz fadu let a stal se soucasti
strategického fizeni podniku. Jeho aplikace se navic zacina stale vice objevovat i v nevy-
robni sféfe tedy ve sluzbach napft. ve vefejné sprave, doprave, nemocnicich, Skolach a také

Vv restauracnich a ubytovacich zatizenich.
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1.1 Historie benchmarkingu

Vznik benchmarkingu se ptiklada Asii a prvni zminky jsou, podle jedné z mnoha teorii,
znamé jiz 2500 let. Ve svété vSak doslo k jeho rozvoji az kolem roku 1979, kdy jej jako
prvni vyuzila firma Xerox Corporation pro snizeni vyrobnich nakladl. Pozitivni vliv na
pronikani benchmarkingu zejména v USA mél i vznik Malcolm Baldrige National Quality
Award v roce 1988. V Evropé doslo k rozvoji v 90. letech 20. stoleti diky European Foun-
dation for Quality Management (EFQM), kterd zajiStuje The European Quality Award
(benchmarking je soucasti hodnoceni firem dle EFQM modelu).[18]

1.2 Benchmarking a jeho ¢lenéni

Déleni benchmarkingu vychézi z ptedmétu zkoumani, kterym mtize byt sluzba, vyrobek,
metoda, urcita ¢innost, pracovnik (kvalifikace), procesy, postupy, ale i podnikéni organiza-
ce ¢i firma jako celek. Kategorizace této metody neni zcela jednoznacna a v literatufe na-

lezneme mnoho pfistuptl, typti déleni a druhit benchmarkingu.

1.2.1 Pristupy k benchmarkingu
K zékladnim a v praxi nejvice pouzivanym ptistupiim patii tyto dva:

— vykonovy,

— procesni.

ProtoZe se jedna o dva zcela rozdilné pfistupy, je nutné zaméfit se na jejich podrobnéjsi

charakteristiku.
Vykonovy benchmarking

,»Vykonovy benchmarking je benchmarkingem zalozenym na datech. Srovnava relativni
vykonnost oproti ur¢itému poctu ¢i souboru (odsouhlasenych) métitek vykonnosti, ¢asto
mezi konkurenty.“[19, 3 s.]

Odpovida na otadzku jak je na tom s vykonnosti organizace, tedy jaké je vySe vykonnosti
apod. Obvykle je provadén treti stranou napt. benchmarkingovym centrem a tcastni se ho
vice organizaci zaroven tzv. konsorcidlni benchmarking.

Procesni benchmarking

,Procesni benchmarking lze povazovat za ,,pravy* pfistup k benchmarkingu. M¢fi indivi-
dudlni vykonnost procesu a jeho funk¢nost. Méteni/srovnani probihd vesmés oproti orga-

nizacim, které jsou v provadéni konkrétnich srovnavanych procestt viid¢imi (nejlepSimi).
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Procesni benchmarking hleda ony vySe zminéné ,,nejlepsi praktiky* v provadéni jednotli-
vych procesi.“[19, 4 s.]
Nutné je, aby byl provadén s tou opravdu nejlepsi, Spickovou organizaci. Hleda odpoveéd

na otazku, jak dana spolecnost dosahuje vyborné vykonnosti.

Tab. ¢. 1 Vyhody a nevyhody pristupii k benchmarkingu

Vyhody Nevyhody

nedava navrh jak se zlepsit; ob-

Vykonovy Znéazornéni rozdilu ve vykonnosti ' .
tizna interpretace vysledki.

Znazornéni rozdilu a podani navrhu
vybér nevhodného partnera pro

Procesni jak se zlepsit; snadnd interpretace
srovnani

vysledk

[Viastni zpracovani]
V soucasné dobé¢ se vice vyuziva procesniho pfistupu k benchmarkingu, ktery 1épe odpovi-
d4 pozadavkli dneSniho konkuren¢niho trhu a procesnimu piistupu k fizeni podniku. Pro

znazornéni byl vytvofen model se ¢tyfmi kvadranty, ktery zobrazuje obecné souvislosti a

zakladni otazky benchmarkingu.

| Hase organizace

1. Co podrobit bencharkingu 2. Jakto udélame?

temi
shér dat
™ fealies d=t |
Analyzadat
Extemi

3. Kdao je nejlepsi? 4. Jakto délaji ,oni"?

KFL
Hybné sily

| Jefich organizace |

Obr. ¢. 1 Model se ctyrmi kvadranty[20]

1.2.2 Typy benchmarkingu

V ptipadé typti benchmarkingu se literatura rozchazi nejvice. Obecné v§ak miiZzeme fict, Ze
K nejcastéji uvadénym typu patii tyto nize popsané.

Interni benchmarking

Interni neboli vnitini benchmarking je provadén v ramci jedné organizace, kde porovnava

podobné postupy, ¢innosti ¢i ptistupy (napi. k planovani odbytu ¢i vyroby). Vyhodu tohoto
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typu je pfesnost srovnani, nizké ¢asova a finan¢ni naro¢nost a nalezeni moznosti k dal§imu
zlepsovani, které obvykle vede k zdsadnimu zlepsSeni vysledkl. Nejcastéji se uplatituje ve
velkych a obvykle nadnéarodnich spolecnosti, u kterych je poCetny vyskyt stejnych ¢i po-
dobnych Cinnosti. Neni tedy vhodny pro malé a stfedni podniky.

Externi benchmarking

Externi neboli vn&js$i benchmarking znamena porovnani spolecnosti s néjakou jinou po-
dobnou nebo Iépe stejnou organizaci (partnerem). Vyhodou je vysoky stupen srovnatelnos-
ti, vytvofeni partnerstvi na trhu a najit nové prostiedky pro zlepSovani se. Nejvetsim rizi-
kem je volba nevhodného partnera a nespravné pochopeni ,partnerstvi®. Externi
benchmarking lze uplatnit jak ve velkych spole¢nostech tak u malych a stiednich podnik,

pro kter¢é je tento typ asi jediny mozny.
Konkurenéni benchmarking

Konkurenéni benchmarking se specializuje na zvlastni produkty, sluzby, procesy a meto-
dami, které pouzivaji pfimi konkurenti na trhu (tedy nejlepsi organizace). Tento typ se tedy
realizuje u vyrobeu, ktefi produkuji stejné vyrobky nebo poskytuji stejné sluzby. Vysled-
kem je nejcastéji srovnani klicovych ukazatelt vykonnosti a zjisténi jejich soucasné Grov-
né. Obvykle je realizovan tteti stranou, tak aby nedoSlo k zneuzZivani konkurencnich dat.
Vzhledem k dilezitosti ziskani divéry vSech zapojenych organizaci se také jedna o jeden z

nejnarocnéjSich typl benchmarkingu.
Funkcionalni benchmarking

Funkéni nebo odvétvovy benchmarking srovnava jednu nebo vice funkei uréitych organi-
zaci v rdmci stejného odvétvi. Poptipadé porovnava organizacni vykonnost s vykonnosti
vud¢i firmy v odvétvi. Tento typ benchmarkingu poméha k zlepSovani vykonnosti a jeho

realizaci 1ze dosahnout vyrazné lepSich vysledki.
Genericky benchmarking

Genericky nebo procesni benchmarking méti a porovnava urcité postupy a procesy organi-
zace. Partnerem pro srovnani muze byt jakékoliv organizace, ktera stejné procesy provadi a
to zcela nezévisle na odvétvi, ve kterém podniké. Tento typ benchmarkingu nejvice pfispi-
va k tvorbé inovaci ¢innosti v podniku. Jak jiz bylo zminéno procesni pfistup, je dnes

V praxi nejpouzivanéj$im druhem.[8, 13, 19]
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Tab. ¢. 2 Vyhody a nevyhody typu benchmarkingu

Vyhody

Nevyhody

Snadny pfistup k informacim; snad-

Interni e . i Vyznam pouze u velkych organizaci
néjsi koordinace srovnavani
Externi Aplikovatelny u vSech typt organiza- | Nesnadny nebo také nevhodny vybér
ci; partnera;
o« o . , Nejnaroc¢néjsi typ; nesnadny a také
Konkuren¢ni Rozsifeni vztahti s konkurenci ! : ’ty]’), y Y
nevhodny vybér partnera;
T Proinovacni; vysoka Gspésnost vy- Obtizna srovnatelnost predmétu
Funkcionalni N . " AR
sledkt benchmarkingu; ¢asova naro¢ny
Proinovaéni; vhodny pro vétsinu
Genericky organizaci; zaméfen na konkrétni

proces

[vlastni zpracovani]

1.3 Vyznam benchmarkingu pro podnikani

Vzhledem k soucasné ekonomické situaci, kdy na trhu ,,piezivaji“ spolecnosti se stabilni

vykonnosti je vyznam benchmarkingu pro podniky stile siln€j$i. Vykonnost je dnes

V popiedi z4jmu a pro jeji méteni nestaci pouze klasické ucetni ukazatele a metody meétent,

ale je tfeba k ni pfistupovat komplexnégji, tedy zahrnout i trzni ukazatele. A pravé toto

umoznuje pouziti benchmarkingu.

Benchmarking by mél:

(24

— poskytnout méftitka, kterd srovnaji vykonnost vybraného procesu, postupu

apod. (s vybranym partnerem, organizaci);

— realn¢ a nezkreslen¢ popsat mezeru organizace ve vykonnosti;

— nalézt nejlepsi postupy a hybné sily, které umozni dosahnout lepSich nebo

alespon stejnych vysledkt jaké byly zjiStény pii srovnavani;

— stanovit cile pro vykonnost a identifikovat oblasti, v nichz je nutné provést

opatieni ke zlepseni.[19]

Pouze ty organizace, které sleduji svoji vykonnost a investuji do zlepSovani, se mohou

vyvijet a uspét v soucasnych trznich podminkach.
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1.4 Metodika benchmarkingového projektu

Benchmarking nema piesné stanoveny postup resp. metodiku. Pocet krokt ¢i etap je speci-
ficky a je dulezité, aby byl urcen, potfebami podniku. Metodiky uvadéné v literatufe by

m¢ély byt brany pouze jako voditko.

Nejcastéji je definovano Ctyfi az pét etap, které se dale ¢leni na jednotlivé, podrobnéjsi

kroky.

Obr. ¢. 2 Pet etap benchmarkingu[8, 56 s.]

V soucasnosti je vSak Castéji pouzivany Ctyfetapovy model, ktery je 1épe a podrobnéji cha-
rakterizovan a diky tomu je pro organizace pfistupnéjsi. Z tohoto divodu budu dale cha-

rakterizovat pravé tento model.

[Identifikace objektu benchmarkingu | 1—1
-
[ldentifikace partnera pro benchmarking |
Planovani +
["ybér shéru dat |
+
[Shér dat |

{ [+vhodnocovani dat - stanoveni mezer ve vykonnosti |
[Definovani budouci drovné vlastni vykonnosti |
[Komunikace visledkd |

Integrace { = +
[Stanoveni cild zlepgovani |
|Plénovéni projektu zlepSovani |

[Realizace projektu zlepSovani a monitorovani vysledki |
-

|Rekalibrace drovné wkonnosti |

!

Y

Obr. ¢ 3 Ctyretapovy model benchmarkingu[13, 124 s.]

1.4.1 Planovani

vvvvvv

mét benchmarkingu tedy co mu mé byt podrobeno, zda proces, postup nebo produkt.
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Pro spravnou volbu je podstatné zacit u vlastni organizace. Za vhodnou metodu odhaleni
svych nedostatkt, silnych a slabych stranek se povazuje sebehodnoceni (provedeni inter-
nich analyz). Pfedmétem by méla byt odhalena slaba stranka spole¢nosti. Nasleduje identi-
fikace partnera pro srovnavani, coz je zasadni krok pfi pldnovéni. Partnerem by méla byt
Spickova organizace, kterd na trhu dosahuje téch nejlepsich vysledkli. Nenadal[2004] uva-
di, Ze na volb¢ partnera zavisi objektivita a kvalita ziskanych informaci. Kvalitni informace
a informacni zdroje jsou vSak také nutné pro samotnou identifikaci spolecnika. Piikladem
zdrojit mohou byt diskuze se stakeholdery, zaméstnanci ale také katalogy vyrobku, spotie-
bitelské testy, ¢asopisy apod. Po stanoveni partnera je nutné navazat kontakt a objasnit
»druhé strané* veskeré nalezitosti projektu resp. partnerstvi. V ramci dohody by méla byt
stanovena také metoda a doba sbéru dat. Samoziejmosti pii shromazd’ovani dat by mélo
byt zachovani a pouziti mordlnich, etickych zdsad a metod. Zde je nutné zminit, ze
benchmarking podléha svétové uznavanému Kodexu vedeni benchmarkingu (The Code of
Conduct), ktery zpracovalo Americké stiedisko pro jakost a produktivitu, a ktery uznava i
Ceska spole¢nost pro jakost, viz pfiloha ¢. 1. K nejéastéji vyuzivanym metodam sbéru dat
patfi:

— dotazniky (charakteristika tvorby dotazniku viz kapitola 3),

— Interview se zastupci partnera,

— pozorovani pfimo na mist¢,

— analyza zdznami.
Doporuceny postup sbéru dat spociva v pouziti kombinace vSech vyse uvedenych metod.

Dtkladné ptiprava a kvalitni planovani je pfedpokladem pro uspéSné provedeni benchmar-

kingu.[6, 8, 13]

1.4.2 Analyza

Po shromazdéni udaji je nutné, aby byly tyto informace systematicky rozttidény, zpraco-
vany a analyzovany. Pro vyjadieni vysledkl je mozné pouzit tabulkové ¢i grafické znazor-
néni. Naslednym porovnanim nasich a ziskanych dat, pak spole¢nost lehce odhali mezery
vlastni vykonnosti. Tim vSak tento krok nekonc¢i. Jeho tikolem je také odhalit a podrobné
popsat pro¢ tyto mezery vznikaji, jaké jsou pii¢iny jejich vzniku. Jediné tak mtize spolec-
nost pochopit své chyby. Na zakladé uvédoméni si vlastnich nedostatkd se nasledné identi-

fikuje nova troven vykonnosti, které 1ze v budoucnu dosahnout nebo 1épe preskocit ji.
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1.4.3 Integrace

Veskeré informace by mély byt obsazeny v zavérecné hodnotici zpravée, kterd slouzi jako
podklad pro konecna rozhodnuti managementu spoleCnosti. Po prostudovani zpravy by
mély byt stanoveny nové cile zlepSovani spolecnosti a kroky vedouci k naplnéni téchto
cilii. Vedeni organizace by nemélo zapomenout na realnost provedeni opatfeni pro zlepse-

ni.[6, 8, 13]

1.4.4 Realizace

Posledni faze celého procesu je zaméfena na implementaci konkrétnich opatfeni pro zlep-
Seni a monitorovani vysledki a splnéni stanovenych cilii. Rozsah a prubéh tohoto kroku je
individudlni a 1i$i se projekt od projektu podle toho co je predmétem srovnavani, jaké jsou

nov¢ cile podniku apod.

Benchmarking je kontinudlni proces, ktery by mél byt neustdle opakovan a ptfehodnoco-

van.[6, 8, 13]

1.5 Benchmarking v Ceské republice

Pfestoze je benchmarking znam jiz fadu let, ¢eska praxe zlstava, oproti zahrani¢i, v jeho
vyuZiti pozadu. Je to dano hlavné neznalosti a malou informovanosti ¢eskych manazert a
také vSeobecnou nedlivérou naseho podnikatelského prostfedi k této metode. 1 pfes toto
konstatovani existuji v Ceské republice benchmarkingové projekty, do kterych je mozné se
zapojit. Zatimco diive byly tyto projekty pfipravovany hlavné pro primyslové zamétené
podniky, dnes dochézi v rozvoji benchmarkingu i mimo prumyslovou sféru napt. ve zdra-

votnictvi, Skolstvi, vefejné spravé nebo cestovnim ruchu.

Hlavni organizaci pro benchmarking v CR je Ceska spoleénost pro jakost, kter je od roku
2002 ¢lenem Global Benchmarking Network, mezindrodni sit’ narodnich benchmarkingo-

vych organizaci. V CR pak i za podpory CSJ vznikly riizné projekty napi:

— ,,Cena a vykon*“(2000 - 2002),

— Benchmarking v oblasti rozsifené pisobnosti obci III. typu (2003 - dosud),

— Benchmarking knihoven (2008 — dosud),

— Travel - Leisure - Tourism Benchmark databaze (KPMG Ceska republika 2008 -
dosud).[20]
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2 CHARAKTERISTIKA MARKETINGU SLUZEB

Vzhledem ke specifickému zaméfeni tématu této diplomové prace na oblast marketingu
resp. reklamy a lidskych zdroji v pohostinstvi je nezbytné tyto dva prvky ,,8P* (product,
place, promotion, price, people, partnership, package, programming) dale charakterizovat,

protoze maji sva specifika, kterd vyplyvaji z podstaty sluzeb.

2.1 Marketing sluzeb

Hlavnim specifikem marketingu sluzeb je samoziejmé predmét, kterym jak jiz jsem zmini-
la v zacatku, je sluzba a nikoliv vyrobek. Sluzba jako takova se da charakterizovat jako
aktivita urcena k prodeji, ktera je nehmotného charakteru a nelze k ni prevadét vlastnické
pravo. Tato definice vSak pIn€ neodpovida sluzbam poskytovanym v restauracich, pro kte-
ré je vystiznéjsi oznaceni ,,sluzba zdkaznikim®, kde sluzba, pfesto Ze je nezbytnou soucas-

ti, dotvaii a podporuje prodej nabidky, kterou v pohostinstvi tvoii pokrmy a napoje.[10]

2.1.1 Vlastnosti sluzeb
K zékladnim vlastnostem sluzeb patii:

— nehmotnost, kdy sluzby si pied koupi nelze prohlédnout, vyzkouset nebo ochutnat.
Presto maloktera sluzba je jen nehmotnd. Proto, se troven hmatatelnosti v nabidce
sluzeb odvozuje od tii zakladnich zdroja.

— od vyrobki, které jsou soucasti nabidky sluzby a které zdkaznik spotfebovava
(napf. jidlo v restauraci).

— od fyzického prostiedi, ve kterém je sluzba poskytovéana (interiér a obleCeni za-
meéstnanctl restaurace).

— od hmatatelnych dikazi poskytnuti sluzby, které ¢asto miuzeme vidét pied rozhod-
nutim o koupi sluzby (vysledek sluzby, poskytnuté né€komu jinému). Diky
nehmotnosti se zdkaznik rozhoduje za velké nejistoty, proto je dulezitd kvalita slu-
Zeb, kterd pro management predstavuje nastroj pro jeji sniZeni.

— neodd¢litelnost, ktera se projevuje soucasnou piitomnosti zékaznika i poskytovate-
le sluzeb, ktery se v ptipad¢ restaurace stava nepostradatelnou soucasti sluzby. Pro

neodd¢litelnost je podstatné uplatnit kvalitni systém poskytovani sluzeb.
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proménlivost zavisi na tom kdy, kde a kdo sluzbu poskytuje. Sluzbu nelze provést
upln¢ stejn¢ pokazdé. Proménlivost tedy klade vysoké pozadavky na pruznost
sluzby i reakce zaméstnancti, tak aby vSe bylo moZzno ptizptsobit zdkaznikiim.
pomijivost vyplyva z nemoznosti sluzby skladovat nebo je vracet. Pomijivost neni
nebezpecna v ptipad¢ stalé poptavky, ale v obdobi kdy dochazi ke kolisani poptav-
ky (v pripad¢ restauraci napt. v dobé vanocnich svatka, letni sezon€ nebo pii vy-
znamnych sportovnich udalostech apod.) je nutné tuto vlastnost vnimat a poptavku
pomoci zmény nabidky, propagace nebo cen (nastroji marketingového mixu) ridit.
nemoznost vlastnit sluzbu, kdy zakaznik ziska pouze docasny pfistup k ,,produk-
tu“. Zakaznik plati za pfistup i1 vyuziti sluzby (v restauraci plati zakaznik jak za
konzumaci pokrmd, tak za jejich vyrobu a servis). Spotieba i ,,vyroba“ sluzby pro-
biha zaroven, coz ilustruje i nasledujici obrazek.[5, 10]

Proces poskytovani
sluzby (vyroba)

L

Marketing

$

Proces vyuzivani
sluzby (spotreba

Obr. ¢. 4 Spotreba sluzeb [vlastni zpracovani dle 10, 118 s.]

Z vyse uvedenych charakteristik vyplyva, Ze u marketingu sluzeb zakazniky nezajima jen

vystup, ale také vlastni proces poskytovani sluzby a jeho kvalita. ,,Zékladem pro Uspéch je

tedy nalezeni zpisobu, jak ptizptisobit proces poskytovani a vyuzivani sluzby tak, aby za-

kaznici a uzivatelé vnimali kvalitu a hodnotu sluzby a aby méli zajem na udrZeni dlouho-

dobého vztahu s poskytovatelem sluzby.“[10, 119 s.]

2.2 Promotion — reklama, marketingova komunikace

Propagace nebo také marketingova komunikace je nezbytnou souc¢ésti poskytovani sluzeb.

Ptiblizuje sluzbu zakaznikovi a sniZuje tak nejistotu v jeho rozhodovani o koupi. Ve sluz-

bach se da hovofit o tfech stupnich, na kterych by marketingova komunikace méla probi-

hat;

vedeni spole¢nosti — zakaznik (externi marketing),

zaméstnanec — zakaznik (interaktivni marketing),
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— vedeni spole¢nosti — zaméstnanec (interni marketing).[10]
Externi marketing

Externi marketing smétuje k zdkazniklim a jeho sdéleni je nositelem informaci o poskyto-
vané sluzb¢, tedy toho co mohou zdkaznici od sluzby ocekavat. Je tedy jakymsi zavazkem
spolecnosti. K aplikaci téchto informaci se vyuzivaji klasické marketingové aktivity jako je
reklama, podpora prodeje, osobni prodej nebo public relations (propaga¢ni mix). Charakte-
ristice propagacniho mixu resp. reklamy, kteréd je jednou ze zvolenych oblasti pro aplikaci

benchmarkingu v této diplomové praci, se dale vénuji v 2.2.1.
Interaktivni marketing

Interaktivni marketing je rozhodujici pro vnimani hodnoty sluzby. Dochazi k nému pfti

vzajemné interakci zdkaznik — poskytovatel sluzby (zaméstnanec).
Interni marketing

Dotvéii cely proces komunikace. Pro kvalitni poskytovani sluzeb jsou vzdy duleziti za-
meéstnanci, coz pro restaurace plati dvojndsob, viz. kapitola 2.3. Proto je nezbytné mit
vhodny systém komunikace i uvnitf podniku, tak aby bylo zajisténo odpovidajici poskytnu-

ti sluzby.[10]

2.2.1 Propagacni mix

Ulohou propagace je presvédgit stavajici zakazniky a oslovit potencialni zakazniky o koupi
¢1 vyuziti sluzby. V ramci propagacni strategie je podstatné zvolit kombinaci komunikac-
nich metod, ktera odpovidd danému oboru. Pro restaurace je obvyklé vyuzivani téchto me-

tod:

— reklama (Gstni, v tisku, broZury),
— osobni prode;,
— podpora prodeje,

— reklama v misté prodeje (merchandising).[5]
Reklama

Pro reklamu obecné plati, Ze se jedna o neosobni, placenou formu komunikace se zakazni-
Ky a to prostfednictvim televize, radia, novin, katalogli apod. Restaurace (vyjma Spicko-
vych stravovacich zafizeni v centrech turistického ruchu jako je napf. Praha) vSak vétSinou

na velkou propagacni kampan nemaji finan¢ni prostfedky, proto voli formu tisténé reklamy
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V mistnim tisku, kterd ma za cil oslovit nejvetsi ¢ast hostl restaurace. Déle se také snazi o
zatazeni do rtznych katalogh ¢i informacnich brozur, které jsou zaméfeny bud’ Cisté
gastronomicky (seznam stravovacich zafizeni v daném meést¢) nebo jsou kombinaci gastro-
nomie a cestovniho ruchu (brozury propagujici urcCity kraj apod.) A zcela nezbytnou je pak
ustni reklama, kterd ma ve stravovani zasadni vyznam, pfestoze se nejednd o reklamu ,,v
pfesném slova smyslu“. Ustni reklamou se rozumi informace o zkuSenostech
s konzumovanymi sluzbami v minulosti, které ziskavaji potencidlni zdkaznici od jinych

lidi.[12, 49 5]

Vyznam této formy plyne z nemoznosti si sluzbu pted koupi vyzkouset a tedy z nutnosti
zakaznikd rozhodnout se o koupi na zékladé doporuceni od n€koho jiného. Pozitivni ustni
reklama je dilezita pro uspéch podniku a Ize ji vytvofit poskytovanim komplexné kvalit-

nich sluzeb.

V neposledni fad¢ nelze opomenout reklamu prostiednictvim internetu, jehoz vyznam je
V soucasnosti v ramci cestovniho ruchu a stravovani nenahraditelny. Vlastni webové stran-
ky a prezentace na internetu obecnég, jsou nezbytnou soucasti provozovani a fungovani

restaurace.

Osobni prodej

Osobni prodej Ize povazovat za klicovou marketingovou komunikaci restauracnich provo-
zi. Kazdy zaméstnanec je prodavajici a je proto diilezité, aby personal zvolil vhodny pfi-
stup, protoze zékaznik ho vnima komplexné a to jak dokéaze naplnit jeho ocekavani je roz-

hodujici pro celkovy dojem z navstévy restaurace. V nasledujici tabulce je uveden piehled

zékladnich charakteristik, kterych si host pii osobnim prodeji v restauraci v§ima.

Tab. ¢. 3 Cisnik jako prodavajici

7 Mrw

Zda obleceni ¢iSnika/servirky odpovida piedstavam hosta.

7 wr

Verbalni a neverbalni vyjadiovani ¢iSnika.

Zpusob prezentace jidelniho listku a piripadna doporuceni nékterych jidel.

Zpisob, kterym ¢iSnik dokazZe vyvaZovat nev§imavost viic¢i zakaznikovi s jeho viditelnym ob-

letovanim.

Zpisob jakym ¢iSnik jedna s détmi jako zakazniky.

[Vlastni zpracovani dle 5, 210 s.]
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Horner (2003) uvadi, ze restaurace Casto zkousi zvysit trzby tak, ze pozadaji persondl, aby
se snazil prodavat ,,navic“, to znamena, aby pfimél zakazniky objednat si vice, nez piivod-
n¢ zamysleli. Osobni prodej je narocnou zélezitosti zvlasté z hlediska pozadavkl na proda-

vajici osobu, ktera musi zaptsobit, ale zaroven by se nemeéla vnucovat.
Podpora prodeje

Podpora prodeje ma za cil povzbudit, podnécovat, motivovat zakaznika k okamzitému na-
kupu. Jedna se o kratkodobou metodu, ktera se uplatiiuje nepravidelné. Pro restaurace je
podpora prodeje dilezitd, protoze zvySuje atraktivitu zafizeni. K hlavnim formdm, které
jsou vyuzivany lze zaradit tzv. happy hours, slevové kupony, zvlastni nabidky napft. pro
rodinné oslavy a v posledni dob€ je zaznamenén také velky rozmach nabidky tematickych

menu napt. zvétinové hody, slavnosti vin apod.
Reklama v misté prodeje

Jedna z forem podpory prodeje, kterou restaurace rady vyuzivaji. Jedna se o reklamni ma-
terialy jako plakaty, vyvésni tabule, venkovni nabidkové cedule, ale také klasické materia-
ly, bez kterych se restaurace neobejde, jako jsou napojové a jidelni listky ptipadné special-
ni nabidkové listky. Interni reklama jak se také tato metoda nazyva, podporuje vizudlni
vnimavost zakaznikll a Casto je prostfedkem, ktery vede ke zvySeni trzeb. Vzhledem k cit-
livosti vnimani zakaznikl, by mély propagacni materialy vybrany a zpracovany velmi pec-

live.
2.2.2 Marketingova, propagacni strategie

Komunikace se zakazniky je sloZzita zaleZitost, a pokud podnik nema dost zkuSenosti, ne-
musi se podafit zdkazniky pfildkat. Pro zefektivnéni je mozné vyuzit sluzeb reklamni agen-
tury, které poskytuji komplexni sluzby a poradenstvi v této oblasti. V kazdém ptipadé by
kazda organizace, at’ uz kampan pfipravuje sama nebo vyuziva agenturu, méla mit jasné

stanoveny cil a rozpocet reklamy. Ostatni faze propagacni kampang¢:

Stanoveni cile

Stanoveni rozpoctu
Rozhodnuti o zptsobu sdé€leni Volba média

S

Vyhodnoceni kampané

Obr. ¢. 5 Faze propagacni kampané [5, 215 s.]
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Propagacni strategie by vZdy méla odpovidat charakteru podniku, byt zaloZzena na pravdi-
vych informacich a neptekracovat pro ni vymezeny pravni ramec. Organizace by také ne-
méla zapominat vyhodnocovat u¢innost reklamy priabézné, tak aby mohla piipadné potteby

provést zmény.[5, 12]

2.3 People (human resources) - lidské zdroje, zaméstnanci

Rizeni lidskych zdroji a personalistika jsou ve sluzbach naprosto nepostradatelnou sou¢as-
ti podnikové strategie. A zvlasté v restauracnim provozu, ktery pracuje ptimo s lidmi, jsou
zaméstnanci zakladnim kamenem uspéchu (jsou soucasti produktu), kterym je spokojeny
host. Spokojeny host nejen, ze za sluzbu zaplati, ale také je obvykle ochoten se vratit. Vic
nez v jakémkoliv jiném odvétvi plati: spokojeny host — spokojeny majitel — spokojeny za-
meéstnanec. Pokud zaméstnanec béhem poskytovani sluzby zavaha, zvoli Spatny ¢i nepfi-
jemny piistup ohrozuje vnimani sluzby zékaznikem a tedy i cely podnik. A to je jeden
Z hlavnich diivodu strategického vyznamu lidskych zdroji ve sluzbach resp. v pohostinstvi.

[12]

2.3.1 Proces Fizeni lidskych zdroji

Vzhledem k vySe popsanému je podstatné pii sestavovani pracovniho tymu nezanedbat

zadnou ze soucasti procesu fizeni lidskych zdroja. Tento proces se sklada z téchto ¢asti:

— nabor a vybér zaméstnanct (recruitment),
— pfijeti zamé&stnance a prubézna péce o néj,
— trénink, Skoleni zaméstnancti,

— odchod zamé&stnanct.[4]
Nabor a vybér zaméstnanci

Nébor a vybér zaméstnanctll je ¢ast ndrona na kvalitni pfipravu a planovani. Pro spravny
vybér je tieba mit dostatek Casu a ujasnit si pozadavky na hledaného pracovnika. Rozsah
pozadovanych schopnosti a dovednosti vzdy zavisi na spravné charakteristice pracovniho
mista. U zaméstnanct restaurace jsou dulezité¢ hlavné tyto odbornost, komunikativnost,

jazykova vybavenost a psychickéa odolnost.

Mezi zakladni zplisoby osloveni novych zaméstnancii miizeme zaradit spolupraci s Uta-
dem prace, personalni agenturou, pracovni agenturou nebo prostiednictvim inzerat v tisku,

internet, doporuceni od kolegli, zndmych apod. Velmi vhodnym zplisobem je i obsazeni
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volné pozice nékterym ze stavajicich pracovnikil, tato forma je vyhodné jak z finan¢niho
tak odborného (zaméstnanec jiz podnik zna) hlediska. Nasledny vybér zaméstnanct se
provadi na zakladé pohovoru nebo vybérového fizeni.[1,4]
Piijeti zaméstnance a prubéZna péce o néj
Nejen vybér, ale také nasledné pfijeti a udrzeni si zaméstnance je slozité a pracné. U re-
stauraci je vetsi fluktuace pracovnikli Castym jevem. Pfi pfijeti je nutné zaméstnance se-
znamit nejen s bezpecnostnimi a pozarnimi predpisy, ale i s informacemi o spolec¢nosti
(historie, vyvoj, kultura, pravidla a systém). Nasledna péce pak spoCiva v systematickém
pracovani se zaméstnancem, v motivovani, v umoznéni kariérniho ristu, zvyseni vzdélani
a zkuSenosti. Plati tzv. pravidlo komunikace — trénink - motivace. Nezbytnost komunikace
a motivace je dale charakterizovana v kapitole 2.3.2.[1,4]
Trénink a Skoleni zaméstnanci
Profesni rozvoj zaméstnancti je nezbytny pro spravné fungovani podniku. Pro management
restaurace by mélo byt samoziejmosti sledovani moznosti Skoleni a tréninkidi nejen jich
samotnych, ale také zaméstnanct v kuchyni a v tzv. ,,prvni linii* tedy ¢iSnikii/servirek, na
kterych jak jiz bylo zminéno, zavisi GspéSnost restaurace.
Cilem tréninka je tedy zvySovat profesionalitu zaméstnanct. Trénink by nemél byt nudny,
zdlouhavy naopak by mél byt aktualni ,,akéni“ a plisobit na zaméstnance pozitivné. Skoleni
stejné jako trénink by se mélo konat v pravidelnych intervalech dle pfedem stanoveného
Skoliciho (tréninkového) planu. Naplni tréninki by mély byt modelové situace z provozu
restaurace, které si zamé&stnanci prakticky vyzkousi, Skoleni je pak zamé&feno spiSe na teo-
retické poznatky z riznych oblasti.
Priklady tréninkd:

— cross trénink, kazdy zaméstnanec by si mél projit vSechna oddéleni restaurace a

¢asteéné se s nimi seznamit,
— denni trénink, kratkodoby trénink, ktery zaméstnancim poskytuje informace pro
pracovni den,

— specificky, zaméfeny na konkrétni problematiku napt. chovani personalu k hostovi,

navstéva jiné restaurace, rozvoj profesniho pohledu apod.
Problematika Skoleni a tréninkl je velmi rozsdhla. V kazdém ptipad¢ zavisi, jak na vedeni
podniku tak, na zaméstnancich, aby si uvédomili jak je profesionalita a celoZivotni vzdéla-

vani v oboru dtilezité. Diikazem potieby vzdélavani v gastronomii a cestovnim ruchu je 1
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soucCasny velky rozmach vzdé€lavacich programii vznikajicich s vyuzitim fondt Evropské
unie, které pomahaji zvysit troven kvality poskytovanych sluzeb.[4, 16]

Odchod zaméstnancu

Pii odchodu zaméstnancli na vlastni zadost nevhodné vyuzit tento moment pro ziskani
zpétné vazby. Rozhovorem mizeme zjistit, co se zaméstnanci nelibilo a odhalit tak ptipad-

né chyby v fizeni zaméstnanci.[4]

2.3.2 Komunikace a motivace

Komunikace prochdzi celou restauraci a k ¢asto opomijenym oblastem patii komunikace
mezi zamgstnavatelem a zaméstnancem. Komunikace napomahd v budovani pracovnich
vztaht, k ziskdvani informaci o provozu a také je zpétnou vazbou, kterd napomaha k zlep-
Sovani kvality poskytovanych sluzeb. Komunikace se zaméstnanci miize probihat na za-
kladé osobniho rozhovoru, diskuzi nad zaméstnanci vyplnénymi dotazniky apod. Komuni-
kace by méla byt pfinosna pro ob¢ strany. Proto je vhodné, aby byla vedena v pratelském
duchu a nebyla jen jednostranna (at’ uz z pohledu zaméstnavatele nebo zaméstnance).

Efektivni komunikace je takova, ktera splni cil, pro ktery byla zahajena.[2,4]

Dal$im nezbytnym nastrojem fizeni lidskych zdroji je motivace. Motivace je hnacim prv-
kem, ktery by manaZefi méli umét efektivné pouZit. Motivovani zaméstnancti by nemélo
byt rutinni zaleZitosti. Je nutné znat potreby persondlu a motivacni program jim piizpuso-
bit, tak aby byl naplnén cil motivace. Cilem je obvykle pfesvédCit zaméstnance, Ze ,,on
sam chce®. Motivacni program je vhodné vypracovat pro kazdy Gsek restaurace zv1ast.

Dtlezitym néstrojem motivace je samotnd mzdova politika. Ta by méla byt nastavena tak,
aby byl pruhledna, méla jasné nastavena pravidla a dany systém odménovani (fadné, mi-
motadné odmeény). V kazdém piipad€ by vzdy m¢l byt zaméstnanec seznamen s tim, proc

dostal danou odménu.[2]

K dal$im motiva¢nim nastrojim miiZeme fadit tyto:

naturalni odmény,

— zaméstnanecké ceny za sluzby,

— moznost pofadani rodinnych oslav v prostorach restaurace za zvyhodnénych pod-
minek,

— permanentky na kulturni ¢i sportovni udalosti, pfipadné vstupy na sportoviste,

— vyslani na staz nebo kurzy,
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— pochvala pted celym tymem, ktera je a¢innym a nendkladnym nastrojem,

— specialni bonusy pii splnéni daného cile, které by mély byt vyplaceny co nejdiive
po splnéni, aby splnili ucel motivace,

— prispévky na jazykové kurzy,

— prispévky na relaxacni sluzby apod.[2,4]

Manazeti podniku by také neméli zapominat na malickosti, které jsou vsak také motivac-
nim prvkem, Jedna se napf. o piani k narozeninam, k narozeni potomka, rozlou¢eni s od-
chazejicim zaméstnancem nebo potadani naptiklad vanocnich vecirkt, které jsou vyjadie-
nim podékovani zaméstnanciim za celoro¢ni praci. Tyto drobnosti dotvari u zaméstnancii
pocit jistoty, uznani, smysluplnosti prace a tymového ,,hrace*, tedy splnéni zakladnich lid-

skych potieb.
Motivace a komunikace jsou hnacim motorem pro kazdou organizaci stejné jako motivo-

vani a spokojeni zaméstnanci, ktefi se do prace radi vraceji, a neni pro né jen nutnosti.

Zvysena motivace zaméstnancu také pozitivné ovlivni fluktuaci v ramci restauraci.[4]
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3 TVORBA DOTAZNIKU

Dotaznik patii k zédkladni metodé sbéru informaci. Na kvalit¢ dotazniki Casto zavisi
uspéch celého projektu, a proto se jeho sestaveni doporucuje vénovat dostatek ¢asu. Roz-
sah dotaznikl je z&visli na mnozstvi a slozitosti informaci, které je tteba pro dany projekt

ziskat. ,,Pti tvorb¢ dotazniki je vhodné dodrzovat nasledujici zasady:

— srozumitelnost,

— prehlednost a snadnou orientaci,
— jednoduchost vypliiovani,

— jazykovou korektnost,

— typografickou tpravu,

— grafickou Gpravu.“[21]

3.1 Formulace dotazu

»Kazdému Setieni musi pfedchazet formulace jeho cild.“[15, 11 s.] Pomoci stanovenych
cilt si lze 1épe uvédomit, které informace jsou diilezité a jak by mély byt otazky formulo-
vany. Srozumitelnost, strucnost a jednoznacnost jsou nezbytnymi zdsadami, které je nutné
pii stanovovani otazek dodrzet. ,,Otazky v dotazniku délime na tfi zdkladni typy:

— oteviené - umoZznuji volnou tvorbu odpovédi,

— uzaviené - vybé&r z n€kolika variant odpovédi,

— polouzaviené (nebo také polooteviené) - jedna se o kombinace obou piedchozich
typt.“[21]
Pro kazdou otazku by také mélo byt mozné definovat konkrétni méfitko a to bud’ kvantifi-
kované (¢iselné) nebo popisné viz. kapitola 4.
Oteviené otazky

Oteviené otdzky jsou obecné a nenabizi Zadny vybér odpovédi. Pro respondenta predstavu-

Ji moznost vyjadtit odpovéd’ vlastnimi slovy. Jejich vyhodu je ziskéni takovych odpovédi,

vvvvvv
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Uzavi'ené otazky

Umoziuji vybér z ptipravenych odpovédi a jejich vyhodou i nevyhodou je jednoduchost
vyplnéni, kterd vSak svadi k ndhodnému vyplnéni. Uzaviené otazky se mohou vyskytovat

Vv téchto podobach:

— dichotomické (ano/ne) nebo trichotomické (ano/ne/nevim),
— vybérové — vybér z variant napt. Jaké jsou Vase pozadavky na vzdélani?
= zakladni,
= vyuceni,
= stiedni s maturitou,
— vyctoveé — lze vybrat nékolik nabizenych variant,
— Skélové — kdy se hodnoti na zékladé bodovaci (1 nespokojen, 2 nevim, 3 spokojen)
nebo znamkovaci skaly (1 — 5 jako ve skole), poptipadé je mozné vyuzit slovni ¢i

grafické vyjadreni.
Polouzavrené otazky

Nabizeji moznost volit pfipravenou variantu odpovédi nebo vyjadtit vlastni odpovéd’. Po-

louzaviené otazniky vznikaji pfidanim alternativy ,,jiné“.[8, 15, 21]
Tyto tf1 zékladni typy otazek dopliuji tzv. otazky specidlni, mezi které fadime:

— baterie otazek — seskupeni otdzek do jednoho bloku, tabulky doplnéné o hodnotici
skalu,
— filtra¢ni otazka — rozdé€luje respondenty na podskupiny. Napi. Byl jste v minulosti
V nasi restauraci?
* Ano (budou nasledovat otazky na spokojenost v minulosti)
* Ne (budou nasledovat otazky, jak se respondent o restauraci dozvedél),
— projektivni — zastird pravy ditvod pro¢ je otdzka polozena,
— otazka na 1zi — faktor — ovéfuje pravdivost odpovédi, napt. polozenim podobné

otazky v riznych ¢astech dotazniku.[15, 21]

3.2 Struktura dotazniku

Struktura dotaznikli je obvykle dand tfemi stupni a to tvodem, samotnymi otdzkami a za-

vérem. V uvodu je vhodné:

,,slusné oslovit a pozadat o vyplnéni dotazniku,
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pfedstavit napli dotazniku,

— naznacit vyznam odpovédi a smysl celého dotazniku (lidé neradi délaji véci, u kte-
rych nevidi zadny smysl), a pokud mozno zdiraznit pfinos spravného vyplnéni pro

samotného respondenta (vice v ¢asti motivace),

— sdelit stru¢né pokyny k vypliovani, je-li to nutné - obsahlé pokyny mohou dotazo-

vanou osobu odradit jiz na zacatku,
- zminit pfibliznou délku vypliiovéani dotazniku,
— pod€kovat za ¢as, ktery bude vypliovani vénovat.“[21]

Samotné otazky by mély byt fazeny tak, aby na zacatku byly otazky zajimavé, stézejni a na
konci obecné, méné zavazné. Na zavér dotazniku je vhodné opét pode€kovat popiipade

uvést jakym zpiisobem je mozné dotaznik odevzdat.

3.3 Délka vypliiovani

Doporuc¢ena délka dotazniku je mezi 40 — 50 otazkami, s 20 minutovou dobou pro vyping-
ni. Takovy dotaznik vSak neni jednoduché vyplnit, proto je vhodnéjsi tvofit dotazniky krat-

§i s dobou pro vyplnéni kolem 10 minut.[21]

3.4 Vyhodnoceni dotaznikii

Vyhodnoceni dotazniki se provadi pfevedenim ziskanych informaci do elektronické podo-
by, Casto do formy tabulky. Nasledné¢ mize dojit ke grafickému vyjadieni vyplnénych ta-
bulek. Zaznamenani odpovédi se 1isi dle typu otdzky. Odpovédi na uzaviené otazky maji
ptitazeny slovni nebo ¢iselny znak. Oteviené odpovedi se zaznamenavaji v ptivodni podo-
bé. U polozavienych otazek se vyjadiuje jedna otazka, kterd ma vSak dvé moznosti zna-
zornéni. Pti volbé alternativy ,,jiné* se zaznamena odpoveéd’ v ptivodni podobé, pii vybéru
Z nabidky se jedna o uzavienou odpovéd’.,,Kazda odpovéd’ respondenta musi byt zazname-

nana do samostatné proménné.“[15, 20 s.]
Proménné rozliSujeme:

— nomindlni (v literatufe uvadény také jako kvalitativni) — miiZeme u nich urcit, ze
Jjsou rizné a nemizeme urcit potfadi napt. druh sluzby, typ vysoké skoly,
— ordindlni — mizeme urcit potfadi, nevime vsak, o kolik se hodnoty li§i napt. dosaze-

ny stupen vzdélani, stupeni diilezitosti urcitého znaku,
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— kvantitativni — které se dale d¢€li na intervalové, u kterych mtizeme urcit, o kolik se
hodnoty 1i8i napt. pocet déti v rodin€ a dale pomérové, u kterych lze vyjadiit o ko-
lik 1 kolikrat je jedna hodnota vétsi nez druha napf. pocet ¢lenit v domacnosti.

[15]
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4 TVORBA MERITEK

Mg¢titka pro hodnoceni vykonnosti podniku jsou nezbytnou soucasti kazdého Setieni. Jejich
typ vychdzi se zaméteni projektu a oblasti, které je nutné zkoumat. V soucasné sob¢ se
opousti od klasickych ucetnich ukazatelli a dochazi k tvorbé finan¢nich a nefinan¢nich
mefitek, ktera jsou specifikovana pro kazdou organizaci tzv. na miru. Pro spravnou vypo-

vidaci schopnost je nezbytné, aby metriky byly v souladu s cili podniku.
,,N¢kolik obecnych definic metrik:

— metrika je konkrétné definovana metoda méteni a definovany rozsah méteni;
— metrika je méfitelny ukazatel pouZzity pro stanoveni kvality, kvantity a finan¢ni ka-
tegorie (napf. néklad, priibézna doba, Groven zasob);

— metrika je ukazatel vykonnosti z hlediska stanovenych cilt.“[17, 21 s.]

Pti tvorbé metrik nesmime zapomenout, Ze pro kazdé¢ métitko by mély byt definovany na-

sledujici znaky:

nazev a identifikace,

— vzorec nebo definice,

— mérna jednotka ptip. casové obdobi,
— pocatecni a kone¢né hodnoty,

— zdroj dat,

méfeni a ovétovani.[17]
Z casového hlediska pak muzeme stanovit méfitka zaméfena jak na minulost, tak na sou-

Casnost a budoucnost.[14]

Tab. ¢. 4 Priklady meritek

Minula méfitka Soucasna méritka Budouci méftitka

Pocet opatreni, které je tieba

Pocet zrusenych rezervaci — za Pocet pfichozich rezervaci — den- | zahajit pfisti mesic tykajicich se
minuly, posledni tyden/mésic né/prubézné aktualizovano zvySeni poctu rezervaci — pristi
tyden/mésic

[vlastni zpracovani]

Pfi stanovovani a aplikaci ukazateli neni vhodné postupovat mechanickym zptisobem,
protoze tento postup, i v pfipadé modernich metod, se projevuje jako netcinny. Naopak je
nutné vyuzit tvar¢ich, odbornych a rozumovych schopnosti kazdého, kdo se na definici

metrik podili.[17]
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4.1 Typy méritek

Literatura uvadi velké mnozstvi druhtt méfitek, které je mozné specifikovat pro kazdy obor
podnikani. K zakladnim patii rozdé€leni na tvrdé a mékké metriky, interni a externi metriky
ptipadné metriky odpovidajici strategické, taktické a operativni Grovni. Souhrn metrik sta-

novenych pro konkrétni projekt se nazyva portfolio metrik.

Interni a externi metriky — interni jsou definované pouze podnikem, externi jsou defino-

vané podnikem a konkrétnim dodavatelem.

Tvrdé metriky — objektivné méfitelné ukazatele, které sleduji vyvoj podnikovych cili,
procest, klicovych aktivit a dale jsou také zaméfeny na zékaznika. DéEli se na vysledkové

(zaméfeny na cil) a vykonové (zaméteny na vykon).

Mékké metriky — méti a hodnoti urovenn vykonnosti procestl a to externim zpusobem.

Hodnoti vykonnost strojt, zdroji i lidi.

Pii definovani méfitek se doporucuje mit vyvazeny pocet tvrdych a mékkych metrik pfi-
¢emz u tvrdych metrik by mél byt pomér vysledkovych a vykonovych ukazateli 20/80.
Pro dalsi popis jsem vzhledem k zamé&feni této prace na sluzby vybrala méfitka, kterd se ve
sluzbach a pti metod¢ benchmarkingu daji uplatnit.[14, 17]

Meéritka vykonu — vytvoiena pro porovnavani sluzeb organizaci a musi vypovidat o ¢in-
nosti organizace.

MéFitka uc€innosti — vyjadiuji vztah mezi sluzbou a zdroji nutnymi k jejich vytvoteni.

oAl

Méritka efektivnosti — znazoriuji kvalitu a rozsah vykonu napf. mira uspokojeni hosta

restaurace.

Méritka produktivity — zndzornuji uc¢innost a efektivnost jednim ukazatelem napf. pocet

spravné vytizenych objednavek hosti restaurace.

,,Mezi zakladni kritéria pro spravny vybér méfitek patii:

jednoduché zabezpeceni sbéru dat a jejich spravnosti,

spolehlivost,

srozumitelnost,

dostupnost a s ni spojena vcasnost,

vylouceni duplicity.
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4.2 Shrnuti teoretické Casti

V teoretické Casti jsem zmapovala zakladni poznatky z oblasti benchmarkingu a také jsem
charakterizovala marketing sluzeb a jeho specifika oproti marketingu vyrobku. Nutnosti
bylo uvedeni dvou zavérecnych kapitol tykajicich se dotaznikli a méfitek, protoze se jedna-
lo 0 poznatky, z nichz jsem vychazela pii tvorbé stézejnich materiald (tvorba dotaznikt a

méfitek) pro nasledujici projekt benchmarkingu.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU RESTAURACE POD
KASTANY

Restaurace Pod Kastany se nachédzi v okrajové (zépadni) casti Prostéjova, mimo hlavni
méstské centrum. Jedna se o nové zrekonstruovanou provozovnu, kterd byla oteviena

v Hijnu 2009.

5.1 Historie restaurace

Restaurace Pod Kastany ptivodné slouzila jako zdjezdni hostinec. Nasledné byla v roce
1934 jednim z prvnich majitelt pfebudovana na restauraci véetné zahradni ¢asti a plnila
funkci jednoho z nejnavstévovanéjsich mist v okoli Prostéjova. Od znarodnéni v padesa-
tych letech minulého stoleti dochazelo k postupnému upadku mista a z restaurace se stala
spiSe hospoda nez podnik na urovni, piesto zlstala v povédomi navstévniki. V roce 2009
se majitelem stal pan Radek Kocourek, ktery restauraci vcetné letni zahrady kompletné

zrekonstruoval a snazi se navazat na tispé$nou dobu tohoto mista.

5.2 Popis restaurace

Restaurace disponuje kapacitou 66 mist. Interiér restaurace je moderné zafizen a pisobi
piijemnym dojmem. Vzhledem ke kapacité je restaurace vhodnym mistem pro potadani
rodinnych oslav i pracovnich setkani. Nabidka pokrmi je zaméfena na typicky Ceskou a

moravskou kuchyni s dirazem na kvalitu pouzitych surovin.

Zahradni restaurace (provoz od dubna do zafi) disponuje kapacitou az 100 mist. Soucasti
tzv. zahradky je 1 tanecni parket a zdéna udirna s ro$tém coZ zvySuje atraktivitu restaurace
a umoziuje poradat rizné spolecenské akce napft. tanecni vecery s zivou hudbou. Zaroven

je mozné nabidku pokrmil rozsitit o v soucasné dob¢ oblibené pokrmy z udirny a rostu.
Hlavni podnikatelska ¢innost

K hlavni podnikatelské ¢innosti patii cukraiska vyroba, hostinska ¢innost a pofadani kul-

turnich programii.
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5.3 Organizacni struktura

Maijitel restaurace

| 1
Ekonomické Food a beverage
oddéleni oddéleni

I

Obr. ¢. 6 Organizacni struktura restaurace Pod Kastany [vlastni zpracovani]

Majitelem restaurace je pan Radek Kocourek. V restauraci je zaméstnano 8 stalych za-
méstnancil. V restauraci pievlada spiSe personal mladsi a stiedni vékové kategorie, ktery
celkové €ini 72, 5 %. Jednd se o vedeni restaurace a pracovniky provozu. Zaméstnanci

kuchyné tvoti 37,5% persondlu viz. priloha ¢. 3. Zajimava je také kvalifika¢ni struktura

personalu.
Kvalifikacni struktura personalu
. 40%
c
g 30%
3
2 20%
‘q&; 0% m Zena
S S SS v oboru SS jina SOU v oboru
a
Stupen vzdélani

Graf ¢. 1 Kvalifikacni struktura persondlu [viastni zpracovani]
Z grafu vyplyva, ze v zaméstnanecké struktuie prevladaji ti se sttedoskolskym vzdélanim
mimo obor pohostinstvi, ktefi tvoii 50% z celkového poctu zaméstnanct. Pouze 37,5 %
zamé&stnanci ma vzdélani v oblasti gastronomie. Toto rozlozeni neni optimalni, ale vzhle-
dem Ktomu, ze voboru jsou vyuCeni provozni restaurace a S$éfkuchai (jedni
pouze zaméstnanec managementu. V ramci zkvalitnéni sluZzeb by bylo vhodné promyslet

moznost Skoleni zaméfenych na gastronomii a pohostinstvi.
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Popis naplné prace jednotlivych zaméstnanci restaurace
Management

Majitel — zastupuje restauraci pfi jednani s afady, partnery apod. Je zodpovédny za fizeni
podniku, tak aby vie bylo v souladu s pravnim fadem CR. Je ptitomen pii tvorbé jidelnich

a nabidkovych listkli. Schvaluje veskeré materialy tykajici se propagace restaurace.

Ekonomka — odpovida za mzdovou politiku, za fadné vedeni Gcetnictvi a za finanéni ka-
zen. Podili se také na stanoveni cen resp. cenové politice restaurace. Je pritomna i pii tvor-
bé jidelnich, nabidkovych listkd a zajistuje podklady pro propagaci. V ramci rozdélenych
kompetenci je také zodpovédna za jednani a uzavieni smluv s partnery zajistujici obcasné

kulturni programy (napf. ziva hudba).

Provozni restaurace — je zodpovédny za denni chod restaurace, za stav zasob a jejich dopl-
néni dle pozadavki Séfkuchaie nebo ¢iSnika. Dohlizi na praci kuchatii a ¢iSnikd/servirek.
Spolu se $éfkuchafem tvoii jak denni nabidku, tak nabidku stalych jidelnich listkti. Ma-

nagementu restaurace predklada navrhy na poradani gastronomickych a kulturnich akei.
Food and Beverage oddéleni

Séfkuchaf — je zodpovédny za chod kuchyné, rozdéluje a dohlizi na praci kuchait. Vytvafi
denni nabidku pokrmil a stalou nabidku. Sleduje trendy v gastronomii a predklad4 navrhy
na zlepSeni v gastronomii. Zodpovida za Cerstvost surovin a sam se podili na piipravé po-
krm.

Kuchati — podili se na ptipravé pokrmi a jejich expedici.

Pomocna sila v kuchyni — podili se na ptipravé surovin, udrzuje Cistotu na pracovisti.

CiSnici/servirky — vykonavaji servis pokrmil a napoji, dbaji na fadny stav prostor restaura-

ce. Jsou zodpovédné za Cistotu a prostieni stoll a sledovani stavu zasob v baru.

5.4 Zakaznici

Vzhledem k pomérné kratké dobé provozu restaurace zatim své stalé zakazniky hleda. Me-
zi navstévniky jsou zastoupeny vsechny veékové kategorie. V dobé€ obédi jsou dle slov pro-
vozniho vice zastoupeni muzi stfedniho véku. Nejsiln€jSimi dny, z hlediska navstévnosti

jsou ¢tvrtek, patek a sobota.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

5.5 Analyza oborového okoli

Oborové okoli je ovlivilovano celou fadou cCiniteld, kdy k zakladnim patii konkurence,
zékaznici a dodavatelé. Pro analyzu oborového okoli jsem tedy zvolila Porteriv model péti

sil, ktery vSechny tyto faktory zahrnuje.
Portertiv model péti sil se sklada z:

— konkurenti v odvétvi,

— zakaznici (odbératelé),

— dodavatelé,

— hrozba vstupu novych konkurentd do odvétvi,

— substituty.
Konkurenti v odvétvi

Pti hodnoceni konkurence je vhodné se zaméfit na podniky v blizkém okoli a zhodnotit zda
jsou schopny snizovat ceny, jaké pouzivaji metody konkurenc¢niho boje, jaké sluzby nabi-

zeji apod.

V tésné blizkosti restaurace Pod Kastany se nachazi dalsi tfi provozovny, které 1ze povazo-
vat za konkurenty. Tyto podniky jsou velmi rozdilné v nabidce sluzeb a pokrmi, proto je
pravdépodobné, Ze rivalita mezi témito podniky je pomérné velkd, protoze kazdy podnik se
snazi zaujmout a ziskat co nejvetsi mnozstvi zdkaznikli. Kazda provozovna pouziva jiné
metody pro konkuren¢ni boj, objevuje se jak cenova konkurence v podobé cenove vyhod-
nych menu, tak necenova ve formé¢ lepSiho, kvalitnéjSiho servisu, nabidky kulturnich pro-
gramt, reklamy apod. Pro fungovani restaurace Pod KaStany je nezbytné zapojit se do
konkuren¢niho boje a neziistat pasivni. Je nutné uplatnit vSechny dostupné prostiedky,
které mohou byt u¢inné v konkuren¢nim boji. Vysledky konkurenéniho snazeni totiz znac-

n¢ ovliviiyji ziskovost a tedy 1 existenci podniku.
Zakaznici

Zakaznici davaji prednost cenové vyhodnéjSim nabidkam, jsou citlivy na cenové zmény a
je pro n¢ jednoduché prejit ke konkurenci. Obecné tedy miizeme fici, ze vyjednavaci sila

zakaznikl je pomérné vysoka.
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Dodavatelé

Dodavatelé¢ pro restaurace se 1isi dle velikosti a zaméteni konkrétni restaurace. Dodavatell
surovin pro restaurace je velké mnozstvi a v pfipad¢ nespokojenosti je mozna pomérné
rychla nahrada. Vyjednavaci sila je na stran¢ soukromych dodavatelt 1 velkododavateli.
Soukromé, specificky orientované dodavatele (napt. chovatel bio dobytka) Ize oznaclit za
siln¢ dodavatele, protoze nabizi velmi kvalitni suroviny, které neni pfi ztraté vazby s doda-
vatelem jednoduché nahradit. Stejné tak lze za silné oznacit i velkododavatele, které je sice
mozné rychle nahradit, ale podnik u nich ma jiz vyjednané slevy, o které by pfisel a jinde

mozna nedostal.

Portfolio dodavateld restaurace Pod Kastany je velmi $iroké a zahrnuje jak velkoobchody,
tak soukromé dodavatele. Vybér dodavateli probihal velmi peclivé, se zaméfenim na kva-
litu surovin a cenovou nabidku. Restaurace mé jiz zab&hlé vazby mezi dodavateli a nelze
predpokladat né¢jaké vyrazné zmény dodavateli. Ke zméné by mohlo dojit v ptipadé, kdy
by restaurace pretvofila nabidku a zaméfila se napf. na vyrobu pokrmi pouze

Z biopotravin. Vyjednavaci silu 1ze oznacit za silnou.
Hrozba vstupu novych konkurenti

Soucasna situace v odvétvi restauraci neni pfili§ pfizniva. Restaurace se potykaji se snize-
nim navstévnosti tedy i trzeb a to hlavné z divodu probihajici ekonomické recese a pokle-
su kupni sily obyvatelstva (lidé 3etfi). Dle AHR CR bude tento trend pokradovat i v roce
2010 a to v celé Ceské republice. Tento vyvoj je patrny i v Prost&jové, kde se nékolik re-
stauraci potyka s finanénimi problémy a nové podniky nevznikaji témét vibec. Jedinou
vyjimku tvoii nové budovand restaurace v blizkosti restaurace Pod KasStany, ktera vSak
byla zahajena jiz pfed dvéma lety, ale stdle neni dokonCena a jeji otevieni se planuje

nejdiive v roce 2011.

Soucasnou situaci Ize tedy brat jako hlavni bariéru vstupu do odvétvi a miizeme usoudit, ze

nelze o¢ekavat masovy vstup konkurence do odvétvi.
Substituty

Opét je nutné brat v potaz soucasnou situaci. Lidé zacali Setfit a ndvstévu restaurace radéji
vynechévaji nebo voli pro zvlastni piilezitosti. Za substitut sluzeb, které poskytuje restau-
race lze tedy povazovat ptipravu jidel doma. Substitucni ndhrada sluzeb je tedy pro restau-

raci Pod Kastany velmi realna.
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5.6 Swot analyza

Analyzu silnych (Strengths) a slabych (Weaknesses) stranek, ptilezitosti (Opportunities) a

hrozeb (Threats) jsem vypracovala na zakladé téchto podkladi:

— analyza oborového prostiedi,
— nazory managementu a zaméstnancii restaurace,

— vlastni pozorovani.
Nazory managementu a zaméstnanci restaurace

Z rozhovord, které jsem méla moznost se zaméstnanci vést, vyplynulo, ze personal kladné
hodnoti nabidku a kvalitu pokrmt, ptiznivé ceny, poradani hudebnich produkci a moderni
interiér restaurace. SpiSe zaporn¢ vétSinou posuzovali umisténi restaurace a také by uvitali
vetsi moznosti pro vzdélavani piipadné Skoleni.

Management restaurace kladn¢ hodnoti zaméfeni na ryze ¢eskou kuchyni, nekutracké pro-
stiedi, design www stranek, ale je si také védom nedostate¢né propagace a nedostatku po-
¢tu parkovacich mist. Za nejvétsi hrozbu, kterd vSak v kone¢ném diisledku nemusi byt tak
zavazna a mizZe pomoci (v piipadé, Ze bude konkurenc¢ni restaurace obsazena, je mozné, Ze
zakaznici navstivi jiny podnik v blizkém okoli), povazuji otevieni nové restaurace v tcs-

né blizkosti.
Vlastni pozorovani

Z osobnich navstév restaurace a tedy 1 z pozice zédkaznika jsem kladn€ ohodnotila kvalitu
pokrmt, pfijemnou a rychlou obsluhu a také moznost wifi pfipojeni. Dale také hudebni
produkci, kterda vytvari pfijemnou atmosféru a nekuracké prostfedi. Slabou strankou je
z mého pohledu propagace, kdy jsem nezaznamenala zddné propagacni materidly at’ uz
Vv tisku nebo na informacnich cedulich v rdmci mésta Prostéjova. Prilezitosti by dle mého
nazoru mohlo byt rozsifeni nabidky o specidlni nabidky pro slavnostni pfileZitosti, jako
jsou svatby, rodinné oslavy apod., protoze kapacitné je tato restaurace idealnim mistem pro

potadani téchto akei.
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Tab. ¢. 5 SWOT analyza restaurace Pod Kastany

Silné stranky

Slabé stranky

Restaurace obecné:

tradice mista

Prosttedi (interiér) restaurace:
nekuracké

wifi pfipojeni

Kapacita restaurace:

66 mist + letni zahradka

Nabidka:

Siroka nabidka ¢eskych pokrmil
kvalita pokrmi

Ceny:

poledni menu za pfiznivé ceny
Propagace:

aktualni www stranky

Personal:

pfijemny personal

Restaurace obecné:

umisténi daleko od centra mésta Prosté-
jov

nedostatek mist k parkovani
Propagace:

nedostate¢ny dliraz na propagaci
Personal:

pasivni postoj ke vzdelavani pracovnikli

Hrozby

Prilezitosti

Rozsiteni konkurence — otevieni nové vznikajici
restaurace Vv blizkosti

Dalsi zvySeni sazeb DPH (nakup 10% - prodej
20%)

Ubytek zakaznikt vlivem ekonomické krize —
lidé Setii

EU Fondy — vzdélavaci programy
Posileni propagace
Rozsiteni nabidky o cateringové sluzby

Pfevedenti stravovacich sluzeb do snize-
né 10 % sazby DPH

[vlastni zpracovani]

5.7 Zhodnoceni analyz

Z provedenych analyz vyplyva, ze restaurace Pod Kastany oteviela, pro tento obor,

V nepfiznivé dob&. Nestabilni podnikatelské prostiedi (ekonomickeé, socidlni) nuti podnik

se neustale vyvijet a pfizpisobovat ménicim se trznim podminkam, neni ¢as na zab&hnuti.

Je nutné byt konkurenceschopny a zaujmout zédkazniky na trhu.
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Analyza oborového prostiedi jen potvrzuje probihajici konkurenéni boj a moznou nahradu
sluzeb. I z tohoto diivodu je nutné poznat a naucit se efektivné komunikovat se zdkazniky a
nabidnout kvalitni a origindlni sluzby. Dostatek zdkaznika pfindsi restauraci zisk, ktery je

nutny k zajisténi chodu podniku.

Z toho vyplyva, ze k tomuto by spolecnost méla vyuzit silnych stranek (menu za ptiznivé
ceny, kvalita pokrmil, nekutacké prostiedi) a prilezitosti (diiraznéjsi propagaci, rozsifeni o
cateringové sluzby). A naopak eliminovat slabé stranky, tim Ze bude zvySovana kvalifikace

a vzdélani pracovniki, zkvalitni a zintenzivni se propagace.

Vzhledem Kk tomu, Ze restaurace Pod Kastany je nové oteviena a management nema velka
zkuSenosti s fizenim takového typu podniku, se jako nejvhodnéjsi jevi pouziti metody
benchmarkingu zamétenou na kritické oblasti. Benchmarking je metoda ur¢ena K uceni a

poznani moznych postupti uplatnitelnych pro fizeni podniku a umoziiuje jeho dalsi rozvoj.
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6 PROJEKT VYUZITi BENCHMARKINGU V OBLASTI
MARKETINGU A LIDSKYCH ZDROJU RESTAURACE POD
KASTANY

Projektova ¢ast si za ukol klade navrhnout projekt na zakladé provedenych analyz.
Ze SWOT a Porterovi analyzy jsme zjistili, ze ke kritickym oblastem patfi marketing a
lidské zdroje, jejichz zefektivnéni je predpokladem pro zvySeni kvality sluzeb a také zis-

kovosti podniku.

6.1 Cil projektu

Cilem projektu je poskytnout restauraci Pod Kastany podklady k ziskani nejlepSich postu-
pu v oblasti marketingu a lidskych zdroji v oblasti pohostinstvi, které by mély restauraci

Pod Kastany pomoci k zvySeni kvality sluzeb a konkurenceschopnosti.

6.2 Postup benchmarkingu v oblasti marketingu a lidskych zdrojt

Jak jiz bylo zminéno v kap. 1. 4. doporucovany postup benchmarkingu ma 4 zakladni eta-
py, kterymi jsou planovani, analyza, integrace, realizace. Tento postup lze rozsitit o pfi-
pravnou fazi. Neni tieba se striktné drzet tohoto schématu, ale je vhodné brat ho jako urcity

navod, aby nasledna realizace prob¢hla bez problému.

6.2.1 Pripravna fize

Ptipravnad faze zahrnuje velmi dilezité¢ kroky. Prvnim z nich je stanoveni projektového

tymu a druhym ptedbe€zna ptiprava harmonogramu celého projektu.
Projektovy tym

Tento projekt nebyl svou velikosti tak rozsahly, proto byl tym tvoien pouze dvéma cleny a
to tzv. manaZerem projektu a ¢lenem tymu. Pfi€emZ ja jako manaZzer projektu jsem byla
zodpovédnou osobou za vSechny faze projektu v€etné vyhodnoceni informaci a navrhi na

zmény. A ¢lenem tymu byla ekonomka restaurace Pod Kastany pi Janeckova.

Manazer projektu - Iveta
Hrazdilova

L Clen tymu - pi Jane&kova

Obr. ¢. 7 Struktura pro tento projekt/viastni zpracovani]
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Harmonogram projektu

Harmonogram byl sestaven tak, aby na sebe jednotlivé ¢innosti navazovaly a nedochézelo
k ¢asovym posunim resp. skluzim. Celkova doba projektu byla stanovena na 4 mésice.

Pfi¢emz za pracovni den je povazovana sobota i nedéle.

ot s ? ;5 ; K X : 1
it el e e 14 [21 ]zilllo [11 18 [25 %I ]os [15 [22 %‘\" ']2 [15 [22 ]219N]51°I12 [19 ]251\1/3 ol|o]17 Iz

> Projekt benchmarkingu | 120dn | 1.1.2010 LA i

2 | |B Pripravna faze S5dni 1.1.2010 5.1.2010 ;

3 Sestaveni tymu 2dny| 112010 212010

4 Hamonogram 3dny 3.1.2010 5.1.2010

5 B Planovavni 35dnd 6.1.2010 9.2.2010

6 Identfikace objektu 10 dnd 6.1.2010| 15.1.2010

7 entfikace partner... | 10dnd| 16.1.2010) 25.1.2010

8 Wbérmetody sbénu...| 10dnd| 2612010 422010

9 Sbér dat 5dna| 522010 922010

10 B Analyza 30dnu  10.2.2010 11.3.2010

1 Stanoveni mezerv 30dnd 10.2.2010 11.3.2010

12 B Integrace 20dni 12.3.2010 31.3.2010

13 Integrace dat 20dnd| 1232010 3132010

14 @ Realizace 30dnu  1.4.2010 30.4.2010

15 Realizace opatreni 30dnd 142010 304.2010

Obr. ¢. 8 Harmonogram projektu/viastni zpracovani]

6.2.2 Planovani

Pocatecni faze projektu byla velmi narocnd, protoze zde doSlo k hlavnim rozhodnutim o

pfedmétu a partnera pro benchmarking, na kterych zéalezel aspéch celého projektu.
Identifikace objektu benchmarkingu

Identifikace objektu benchmarkingu byla vychozim krokem. Hlavni naplni bylo provedeni
sebehodnoceni prostiednictvim SWOT a Porterovi analyzy, jejich provedeni a zavéry byly
popsany v kap. 5.5, 5.6. Na zdklad¢ vysledkt téchto analyz bylo ve spolupraci s vedenim
podniku rozhodnuto, Ze objektem benchmarkingu by mély byt dvé oblasti a to marketing
se zvlastnim dlrazem na reklamu a oblast lidskych zdroji v celé své §ifi. Jedna se o slabé
stranky restaurace. A i dle slov managementu restaurace se zatim nepodafilo najit optimal-
ni formu reklamy a oblasti persondlu nevénovali téméf zadnou pozornost (kromé béznych

provoznich zalezitosti). Naslednym krokem byl vybér nejlepsiho partnera pro srovnani.
Identifikace partnera pro srovnavani

Pro uskute¢néni projektu bylo nutné nalézt alesponi jednoho vhodného partnera. Vzhledem

k mym znalostem z oboru gastronomie a konkuren¢niho prostiedi restauraci v Prostéjové
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jsem provozovné Pod Kastany doporucila zaméfit se na pét nejznaméjsich a dle navstév-
nosti 1 nejoblibenéjsich podniki, které se na trhu drzi jiz n€kolik let. Jejich strucny popis je
uveden dale. Pro zachovani anonymity jsem nazvy téchto restauraci nahradila pismeny A,

B,C,D,E.

Restaurace A — je umisténa v centru mésta Prostéjova. Jednd se o origindlni restauraci,
ktera si vaii vlastni pivo a zaméfuje se na ¢eskou kuchyni. Disponuje kapacitou 150 mist.
Jeji interiér je stylové zafizen s diirazem na pivni tématiku. Jednd se o restauraci, ktera je
nejznaméjsi a také nejnavstévovanéjsi, coz lze soudit i z faktu, Ze je na zaklad¢ rezervaci
od hostti obsazena na rok dopiedu. Tato restaurace je v provozu jiz nékolik let. Restaurace
vyuziva tzv. Corporate identity neboli jednotny firemni styl, ktery se objevuje na vSech
propagac¢nich materialech vcéetné vyvésnych ceduli a nabidkovych listki. Vzhledem k vyse

popsanému se domnivam, Ze by byla vhodnym partnerem pro srovnani.

Restaurace B — umisténa v centru mésta. Je specificky zamétena na mexickou kuchyni,
ale v dobé obédu podava i ¢eské menu. Disponuje kapacitou 100 mist. Jeji interiér odpovi-
da zaméfeni na mexickou kulturu. Jedna se o oblibenou restauraci, ktera se vsSak
Vv soucasné dobé& potyka s ibytkem zakaznikli béhem pracovnich dnli. Opét se jedna o pro-
vozovnu, kterd ma jiz vybudovanou tradici. Restaurace by diky svému zaméfeni nemusela

pfi aplikaci benchmarkingu pfinést adekvatni vysledky.

Restaurace C — je umisténa v blizkosti centra mésta. Je zaméfena na ¢eskou a mezinarod-
ni kuchyni. Disponuje kapacitou 66 mist. Interiér restaurace je zafizen ve venkovském sty-
lu. Jde o znamou a oblibenou restauraci, kterd je vyhlaSena i diky pravym moravskym ko-
lactm, které nabizi vzdy jednou mési¢né¢ v dennim menu. Restaurace ma také vlastni fi-
remni styl, ktery uplatiiuje na veskerych materialech v restauraci a pifi propagaci. Vzhle-
dem k tomu, Ze restaurace je zamétena na Ceskou kuchyni a jeji kapacita je stejna jako u

restaurace Pod Kastany mohla by byt vhodnym benchmarkrem.

Restaurace D — je umisténa v blizkosti centra mésta. Neni vyhradné stylové zaméfena,
nabizi ¢eskou 1 mezinarodni kuchyni. Disponuje kapacitou 70 mist. Interiér restaurace je
moderni. Jde o restauraci, ktera je oblibend a Casto navsStévovand. Stejné jako piedchozi

podniky ma vlastni styl propagacnich materidlli. Je potencidlnim partnerem pro srovnani.

Restaurace E — je umisténa v centru mésta. Jde o velkou provozovnu, ktera nabizi velky
rozsah jidel ¢eské 1 mezinarodni kuchyné. Jeji interiér je ladén do italského stylu v dolnim

patfe a v modernim provedeni je celé horni patro. Jeji kapacita je vice nez 150 mist. Re-
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staurace je oblibenym mistem zdkaznikd vSech vékovych kategorii. Restaurace pravdépo-

dobn¢ nebude vhodnym partnerem zvlasté kvili své multifunkénosti.

Pro hodnoceni je mozné vyuzit celou fadu metod jako napf. analyzu konkurence, subjek-
tivni hodnoceni nebo hodnoceni dle matice, ktera obsahuje soubor kritérii, ktera jsou pfi-
zpusobena danému projektu. Matice pro vybér partnera je jednoduchou a spolehlivou me-
todou, kterd neni ndrocnd na Cas, ale pfitom poskytuje kvalitni vysledky na zakladég, kte-
rych lze provést vybér partnera pro srovnani. Proto jsem v této fazi projektu vyuzila prave
tuto metodu. Portfolio kritérii by mélo obsahovat alespon 4 ukazatele, kterym je nutné pii-
fadit ¢iselné vahy pro posouzeni vhodnosti partnera. Kritéria by méla odpovidat charakte-
ristickym znaktm porovnavané restaurace. To jak by matice pro vybér partnera mohla vy-

padat, znazoriiuje nasledujici tabulka.

Tab. ¢. 6 Matice pro vybér partnera

Kritérium

Hodnoceni nad-
prameérné do 1

Hodnoceni pri-
meérné do 0,5

Hodnoceni pod-
pramérné pod 0,5

Postaveni na trhu

Vaha 0,5

podnika vice nez 5
let

podnika vice nez 1
rok

podnika méné nez 1
rok

Pocet zaméstnanct

20 a vice 10 az 20 méné nez 10
Vaha 0,2
Zaméteni na Ceskou
kuchyni vyhradni astedné 74dné
Vaha 0,2
5212123(})1 ?abldky pekup do 50 pokrmt do 100 pokrmti nad 100 pokrmti

[vlastni zpracovani]

Postaveni na trhu — je znamkou stabilniho podniku, ktery je zab&éhly a ma tradici.

Pocet zaméstnancu — pro zjisténi velikosti personalu a posouzeni chodu restaurace.

Zaméreni na ¢eskou kuchyni — typicky znak restaurace Pod Kastany, proto je nutné, aby

benchmark mél co nejvice stejnou nabidku, protoze pak l1ze predpokladat i podobné proce-
sy a postupy.
Rozsah nabidky pokrmi — stejné jako u zaméteni se na ¢eskou kuchyni, benchmark by

mél svou charakteristikou odpovidat restauraci Pod Kastany.

Matice pro zvolené restaurace vypada nasledovné.
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Tab. ¢. T Matice pro vybér partnera

Kritérium Restaurace A | Restaurace B | Restaurace C | Restaurace D | Restaurace E

Postaveni na
trhu 0,5 0,5 0,5 0,25 0,5
Vaha 0,5

Pocet zamést-
nancti 0,2 0,15 0,15 0,15 0,2
Vaha 0,2

Zaméfeni na
ceskou kuchyni | 2 0 0,15 0,15 0
Vaha 0,2

Rozsah nabidky
pokrmil 0,1 0,05 0,1 0,1 0
Viéha 0,1

Skore 1 0,7 0,9 0,65 0,7

[Vlastni zpracovani]

Z provedeného srovnani vyplynulo, Ze pro benchmarking by byly vhodné vSechny restau-
race, protoze zadna z nich nebyla hodnocena podprimémé. Z tohoto divodu doslo k pre-
hodnoceni plivodniho planu, kdy jako benchmark mély byt vybrany restaurace s primeér-
nym a nadprumérnym hodnocenim a vybér byl ziZen pouze na dvé nejlépe hodnocené

restaurace tedy restauraci A, C.

Bezprostiedné po rozhodnuti o vybéru partnera, jsem zvolené benchmarkry oslovila a
osobné projednala ochotu a zajem zapojit se do tohoto projektu. Ob¢ restaurace se na za-
klad¢ poskytnutych informaci o podstaté projektu vyjadiily kladné a pfislibily spolupraci.
Vzhledem K rozsahu tohoto projektu nebylo nutné pfipravit pisemné smlouvy a benchmar-
king byl proveden na zéklad¢ ustni dohody mezi zG€astnénymi stranami. V rdmci Ustni

dohody byly piedbéZzné dohodnuty tyto nalezitosti:

zpusob sbéru dat (dotaznik, pohovor),

termin sbéru dat a odevzdani,

zachovani anonymity,

dodrZeni etickych zasad.
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Vybér metody sbéru dat

K zajisténi objektivnich informaci bylo nutné provést i rozhodnuti o volbé metody sbéru
dat. K tomu tcelu jsem se rozhodla vyuzit kombinaci dotaznikového Setfeni a rozhovort se
zastupci partnerit pro srovnani. Pro dotaznikové Setfeni bylo nutné nadefinovat otazky a
sestavit dotaznik pro kazdou oblast zvlast. Dotazniky jsou uvedeny v piiloze ¢. 2. Vybér
ukazateld pro porovnavani vychazel z charakteristik zvolenych oblasti a také z pozadavki
zadavatel projektu managementu restaurace Pod Kastany. VétSina ,,dat” je odvoditelna
Z bézného provozu a z internich zdznamil restaurace, pro zafazené restaurace tedy ucast
vtomto projektu neznamenala zvySeni administrativy. Pro pichlednost jsem spolu

s dotaznikem pfipravila i souhrnnou tabulku, ktera obsahuje:

— otazku v pIlném znéni,
— cil otazky,
— oblast,

— m¢éfitko pfip. popis best practice.

Celkem jsem sledovala 29 indikéatord ze dvou oblasti a pro kaZzdou otazku bylo zvoleno
meéfitko nebo popis best practice, piipadné kombinace obou moZnosti. Pfi vyuZiti obou

moznosti tedy métitka i popisu best practice je vhodné tabulku dle téchto znaki rozdélit.

Tab. ¢. 8 Charakteristika dotazniku pro oblast marketing

Cilem otazky je

Otazka cislo: Lo Oblast: Metitko:
zJistit:
1.' Jakou formu mar!<’e—’ vSechny moznosti % vyuziti pouzitych kanall
tingu (reklamy) vyuZivé- propagace pii propagaci
te? kanaly marke-
2. Kam reklamu a propa- tingu

vSechny moznosti % zastoupeni vyuZzivanych

gatni materidly umistu-

jete? umisténi reklamy umisténi reklamy
6. OhOdn,O tte dulem,OSt charakteristiku znamka pro znaky v rekla-
zastoupeni  uvedenych obsah reklamy y
o 9 reklamy mé
znaktl v reklamé?
g "y " 0 . o
7. Jaké nastroje vyuziva- | uplatnéni podpory podpora prodeje % ohodnoceni pouzitych

te pro podporu prodeje? | prodeje nastroju podpory prodeje

8. Jaky objem financnich

prostiedkii roéné investu- financovani rekla- vyse investice do reklamy v
: m K¢
jete do reklamy? y o
financovani
9. Jakd je navratnost | navratnost investi- zména poctu zékaznikd v

investice do reklamy? ce do reklamy %
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Cilem otazky je

Otazka ¢islo: Lo Oblast: Popis best practice:
zjistit:

3. Kdo pro vas reklamu | proces navrhu re-

navrhuje? klamy volba vyrobce

4. Popiste, jak probiha | proces tvorby re- | tyorpa reklamy

proces tvorby reklamy? | klamy tvorba reklamy

5. Kdo pro vas reklamu | proces zpracovani

F 20 volba vyrobce
Zpracovava? reklamy

10. Ktera zvami pouzi- | nejucinnéjsi formu
vanych forem reklamy je | reklamy pro restau- | typy reklamy volba typu reklamy
nejucinnéj§i a proC si | race
myslite, Ze tomu tak je?

[vlastni zpracovani]

vw7r

Postup pro ziskani méritek — oblast marketing

% vyuziti pouzitych kanali pii propagaci — pridéleni % hodnoceni pouzitych kanali, pro-
stfednictvi kvalifikovaného odhadu vedoucich pracovniki benchmarkri, pficemz vSechny
kandly tvoti 100% (pfi interview)

% zastoupeni vyuZivanych umisténi reklamy — pfidéleni % hodnoceni pouzitych umisténi,
prostiednictvi kvalifikovaného odhadu vedoucich pracovnikii benchmarkri, pificemz
vSechny umisténi tvoii 100% (pfi interview)

znamka pro dileZitost poZzadavkl — pfidéleni znamky (stupnice jako ve Skole 1 — nejvice
dulezité, 5 — nejméné dulezité) jednotlivym znakum, které jsou zastoupeny v reklamé (do-
taznik)

% ohodnoceni pouzitych nastrojii podpory prodeje — ptidéleni % hodnoceni pouzitych na-
stroju, prostfednictvi kvalifikovaného odhadu vedoucich pracovnikti benchmarkrt, pfi-
¢emz vSechny nastroje tvoii 100% (pii interview)

vyse investice do reklamy v K¢ — vyhledani v t¢etnich zdznamech restaurace (dotaznik)
zména poctu zdkaznikl v % - kvalifikovany odhad vedouciho pracovnika (dotaznik)

volba vyrobce, volba typu reklamy — vybér z nabidky odpovéedi (dotaznik)

tvorba reklamy — piesny popis procesu tvorby reklamy vedoucim pracovnikem (dotaznik)
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Tab. ¢. 9 Charakteristika dotazniku pro oblast lidské zdroje

Otazka ¢islo:

Cilem
zjistit:

otazky je

Oblast:

Meéfitko:

1. Uved'te pocet zamest-
nancl na pozici Cis-
nik/servirka.

velikost personalu

zaméstnanecka
struktura podniku

pfepocteny stav zamést-
nanct

2. Uved’te pocet zamést-
nanci na pozici kuchat.

velikost personalu

zaméstnanecka
struktura podniku

pocet zaméstnanci

3. Uvedte pocet zamest-
nancl ve vedeni podniku
(vCetné majitele).

velikost personalu

zaméstnanecka
struktura podniku

pocet zaméstnanci

9. Jaka je nemocnost
va$ich zaméstnancu?

nemocnost persona-
lu

& pocet dnti za rok

10. Jak dlouho je u Vas
zaméstnanec  prumeérné
zaméstnan?

fluktuaci personalu

& pocet dnii resp. rokt

11. Kolik mate zamest-
nanct, ktefi jsou u Vas
déle nez 1 rok?

stalost persondlu

pocet zaméstnancil

14. Jaka je vyse Cisté . . v xis

hodinové mzdy na pozici mzdové  podminky | platové podminky | V¥3e Cist¢ mzdy/hod v
wrv s , zameéstnancu K¢

¢isnik/servirka?

Otazka ¢islo: chllﬁﬁq ST I Oblast: Popis best practice:

4. Jakou formou vyhle- | proces vyhledavani popis vyhleddvani na-

davate nové pracovniky?

nového personalu

vybér novych pra-

bidky volnych pracovni-
ki

5. Jakym zpiusobem pfi- | proces ziskavani e . v

o . . . . covnikl forma zpisobu pfijeti

jimate nové pracovniky? | nového personalu

6. Popiste vami vybrany | proces ziskavani popis

zpusob pfijimani. nového personalu

7, 8 Definujte pozadavky

na pracovni misto ¢is- | charakteristiku  za- C o ureni pozadavki na
. p . y pracovni misto .

nik/servirka a provozni | méstnance pracovnika

restaurace.

12. Jaky systém obsluh . . . .

M y systém obsluhy servis typ systému servisu

pouzivate?

13. Jaky systém pracovni

N volbu pracovni dob racovni doba typ pracovni dob
doby pouzivate? P Y|P YP P y
15. Nechavate cisnikiim mzdové odmink
spropitngé, které dostanou N P Y platové podminky | popis benefitli
. zamestnancu
od hostu?
16,17 Pouzivate né&jaky . .
Y moznostt motivace -1y .
motivacni program?; e prakticky popis
. pracovnikil
Popiste tento program. . ,
; o < . < motivace pracovni-
18. Jakym zplsobem | moZnosti odmén | ., . y
Y , e ka popis odmén
odménujete pracovniky? | pracovniki
19. Jaké benefity nabizite | zaméstnanecké vy- . .
, N o popis benefitl
svym zaméstnancim? hody

[vlastni zpracovani]
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Postup pro ziskani méritek — oblast lidské zdroje

pfepocteny stav zaméstnancli — vztazeny ke kapacité restaurace, celkova kapacita/celkovy
pocet zaméstnancu na jedné sméné (analyza dat), pfi¢emz za adekvatni se povazuje cca 20

- 25 hostt /1 ¢iSnik/servirka
pocet zaméstnancl — persondlni evidence restaurace (dotaznik)

& pocet dnti za rok — celkovy pocet dni ¢erpané nemocenské/celkovy pocet zaméstnanc,

personalni evidence restaurace (dotaznik)

& pocet dnl resp. rokit — odhad na zaklad¢ nejcastéjsSi doby trvani pracovniho poméru,

personalni evidence restaurace (dotaznik)
pocet zamestnancii — personalni evidence restaurace (dotaznik)

vyse Cisté mzdy/hod v K¢ — mzdova evidence restaurace pro pozici ¢isnik/servirka (dotaz-

nik)

popis vyhledavani nabidky volnych pracovnikd — pfesny popis postupu vedoucim pracov-

nikem (dotaznik)
forma zptsobu pfijeti - vybér z nabidky odpovédi (dotaznik)

urceni pozadavki na pracovnika — dle dokumentu popis pracovniho mista, kolonka poZza-

davky na pozici (dotaznik)
typ systému servisu — popis systému dle gastronomické terminologie (dotaznik, interview)

typ pracovni doby — urceni vyuzivané pracovni doby, personélni evidence restaurace (do-

taznik)

popis odmén, benefity — ptesny popis vyuzivanych forem benefitii a odmén vedoucim pra-

covnikem (dotaznik)
popis — pfesny popis motivac¢niho programu vedoucim pracovnikem (dotaznik, interview)
Sbér dat

Sbér dat zahrnoval celkem tfi faze ptipravnou, samotny sbér dat a ukonceni. Pfipravna faze
byla zamétfena na presné stanoveni zacatku sbéru a doby na vyplnéni dotaznikl a tedy 1
termin pro rozhovor. Tyto terminy pak byly projednany i s partnery pro srovnani a zaroven

byly upiesnény i posledni podminky projektu. Nasledné probéhla ptiprava materiald.
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Samotny sbér dat pak se uskutecnil bez problémi, partnerské organizace dodrzely terminy.
Pti odevzdani vyplnénych dotaznikli jsem provedla doplnujici rozhovory s vedoucimi pra-

covniky partnerskych restauraci. Tyto rozhovory poskytly fadu dopliujicich informaci.

6.2.3 Analyza

Po sesbirani vSech dat nasledovala nemén¢ dilezita ¢ast, kdy bylo zapotiebi ziskana data
roztfidit a zpracovat do piehlednych tabulek a grafii. Tak aby vysledky byly zietelné a

mohly byt stanoveny mezery v fizeni a vykonnosti restaurace.
Vyhodnoceni dat a stanoveni mezer vykonnosti — oblast marketing

V prvni otdzce mé zajimalo jakou formu marketingu, respektive reklamy restaurace pouzi-

vaji a ktera z uvedenych reklam je pro néj nejucinné;si a proc.

1, 10. Jakou formu marketingu, reklamy vyuZivate a ktera z vimi pouZivanych
P o ) ) )
forem reklamy je nejucinnéjsi a proc? www stranky hostitelské
vlastni www stranky
firemni automobil

bilboard,cedule

40% propagacni brozura
. Sl 65% propagacni letak
0 m tisk
00 30% 15% H periodika
20% 20% 200/0 rozhlasova stanice vefejna
9 9 ® Rozhlasova stanice mistni
BTV
Restaurace A Restaurace C Restaurace Pod Kastany

Graf'¢. 2 Pouzivané formy reklamy[vlastni zpracovani]

Z porovnani vyplynulo, Ze restaurace vyuZzivaji hlavné 3 formy reklamy a to vlastni www
stranky, cedule a propagacni letaky. Pfitom se vSechny shodly na tom, Ze nejucinngjsi for-
mou propagace jsou webové stranky. Hlavnim diivodem je dostupnost internetu Sirokému
spektru zakaznikd, flexibilita a snadna uprava stranek a také mnozstvi informaci, které 1ze
na stranky umistit. Velky vyznam také kladou na umisténi ceduli (s ndzvem a umisténim,
nabidku jidel apod.) pted a v okoli restaurace. Jak je patrné tyto formy reklamy pouziva i
restaurace Pod Kastany, kterd vSak ptiklada propagaci ve formé ceduli jen 15% coz je o
polovinu méné neZ u benchmarkri, kteti tuto formu pokladaji za nezbytnou pro upoutani

pozornosti.
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Dalsi otazka byla zamétfena na umisténi propagacnich materiald.

2. Kam reklamu a propagac¢ni materialy umist'ujete?

jiné
= firemni automobil
B vefejna mista

B www stranky hostitelské

B vlastni www stranky

B Informac¢ni centrum
Restaurace A Restaurace C Restaurace Pod ormacni centru

Kastany M vlastni restaurace

Graf ¢. 3 Umisténi propagacnich materialu/vlastni zpracovani]
Nejcastéji uplathovanym mistem pro propagacni materialy je vlastni restaurace a webové
stranky. Hlavnim diivodem je finan¢ni nenaro¢nost a flexibilita. Vzhledem k tomu, Ze re-
staurace Pod KasStany vyuzivd kromé& vysSe uvedenych i jiné formy jako napf. pronajem

ploch na vefejném osvétleni neni nezbytné v této oblasti provadét zmény.

Tab. ¢. 10 Otazky 3, 5. Kdo pro vas reklamu navrhuje? Kdo pro vas reklamu zpracovava?

Restaurace navrh reklamy zpracovani reklamy
Restaurace A management vlastni

Restaurace C reklamni agentura reklamni agentura
Restaurace Pod Kastany reklamni agentura, management reklamni agentura, vlastni

[vlastni zpracovani]

Restaurace Pod Kastany vyuziva pii navrhu a zpracovani reklamy kombinaci RA a vlast-
nich napadi coz se dle odpovédi benchmarkrti jevi jako nejvhodnéjsi metoda pro ziskani

kvalitnich a Gi¢innych propagacnich material.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

Tab. ¢. 11 Proces tvorby reklamy

Restaurace

Popis best practice

Restaurace A

Navrh reklamy pro restauraci je plné v kompetenci managementu restau-
race. Pii tvorbé nové reklamy dochazi k pravidelnym schiizkam vedeni,
na kterych je postupné vytvafen uceleny navrh a grafické ztvarnéni re-
klamy. Vzhledem k tomu, Ze restaurace vyuziva Corporate Design resp.
Identity a grafické vyjadieni je tedy vzdy ve stejném stylu, jde pfi navrhu
reklamy hlavné o vymysleni reklamniho sdéleni. Navrh je pak zpracovan
na PC a v pfipadé mensich propagacnich materidlti vytistén na vlastni
tiskarné. V pripadé¢ vétsich materiald je tisk zadan specializované agentu-

fe. Nasleduje umisténi materiali na pfedem stanovena mista.

Restaurace C

Restaurace vyuziva pro navrh reklamy sluzeb reklamni agentury. RA
dostane zadani od managementu restaurace. RA vytvori nékolik navrhu,
které si management restaurace prohlédne a vybere ten nejlepsi. Nasledu-
je zpracovani, pfedani a umisténi na konkrétni misto. Restaurace uplatiiu-

je Corporate Design resp. Identity.

Restaurace Pod Kastany

Restaurace pfi tvorbé reklamy postupuje bud’ sama, nebo pii tvorbé veétsi
kampané spolupracuje s RA, kdy dochazi ke spole¢né konzultaci napada.
Nasledn¢ bud’ sam management (v piipadé jednoduchych letaki) nebo
RA tyto materialy vytvofi a dojde k umisténi, které je specifikované na

samotném zacatku navrhu. Restaurace nevyuziva Corporate Design.

[vlastni zpracovani]

V ramci propagacni kampané se jako nejlepsi praktika projevuje vytvoreni a uplatiiovani

corporate design res. identity, ktera zajist'uje odliSeni od konkurence a také ma velky vliv

na vnimani podniku vetejnosti tedy hosti restaurace.
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Tab. ¢. 12 Otazka 6. Ohodnotte diilezitost zastoupenych znakii v reklamée? Stupnice jako ve

skole 1 — nejvice diilezité, 5 — nejmeéné diilezite.

Znaky Restaurace A Restaurace C Restaurace Pod Kastany
nazev restaurace 1 1 1
logo restaurace 1 1 1
barvy restaurace 3 2 2
fotografie interiéru 3 2 2
fotografie exteriéru 5 5 2
nabidka pokrmi 1 1 1
nabidka specialnich akci 1 1 3

[vlastni zpracovani]

Z tabulky je patrny jeden hlavni rozdil mezi restauraci Pod Kastany a benchmarkry a to
vnimani dalezitosti zastoupeni nabidky specialnich akci v reklamé, ptitom pravée tyto akce

se pofadaji pro zvySeni navstévnosti a mély by byt v reklamé zdiraznény.

Nasledujici otdzka byla zamétfena na vyuziti néstroji podpory prodeje.

Vyuzivané nastroje pro podporu prodeje

jiné

¥ tématicka menu

B specialni nabidky (velikonoce,
vanoce)

B specialni nabidky pro slavnostni
piilezitosti

E kupony typu 2+1

¥ slevové kupony

Restaurace A Restaurace C Restaurace Pod
Kastany ® happy hours

Graf ¢. 4VyuzZivané nastroje pro podporu prodeje/vlastni zpracovani]
Graf jasné¢ ukazuje, Ze benchmark vyuziva vétsi portfolio nastrojii podpory prodeje, které
piiznivé ovliviiuje navstévnost restaurace. Zaroven se potvrzuje vysledek piedchozi tabul-
ky. Restaurace Pod Kastany nevénuje dostateCnou pozornost oblasti, ktera je nedilnou sou-
¢asti provozu restaurace a ktera podporuje navstévnost a tedy i ziskovost provozovny.

V ramci opatieni bude nutné provést zmény a nalézt nejlepsi moznosti podpory prodeje.
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Tab. ¢. 13 Investice do reklamy

Restaurace Investice do reklamy v tis. K¢&
Restaurace A 5-10

Restaurace C 5-10

Restaurace Pod Kastany 10-20

[vlastni zpracovani]

Vynalozeni vétSich financnich prostiedkti do reklamy u restaurace Pod Kastany lze v sou-
casné dobé pficitat marketingu souvisejicim s uvedenim restaurace na trh. Pro ptisti obdobi
lze predpokladat snizeni ndkladi. Vzhledem k vysledklim srovndni mizeme konstatovat,

Ze restaurace v této oblasti nevynaklada nepfiméefené financni prostredky.
9. Jaka je navratnost investice do reklamy?

Vsechny restaurace ohodnotili navratnost investice jako - vysokou s odhadem, Zze doslo

k narastu zdkaznik do 5%.

Vyhodnoceni dat — oblast personal

Tab. ¢. 14 Otazka 1. Pocet zaméstnancii Na POZiCi cisnik/servirka

Restaurace ¢iSnikt/servirek piepocteny stav

Restaurace A 9 + 1 brigadnik (sména 5 pracovniki) | 150/5 = 30 hostl/ ¢isnik/servirka
Restaurace C 7 + 3 uéni (sména 4 pracovnici) 66/4 = 16, 5 host/ ¢isnik/servirka
Restaurace Pod Kastany | 2 (sména 1 pracovnik) 66/1 = 66 hostd/Cisnik/servirka

[vlastni zpracovani]

Z porovnani je patrné, ze restaurace Pod Kastany mé naprosto nedostate¢ny pocet zamest-
nancu, ktery vychazi z prozatim malé navstévnosti restaurace. Vzhledem k opatfenim, kte-
ré by mély zvysit navstévnost restaurace, je nutné toto prehodnotit a zajistit kvalifikovany

personal, ktery zajisti chod restaurace.
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Tab. ¢. 15 Otazka 2, 3. Pocet zaméstnancui na pozici kuchar a ve vedeni podniku

Restaurace kuchait | brigadniki - kuchyn udiit - kuchyn vedeni podniku
Restaurace A 9 3 2
Restaurace C 7 0 3
Restaurace Pod Kastany 2 1 3

[vlastni zpracovani]

V ramci porovnani poc¢tu kuchait je vysledek stejny jako u predchozi tabulky. Benchmark,

ktery nema problém z navstévnosti, zaméstnava adekvatni pocet zaméstnancti. Restaurace

Pod Kastany prozatim udrzuje minimalni pocet zaméstnanct. Opét je nutné pocitat se zvy-

Senim navstévnosti a mit pfipraveny plan pro okamzité pfijeti pracovnikii. Pocet pracovni-

kt ve vedenti je u restauraci téméf totozny a dostateny pro zajisténi chodu restaurace.

4. Jakou formou vyhledavate nové pracovniky?

Restaurace A

Restaurace C

Restaurace Pod
Kastany

= Aktivni vyhledavani
B Na zaklad¢ doporuceni

B Inzerat na verejnych www
strankach

¥ Inzerat na vlastnich www
strankach

B [nzerat v tisku

m Utad Prace

Graf ¢. 5 Forma vyhledavani novych pracovnikii[vlastni zpracovani]

V ramci best practice pro vyhleddvani novych pracovnikl se nejvice osvédcilo doporuceni

od kolegt, kterému restaurace ptikladaji stejnou vahu. Pouziti tif forem vyhledavani je

tedy u restaurace Pod Kastany dostateéné a neni tedy nutné provadét zmény. Vzhledem

Kk soucasné situaci na trhu prace, kdy je vysoka nezaméstnanost, bych doporucila zafadit i

nabidky z Utadu Préce.
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Tab. ¢. 16 Otazka 5, 6. Zpusob prijeti pracovnikii

Restaurace

Zptsob

Popis best practice

Restaurace A

pohovor

Po vybrani jsou adepti pozvani na pohovor, ktery je zaméten (kromé za-
kladnich udaji) na ziskani informaci o ptedchozich zkuSenostech v oboru,
divodech prace v restauraci, schopnosti se pfizpisobit, flexibilité¢ apod.
Pokud je uchaze¢ vybran nésleduje tydenni zkusebni doba, ktera je nezbytna
pro zjisténi praktickych dovednosti a chovani uchazece v plném provozu a
tedy ve stresovém prostiedi. Na zakladé pfedvedené prace a chovani je

Vv ptipad¢ piijeti s uchazeCem podepsana pisemna pracovni smlouva a to na

dobu ur¢itou (1 rok).

Restaurace C

pohovor

Po vybrani jsou uchazeci pozvani na pohovor, ktery je zaméfen (kromé
zakladnich idajt) na ziskani informaci o pfedchozich zkuSenostech v oboru,
divodech prace v restauraci apod. Bezprostfedné po pohovoru nasleduje
prakticka zkouska, ktera spociva v obslouzeni n¢kolika hostd v restauraci,
tak aby uchaze¢i mohli prokazat zkuSenosti a dovednosti v oboru. Na zakla-
dé pohovoru a pfedvedené prace je vybran nejlepsi uchazec, nasledné je
podepsana pisemna smlouva na dobu urcitou (1 rok), ktera zahrnuje tfimeé-

si¢ni zkusSebni dobu.

Restaurace Pod

Kastany

pohovor

Uchazeci jsou pozvani na pohovor cca. 15 minut o zaméstnani. V nékolika
dalsich dnech jsou vhodni uchazec¢i vybrani a vyzkouSeni na provozovnach.
Po zhodnoceni pfedvedené prace je vybran nejlepsi uchazec¢. Nasleduje

podpis pracovni smlouvy.

[vlastni zpracovani]

V této oblasti neni nutné provadét vyrazna opatieni, pfijeti probihd podobné u vSech re-

stauraci. Dulezita prakticka zkouska potencidlniho zaméstnance neni opomenuta.

Z nasledujici tabulky je zcela patrné jak maly diraz na vzdélani a praktické dovednosti

Vv oboru klade vedeni restaurace Pod KaStany na své zaméstnance. Tomuto odpovida i do-

savadni kvalifikaéni struktura viz. Graf ¢. 1. Zména v této oblasti je skutecné nutna a ma-

nagement by si mé¢l uvédomit, jak diilezita je pro sluzby kvalita personalu a podle toho 1

zménit pozadavky na pracovni misto.
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Tab. ¢. 17 Otdzka 7, 8. Definice pozadavkii na pracovni misto cisnik/servirka a provozni

restaurace
Restaurace Popis best practice Popis best practice
—  SS — jakakoliv
—  vyuéeni nebo SS — jakakoliv —  praxe v oboru nutna
Restaurace A —  praxe Vv oboru nutna —  znalost pokladniho systému
—  znalost pokladniho systému — Al vyhodou
— Al vyhodou —  vSestrannost
— flexibilita

& i1 a1 -~ SS —jakakoliv
Restaurace C - S5-jakdkoliv —  praxe v oboru nutna

~  Praxe voboru nutnd —  znalost pokladniho systému
—  znalost AJ nebo NJ _ znalost AJ nebo NJ

Restaurace Pod ) ) L ]
— vyuceni — jakékoliv —  SS —jakékoliv

Kastany — praxe v oboru neni podminkou —  praxe v oboru nutna

[vlastni zpracovani]

Dalsi otazky byly zaméfeny dobu trvani pracovniho poméru a Cerpani nemocenské perso-

nalem.

9. Jaka je nemocnost VaSich zaméstnanci?

7

B Primérny pocet dnli nemocnosti
jednoho zaméstnance

pocet dnii
o N b OO
1

Restaurace A Restaurace C Restaurace Pod
Kastany

Graf ¢. 6 Priimerny pocet dnii nemocenské na jednoho pracovnika/vlastni zpracovani]

Pomérné vysokd nezaméstnanost v restauraci Pod Kastany je dana tim, Ze ¢islo se vztahuje
pouze k pomeérné casti roku. Lze proto predpokladat, ze po provedeni srovnani za celé ob-

dobi tedy 1 rok, bude nemocnost mensi a tedy v ramci vysledki konkurence.
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Tab. ¢. 18 Otazka 10, 11. Primérna délka trvani pracovniho pomeru a pocet pracovniki

zamestnanych déle nez 1 rok

Restaurace @ délka trvani pracovniho | pocet pracovnikii zaméstnanych déle
poméru nez 1 rok

Restaurace A 3-5let 15

Restaurace C 5 a vice let 15

Restaurace Pod Kastany 1 rok — dle zkusenosti z jiné | 0 — restaurace je$té neni rok oteviena
provozovny

[vlastni zpracovani]

Zatimco benchmark nemd problémy s udrzenim zaméstnanct a délka trvani pracovniho
poméru se pohybuje kolem 5 let, restaurace Pod Kastany, je na tom zcela jinak. Dle zkuse-
nosti z jiné provozovny dochazi k ¢asté fluktuaci zaméstnancti, kterd mize mit celou fadu

pricin. Proto je nutné tuto oblast 1épe prozkoumat a vyvodit napravna opatieni.

Tab. ¢. 19 Otazka 12. Systém obsluhy

Restaurace Popis best practice

pouziva rajonovy systém obsluhy — restaurace je roz¢lenéna do urcitych tseka
Restaurace A (rajont), o kazdy usek se stara urceny ¢iSnik/Cisnici, ktery zastava vSechny funkce

(servis pokrmu i napojtr)

Restaurace C nepouziva zadny systém obsluhy, v§ichni se staraji o v§echno

vzhledem k tomu, Ze na sméné je jen jedna pracovnice nelze hovofit o systému
Restaurace Pod Kastany
obsluhy

[vlastni zpracovani]

V piipadé rozsifeni poctu zaméestnanctu lze v tomto pripadé doporucit pouzivani rajonové-
ho zplisobu obsluhy, ktery je v ramci takto fungujici restaurace, kterd pouziva jednoduchou

formu obsluhy (vSe na jednom talifi) best practice.

Tab. ¢. 20 Otazka 13. Systém pracovni doby

Restaurace Popis best practice

kratky — dlouhy tyden
Restaurace A, C, Pod Kastany kratky tyden — pracovni dny stieda, ctvrtek

dlouhy tyden — pracovni dny pond¢li, utery, patek, sobota, nedéle

[vlastni zpracovani]
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Tabulka ukazuje, Zze vSechny restaurace vyuzivaji stejny typ pracovni doby, tedy stfidani
kratkého a dlouhého tydne. Piesto Ze jde o systém, ktery nelze z odborného hlediska dopo-

rucit, pokud vyhovuje v§em zaméstnanctim Ize ho vyuzivat i dale.

14. Jaka je vySe Cisté hodinové mzdy na pozici

¢iSnik/servirka.
70Ke 61-70,- K& 61-70,- KE
N M restaurace A
60 K¢
restaurace C
50 K¢

H restaurace Pod Kastany

prameérna vyse hodinové mzdy

Graf ¢. 1 Vyse cisté hodinové mzdy cisnika/servirky[vlastni zpracovani]
Oproti benchmarkriim maji zaméstnanci restaurace Pod Kastany mzdu v priméru o deset

korun na hodinu niz$i nez je bézné. Proto by i v této oblasti mélo dojit ke zvazeni vSech
diavodu nizs$i mzdy, zda jsou pouze ekonomické nebo zaméstnavatel neni spokojen s odve-

denou praci zaméstnanc.
Otazka 15. Nechavate cisnikii spropitné, které dostanou od hostu?

Vedeni vSech restauraci nechava zaméstnanciim spropitné, které dostanou od hostii. Zaro-

ven ho, ale povazuji za druh odmény (viz otazka 18).

Tab. ¢. 21 Otazka 16, 17 Motivacni program

Motivacni . )
Restaurace Popis best practice
program
ma motivaéni program zaloZen na procentech z trzby, pro
urcité obdobi je stanovena celkova vyse trzeb. Pokud je
Restaurace A ano tato suma splnéna, jsou zaméstnanci odmeénéni uréitym
procentem z této Castky. Vyse trzeb i procent se méni dle
sezony a vyvojem situace na trhu pohostinstvi.
Restaurace C, Pod Kastany ne

[vlastni zpracovani]

Pouze jedna ze srovnavanych restauraci ma zavedeny alespon n€jaky motivacni program. I
vzhledem k vySe popsanym vysledkiim je zcela nutné provést zménu a vytvorit motivaéni

program, ktery by mél zajistit vétsi spokojenost persondlu v zaméstnani, Coz by pro restau-
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raci Pod Kastany v koneéném diisledku mohlo znamenat i snizeni problémi s fluktuaci

zameéstnancu.

18. Jakym zplsobem odménujete pracovniky?

M jinak
M spropitné
13. plat

B odmeéna

. B prémie
Restauarce A Restaurace C Restaurace Pod Kastany

Graf ¢. 8 Typ odmeén [viastni zpracovani]

K nejbéznéjsim odménam patii mimoiaddnd financni odmeéna a také spropitné. Restaurace
Pod Kastany pouziva pouze spropitné, které¢ vSak nemusi ptisobit tak motivacné, protoze je

vyjadienim spokojenosti hostll a nikoliv zaméstnavatele s praci personalu.

Tab. ¢. 22 Otazka 19. Benefity pro zaméstnance

Restaurace Popis best practice

Zameéstnanci:

— stravenky

Restaurace A Vedeni, $éfkuchaft:

— stravenky,
— telefon.

Zaméstnanci:
Restaurace C ) )
— piti za polovi¢ni ceny,

— jidlo v hodnot¢ 30,-K¢ na den (nejedna se o stravenky)

Restaurace Pod Kastany zadné

[vlastni zpracovani]

Jak znazoriuji posledni dvé tabulky v oblasti benefiti je restaurace Pod KasStany oproti
konkurenci velmi pozadu. Svym zaméstnancim nenabizi Zadné benefity a je zcela nezbyt-

né rozsifit znalosti v této oblasti a provést zmeény.
Stanoveni mezer vykonnosti

Na zaklad¢ vysledkl provedené¢ho benchmarkingového srovnani byly definovany kritické
oblasti, které 1ze povazovat za mezery ve vykonnosti restaurace Pod Kastany. Pro tyto ob-

lasti jsou dale vypracovana doporuceni pro zlepSeni, viz. kap. 7.
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Tab. ¢. 23 Mezery ve vykonnosti restaurace Pod Kastany — oblast marketing

Restaurace
Porovnavana oblast Restaurace A Restaurace C
Pod Kastany
ucinnost reklamy - cedule 15% 30% 30%
Corporate design ne ano ano
zastoupeni nabidky special-
nich akci v reklamé (stupni-
ce jako ve skole 1 —nejvice | 3 1 1

dalezité, 5 — nejméné dile-

7ité)

vyuZivané nastroje podpory

prodeje

tematicka menu

tematickd menu
specialni nabidky

Happy hours

tematicka menu

slevové kupony

[vlastni zpracovani]

Tab. ¢. 24 Mezery ve vykonnosti restaurace Pod Kastany — oblast lidské zdroje

Porovnavana oblast

Restaurace Pod Kastany

Restaurace A

Restaurace C

pfepocteny stav

66 hostu/¢isnik/servirka

30 hostu/ ¢is-

16, 5 hostt/ ¢is-

zamestnanci nik/servirka nik/servirka
pozadavky na pra- praxe v oboru neni
praxe v oboru nutna praxe v oboru nutna
covni misto - praxe podminkou
délka trvani pra-
1 rok 3-5let 5 a vice let
covniho poméru
vyse Cisté hodino-
51 -61,-K¢ 61 —70,-K¢ 61— 70,-K¢
vé mzdy
motivaéni program ne ano ne
benefity zadné stravenky jidlo za 30,-K¢&/den

[vlastni zpracovani]
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6.2.4 Integrace

V ramci tohoto kroku byly vysledky benchmarkingu v oblasti marketingu a lidskych zdrojt
predany managementu restaurace. Po prostudovani probéhla schiizka, kde byly stanoveny

zékladni cile pro zlepSovani v kritickych oblastech a nastinény mozné kroky pro zlepseni.
Pro realizaci opatieni byly zvoleny tyto hlavni cile:

— zvysit trzby alespon o 10%,

— zvysit u¢innost pouzivanych forem reklamy,
— sjednotit vystupovani restaurace,

— zajistit kvalifikovany personal,

— snizit fluktuaci pracovnik.
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7 NAVRHY A DOPORUCENI PRO ZLEPSENI VYKONNOSTI
RESTAURACE POD KASTANY
Navrhy a doporuceni by mély vést k odstranéni rozdili zjisténych benchmarkingem. Pti

vytvareni vlastnich navrhti jsem se proto drzela stanovenych mezer ve vykonnosti a pro

kazdou z nich jsem nastinila kroky, které¢ je mozné podniknout pro jejich zlepseni.

7.1 Navrhy a doporuceni pro oblast marketing

Pro oblast marketingu byla navrzena tato opatfeni, ktera by méla vést ke splnéni stanove-

nych cila.
7.1.1 Zvysit vyuZiti venkovni reklamy

Restaurace piesto, ze je umisténa mimo centrum meésta a hlavni cesty velice malo vyuziva
tzv. venkovni reklamy (propagaéni cedule, plakaty apod.), ktera je pouzivana jednak pro

zviditelnéni podnik, ale také pro snadnou orientaci zakazniki.

Z tohoto divodu doporucuji vytvotit informacné - navigaéni cedule, které by mély obsa-
hovat minimalné nazev, 10go a vyznaceni polohy restaurace. A tyto cedule pak umistit nej-
1épe k piijezdovym komunikacim k restauraci.
Prinosy a rizika
K hlavnim pfinostim patfi:

— nepfetrzité plisobeni na zdkaznika —ptedpoklada zvySeni poctu hostl,

— posileni image restaurace,

— pfizniva cena.

Rizika tohoto opatfeni spocivaji zvlasté ve Spatné volbé pro umisténi a velikost ceduli.

7.1.2 Corporate Design

Vzhledem k vysledkim benchmarkingu a faktu, Ze propagace restaurace je nestejnoroda a
nema jasnou koncepci, navrhuji postupovat stejné jako benchmark a vytvofit si vlastni
Corporate Design. Corporate Design je vytvoreni jednotného stylu, ktery odpovida charak-

teru podniku a je zakladem pro efektivnéjsi komunikaci se zakazniky.

V ramci formulace jednotného firemniho stylu je nutné zvolit nasledujici prvky nazev pod-

niku (restaurace Pod Kastany), logo (obrazek kastanu), barvy (hnéda, zelena) a styl pisma.
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Tyto prvky by se pak mély ve stejné podob¢ objevovat:

— na veskerych propagacnich materialech restaurace (plakaty, cedule, letaky),
— na firemnich tiskopisech (nabidkové listky, hlavickovy papir, obalky, vizitky),
— na webovych strankach restaurace,

— obleceni zamé&stnanct apod., rozsah pouziti neni limitovan.

Pti vytvareni firemniho stylu je vhodné spolupracovat s odborniky tedy reklamni agentu-

rou nebo grafickym studiem.
Prinosy a rizika
Mezi hlavni pfinosy mimo jiné patfi:
— odliSeni od konkurence,
— z dlouhodobgjsiho pohledu snizeni nakladu na propagaci,
— zvySeni efektivnosti propagace v ndvaznosti na zvyseni poctu zakazniki a tedy 1 tr-

v

zeb.
K riziklim resp. k nedostatktim lze zatadit:
— vy$§i po¢atecni investicl,

— delsi ¢as na realizaci.

7.1.3 Zvysit vyuZiti nastroj podpory prodeje

Pro restauraci je dulezité, aby vedeni podniku zménilo pohled na néstroje podpory prodeje
a zacalo je vnimat jako podstatnou soucast podnikani. V tomto ptipad¢ jde pfedevsim o
nastroje typu specialni nabidky v ramci celorepublikovych svatkd, ale také pro prilezitosti
jako jsou svatby, oslavy apod. Vzhledem k tomu, ze restaurace disponuje vhodnou kapaci-
tou pro potadani spolecenskych oslav, doporucila bych zamétit se praveé na tuto oblast. Pro
zvySeni trzeb a zaroven i z hlediska soucasné ekonomické situace obyvatelstva by mélo byt

zavedeni zvyhodnénych balickl pro slavnostni ptilezitosti u¢innym opatfenim.
Ptiklad zakladniho balicku:

— prondjem restaurace zdarma,
— 3 -chodové menu,
— zajiSténi menu card, jmenovek, zasedaciho planu a kvétinové vyzdoby,

— zajisténi zvukové aparatury (mikrofon apod.).
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Piinosy a rizika

Vyhody plynouci z tvorby package:

zvyseni atraktivity pro hosty,

— zaujeti novych cilovych trha,

— zvyseni trzeb,

— zvySeni poptavky a to i mimo sezonu,

— posileni firemni image.

K rizikiim lze zaradit strnulost nabidky a také nevhodnou formu propagace, kterd by pak

m¢éla vliv na efektivitu této nabidky.

7.2 Navrhy a doporuceni pro oblast lidské zdroje

V ramci lidskych zdroji byla stanovena nésledujici opatieni.

7.2.1 Vzdélavaci kurz, §koleni — Fizeni lidskych zdroju

Vzhledem k vysledkiim benchmarkingu je nezbytné, aby management restaurace, zménil
celkovy pfistup k persondlni politice. Proto by pied aplikaci jakychkoliv opatieni bylo
vhodné, aby vedeni podniku zvazilo moznost proSkoleni, u€asti na vzdélavacim kurzu pfi-
padné vyuziti sluzeb persondlni poradni agentury, pro ziskani informaci a podkladi
k fizeni lidskych zdroji. Nabidka personalnich kurzl, skoleni ptipadné poradenstvi je vel-

mi Sirokd a dostupna v kazdém regionu. Pii vybéru je vhodné zaméfit se na:

— odbornost instituce, kterd nabizi tyto produkty,
— obsah kurzu (poradenstvi),
— délku trvani,

— ataké cenu.

Tento krok je dle mého nazoru dobrym odrazovym mustkem pro vytvofeni nového perso-

nalniho konceptu.
Prinosy a rizika

Ptinosy tohoto kroku jsou ziejmé tedy zvySeni efektivity pii fizeni personalu. K rizikim

1ze zaradit Spatny vybér instituce a typ kurzu.
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7.2.2 Pocet zaméstnancu

Restaurace v soucasné dob¢, vzhledem k nizké navstévnosti, zaméstnava pouze dvé servir-
ky, které se stiidaji na sménach. To je vSak dostacujici pouze v této situaci. Pokud by vsak
doslo k vétsimu ptichodu hostli, neni v silach jednoho zaméstnance obslouzit v adekvatnim
Case vSechny zakazniky, coz by mélo negativni vliv na spokojenost hostli. Restaurace neni
na tuto situaci pfipravena. V rdmci opatfeni pro odstranéni tohoto nedostatku je mozné

vytvofit nékolik scénaii postupu V navaznosti na pocet hosti v restauraci:

— pfi prvotnim zvyseni poctu zakazniki —ptichod druhé servirky,

— pfi zvyseni poctu hostii v dob€ ob&di nebo veceti —sjednani brigadnice na zkrace-
ny Gvazek cca 4 hodiny,

— pfi zvySeni poctu hostli po celou pracovni dobu—piijem nového zaméstnance,

— pfi zvySeni poctu hostll po celou pracovni dobu—pfijem studentt sttedni skoly ne-

bo ucilisté na praxi (spoluprace se Skolami v okrese Prostéjov).

Vedeni restaurace by mélo zvazit vSechny varianty a to 1 z finan¢niho hlediska a vybrat

takovou, ktera bude pro provoz restaurace nejvhodné;jsi.
Piinosy a rizika

Hlavnim pifinosem je pfipravenost restaurace na vice hosti a tedy zajisténi spokojenosti
zakazniki se sluzbami. Nevyhodou je zavedeni do¢asného systému fungovani smén, kdy je
tieba pockat, zda dojde ke zvySeni a ustaleni poptavky na vyssim bod¢ a teprve pak pod-

niknout fadna opatieni.

7.2.3 Pozadavky na pracovni misto

Soucasna situace na trhu prace, kdy nezameéstnanost dosahuje celorepublikové témét 10%
(pti¢emz toto ¢islo odpovida i okresu Prostéjov) je dobou kdy si zaméstnavatel mize vybi-
rat své zaméstnance. Bez prace jsou nyni i kvalifikovani pracovnici. Vedeni restaurace
tedy nemd, snad kromé finanéni stranky véci, diivod klast nizké pozadavky na nové pra-
covniky. Vzhledem k tomu, Ze ¢isnik/servirka je nezbytnou soucasti sluzeb, které restaura-
ce poskytuje, je nutné piijimat kvalifikované pracovniky, kteti jsou ptedpokladem pro kva-

litni poskytnuti sluZeb.
Mezi zékladni poZzadavky na pracovni misto na pozici ¢iSnik/servirka by mély patfit:

— praxe Vv oboru podminkou,
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— vyuceni v oboru podminkou,

— znalost ciziho jazyka vyhodou.
Prinosy a rizika

Ptinosy pfi pfijeti kvalifikovanych pracovniki:

sniZeni ¢asu na zapracovani,

Casto vetsi kreativita pii praci,

zvyseni spokojenosti hostl,

snizeni fluktuace zaméstnancu.

Rizika tohoto postupu:

— pravdépodobné zvySeni nékladi na ohodnoceni pracovnikl (mzdy, odmény apod.).

7.2.4 Motivace a ohodnoceni zaméstnancu

Posledni tfi mezery vykonnosti lze zafadit do souhrnu opatfeni, které by na sebe mély na-
vazovat. Motivace je prostfedek pro zvyseni efektivnosti prace a 1épe a kvalitnéji odvedena
prace je davodem pro zvySeni ohodnoceni finan¢niho i prostfednictvim benefiti. Klicovym
opatfenim tedy je sestaveni vhodného motiva¢niho programu, ktery bude mit pozitivni vliv

na zaméstnance a tedy 1 provoz restaurace.

Motivacni program restaurace Pod Kastany by mél obsahovat prvky, kterymi dojde k od-
stranéni zjiSténych nedostatkli. V ptipadé restaurace by tedy tento program meél zahrnovat
nasledujici:

— konkurencné srovnatelné mzdy,

— program odmén,

— benefitovy program,

— vzdé&lavaci program.
Konkuren¢né srovnatelné mzdy

V ramci opatteni by bylo vhodné ihned navysit ¢istou hodinovou mzdu o 10,- K¢, tak aby
zameéstnanci neodchazeli ke konkurenci hlavné z finan¢nich dvodii. Pokud toto opatieni
neni mozné, dalS$im feSenim je moznost, kdy by mési¢ni mzda obsahovala zékladni a moti-

vaéni slozku. Pfi¢emz v rdmci motivaéni slozky by mohlo jit o bonus na zaklad¢ finan¢-
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nich vysledkii podniku nebo pracovniho hodnoceni, které by vedeni provadélo na zakladé

vypracovaného systému.
Program odmén

Program odmén by mél byt orientovan na konkrétni udalost, tak aby zaméstnanec véd¢l, za
co odménu ziskal. V restauraci je mozné toto aplikovat na poradané spolecenské akce
(oslavy, svatby apod.), kdy je zaméstnanec odménén napf. pii vyjadieni spokojenosti kli-
entt. Pripadné lze vytvofit tzv. vérnostni program, kdy zaméstnanci mohou dostat vécné ¢i

penézni odmény za 1, 3, 5 a 10 let u podniku.
Benefitovy program

V piipad¢ restaurace se jako vhodny benefit jevi stravenky ptipadné piispévek na jidlo
vV zamé&stnani. V tomto ptipadé bych doporucila uplatnit stejny postup jako benchmark a
poskytnout finanéni ptispévek na jidlo a dale nabidnout moznost koup¢ népojti za polovinu

prodejni ceny.
Vzdélavaci program

Vzhledem k tomu, Ze restaurace zaméstnava vice nez polovinu zaméstnancti bez vzdélani
V oboru, je vhodné do motiva¢niho programu zafadit i vzdélavaci program zaméteny na

roz$iteni znalosti a dovednosti v pohostinstvi. Tyto programy lze tvofit na zakladé nabid-

ky vzdélavacich fondii nebo prostiednictvim komercni nabidky vzdélavacich institutt.

Motivaéni program lze v jeho dalsi Casti rozsifit o dalSi polozku napf. zabava, relaxace

apod.
Prinosy a rizika
Ptinosy:
— zvySeni spokojenosti zaméstnancli — kvalitnéji odvedend préce,

— snizeni fluktuace pracovniki,

— zvyseni kvalifikace zaméstnancti — kvalitnéji odvedena prace.
Rizika:
— neadekvatné zvoleny program, bez provedeného Setfeni mezi zameéstnanci,

— zvySeni finan¢nich nakladu.
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7.2.5 Realizace

V ramci posledniho kroku benchmarkingu byly tyto navrhy piedlozeny a prezentovany
managementu restaurace Pod Kastany. Realizace jakychkoliv opatfeni je plné
v kompetenci restaurace. Vedeni prozatim rozhodlo, o realizaci méné nakladnych opatieni
jako je zvyseni nabidky nastroji podpory prodeje jako jsou package pro slavnostni ptilezi-
tosti, happy hours apod. a vétsi uplatnéni informacnich ceduli. V oblasti lidskych zdroju,

24

ace a ptipravé k nutnym zméndm.

7.3 Celkové zhodnoceni projektu

Projekt benchmarkingového srovnani restauraci byl ptilezitosti pro ziskani cennych infor-
maci, které restaurace muze vyuzit pro zdokonaleni vlastnich postupti. Projekt s sebou nesl

fadu rizik, jako napt:

— nevhodné zvolené benchmarkry,

— nevhodné zvolené oblasti pro srovnani,

— odstoupeni benchmarkrt od projektu,

— chybna interpretace a pochopeni vysledkd,

— nerealizovatelnost opatfeni apod.

V pribéhu projektu se vSak tato rizika neprojevila a projekt byl dokoncen v fadném termi-

nu.

Nejvétsim prinosem bylo zjisténi a odhaleni nedostatkll v fizeni restaurace. Pfinosy opatie-
ni bude mozné zjistit nejdiive né€kolik mésicti po realizaci a to provedenim opétovného
benchmarkingu nebo alespoil srovnanim ekonomickych a persondlnich zdznamt v obdobi

pted a po uplatnéni opatieni.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo poskytnout dostatek informaci a podklada restauraci Pod
Kastany, proto aby mohla provést kroky ke zlepseni vychozi situace. Pro ziskani pfesnych
informaci bylo nejdiive nutné zanalyzovat soucasny stav restaurace a teprve poté sestavit

projekt benchmarkingu, tak aby pfinesl zadouci informace a odpovidal velikosti a struktufe

podniku.

Provedené analyzy (SWOT a Porterv model) zcela jasné potvrdily, Ze zvolené oblasti,
tedy marketing a lidské zdroje, jsou skute¢né kritickymi okruhy pfi provozu restaurace.
V projektové ¢asti jsem proto podle vysledkl sestavila dotazniky, pro kazdou oblast
zvlast’, a na jejich zdkladé jsem provedla benchmarkingové srovnani u zvolenych restaura-
ci. Restaurace byly vybrany na podle zavért z matice pro vybér benchmarkingového part-

nera.

Po zpracovani informaci a vyhodnoceni vysledki benchmarkingu jsem stanovila mezery
ve vykonnosti restaurace Pod Kastany a oznacila pii¢iny vzniku téchto mezer. V oblasti
marketingu je hlavnim problémem nedostate¢ny diiraz na vytvareni balickli pro spolecen-
ské udalosti a chybégjici jednotny styl restaurace. V ramci lidskych zdroji je problémem
pristup managementu restaurace k personalni politice a neexistence motiva¢niho programu

resp. jakéhokoliv programu pro hodnoceni zaméstnanci.

Pro dokonceni celého projektu jsem v zavéru prace navrhla, jak by mohly vypadat nové
cile podniku a také mozné kroky a opatfeni, které by mely pomoci téchto cilti dosdhnout a

odstranit tak zjiSténé mezery ve vykonnosti.

Hlavni cil projektu tedy poskytnuti podkladl a informaci o nedostatcich byl dle mého na-
zoru splnén. Restaurace Pod Kastany dostala kompletni zavére¢nou zpravu a po zhodnoce-

zminované specialni bali¢ky pro slavnostni piilezitosti).

Na zavér bych chtéla zdtraznit, Ze jsem velmi rada, Ze tato prace nasla uplatnéni v praxi a
stala se podkladem i inspiraci pro management a pro provedeni zmén v restauraci Pod

Kastany.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

EFQM European Foundation for Quality Management.
CsJ Ceska spole¢nost pro jakost.

AHR CR  Asociace hotel a restauraci Ceské republiky.
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PRILOHA |: Kodex vedeni benchmarkingu

Tento dokument Ceské spolecnosti pro jakost, obcanského sdruzent, se sidlem v Praze (ddle
jen CSJ) navazuje na Kodex benchmarkingu EFOM a APQC. Kodex vedeni benchmarkingu
CSJ ma oteviené viastnictvi a miize byt volné vydavan a distribuovdn, aby se podporovaly
zalezitosti dobrého postupu benchmarkingu.

Tento Kodex neni pravné zavaznym dokumentem. Ackoliv byl zpracovan s nalezZitou peclivostt,
nenesou autori a sponzori odpoveédnost za jakékoliv soudni nebo jiné rizeni vyplyvajici primo
nebo neprimo z dodrzovani tohoto Kodexu. Je to jenom navod a neznamena pravni ochranu
nebo imunitu.

Preambule

Benchmarking - proces identifikace nejlepsSich postupii a uceni se z nich v jinych organizacich
- je ucinnym ndstrojem ve vyhleddvani neustdlého zlepSovéani a vyrazné lepSich vysledki.
Autofi a sponzofi vytvotili Evropsky kodex jednani (z néhoz vychazi tento kodex) s cilem
usmérnovat Gsili o benchmarking a prosazovat profesionalitu a efektivnost benchmarkingu v
Evropé. Znéni bylo upraveno, aby ptihlédlo k pfedpisim soutézniho prava Evropské unie.
Navrh a prezentace byly modifikovany, aby poskytly vice pozitivni chronologicky pfistup.
Dodrzovani tohoto Kodexu pfispéje k efektivnimu, Géinnému a etickému benchmarkingu.

1. Zasady pripravy

e Prokazujte angazovanost v efektivnosti a u¢innosti benchmarkingu tim, Ze budete pfi-
praveni pred tim, nez uskutecnite prvni benchmarkingovy kontakt.

e Vyuzijte co nejvice Cas straveny s benchmarkingovym partnerem tim, ze se plné pfi-
pravite na kazdou vyménu.

o Pomozte vasim partneriim benchmarkingu v ptipravé tim, ze jim poskytnete dotaznik
a program jednani pfed navstévou v ramci benchmarkingu.

o Pted jakymkoli kontaktem v rdmci benchmarkingu, zejména pied zaslanim dotazniku,
se porad’'te (s pravnikem) ohledné& legalnosti.

2. Zasady kontaktu

o Respektujte podnikovou kulturu partnerské organizace a pracujte v ramci vzajemné
dohodnutych postupti.

e VyuZivejte kontaktnich osob pro benchmarking urcenych partnerskou organizaci, po-
kud je to postup, ktery preferuje.

o Dohodnéte se s ur¢enou kontaktni osobou pro benchmarking, jak se bude delegovana
komunikace nebo odpovédnost v prabehu uskuteciiovani benchmarkingu. Provéite
vzéajemné pochopeni.

o Ziskejte svoleni jednotlivce, nez poskytnete jeho/jeji jméno v odpovédi na zadost o
kontaktni osobu

e Vyhnéte se sdéleni jména kontaktni osoby na otevieném foru bez predchoziho svoleni
této kontaktni osoby
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3. Zasady vymény

Bud'te ochotni poskytovat stejny druh a uroven informaci, které pozadujete od partne-
ra benchmarkingu za ptedpokladu, Ze je dodrzena zésada zdkonnosti.

Komunikujte ve vzdjemném vztahu v plném rozsahu a vcas, s cilem objasnit ocekava-
ni, vyvarovat se nedorozuméni a vzbudit vzajemny zajem na vyméné v ramci
benchmarkingu.

Budte Cestni a pliite sliby.

4. Zasady duvérnosti

Udrzujte zjisténi z benchmarkingu pro zapojené jednotlivce a organizace jako diveér-
né. Tyto informace nesmi byt sdéleny tfetim strandm bez piedchoziho souhlasu part-
nera benchmarkingu, ktery sdili informace. Kdyz pozadujete ptedchozi souhlas, ujisté-
te se, jaké informace se maji sdilet a s kym.

Ugast organizace na studii je diivérna a neméla by byt sdélovana navenek bez jejiho
piedchoziho svoleni.

5. Zasady pouzivani

Pouzivejte informace ziskané pomoci benchmarkingu jen za tcelem, ktery byl sdélen
partnerovi benchmarkingu, a ktery s nim byl dohodnut.

Pouzivani nebo sdélovani jména partnera benchmarkingu se ziskanymi daty nebo za-
znamenanymi postupy si vyzaduje pfedchozi svoleni tohoto partnera.

Seznamy kontaktnich osob nebo jinych informaci o kontaktnich osobach poskytnutych
v sitich benchmarkingu v jakékoliv formé se nesmi pouzivat za jinym tcelem nez za
ucelem benchmarkingu.

6. Zasady zakonnosti

Vyskytne-li se jakakoliv pfipadna otazka tykajici se zakonnosti n¢jaké ¢innosti, je tie-
ba se poradit s pravnikem.

Vyvarujte se diskusi nebo €ind, které by mohly vést nebo by mohly vyvolat zdjem
piekazet obchodu, programim dotaci trhu a/nebo zakaznikiim, fixovani cen, k mani-
pulovani s nabidkami, uplatkafstvi nebo jakymkoliv jinym konkurenénim praktikam.
Nediskutujte o své cenové politice s konkurenty.

Vyhnéte se ziskavani informaci jakymikoliv prostiedky, které by se daly vysvétlovat
jako nevhodné vcetné poruseni zavazku nebo ovliviiovani povinnosti zachovavat di-
vernost.

Nezvetejitujte nebo nevyuzivejte zadné divérné informace, které mohly byt ziskany
nevhodnymi prostiedky nebo které zvetejnil nékdo jiny, jako poruSeni povinnosti za-
chovavat diivérnost.

Nepiedavejte jako konzultant, klient nebo jinak vysledky benchmarkingu jiné organi-
zaci, aniz byste pfedem dostali svoleni partnera benchmarkingu a aniz byste se nejdiiv
presvedcili, ze data jsou nélezité "utajena" a anonymni tak, aby byla chranéna identita
ucastniki.

7. Zasady dokonceni

Dodrzujte vcas kazdy zavazek, ktery jste dali benchmarkingovému partnerovi.
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e Usilujte o to dokonc¢it kazdou benchmarkingovou studii ke spokojenosti vSech partne-
ri benchmarkingu tak, jak to bylo vzajemné¢ dohodnuto.

8. Zasady porozuméni a dohody

e SnaZzte se pochopit, jak si partner benchmarkingu pteje, aby se s nim zachézelo a takto
s nim zachazejte.

e Dohodnéte se, co Vas partner ocekava v tom, jak budete vyuzivat poskytnuté informa-
ce a nepouzivejte je zadnym zptisobem, ktery by tuto dohodu narusil.

9. Benchmarking s konkurenty

Nasledujici pokyny uplatiujte jak viici partnerum v souboji benchmarkingu s konkurenty, tak i
vuci potencionalnim konkurentim:

eV benchmarkingu s konkurenty zajistéte shodu s pravidly volné soutéze.

e Pied benchmarkingem s konkurenty se vzdy porad’te s pravnikem. (Poznamka: jsou-li
naklady uzce spojeny s cenou, mize se sdileni idaji o nakladech povazovat za stejné
jako sdileni ceny).

e Nevyzadujte od konkurenti citlivé udaje, ani nezavdejte diivod, aby mél partner
benchmarkingu pocit, Ze tato data musi poskytnout, aby udrzel proces v chodu.

e Nevyzadujte od konkurentii data mimo dohodnutého rozsahu studie.

e Zvazte vyuziti zkuSené a uznavané treti strany za ucelem sbéru a "utajeni" konkurenc-
nich dat.

e S jakymikoliv informacemi ziskanymi od partnera benchmarkingu by se mélo zacha-
zet tak, jak byste zachazeli s kazdym vnitfnim dvérnym sdélenim. Ma-li se vyménit
"divérny" material nebo "vlastnicky" material, méla by se vyhotovit zvlastni dohoda,
aby se stanovil obsah materialu, ktery musi byt chranén, dobu trvani ochrany, pod-
minky povoleni pfistupu k materidlu a specifické poZadavky nutné pro zachazeni s
materidlem.
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PRILOHA I1: Dotazniky pro benchmarking

Dotaznik pro benchmarking restauraci v Prostéjové — Marketing
Vézena pani/pane,

jmenuji se Iveta Hrazdilova a jsem studentkou Univerzity Tomése Bati ve Zlin€ a rada bych
Vs pozadala o vyplnéni dotazniku tykajiciho se marketingu restauraci. Cilem tohoto dotazni-
ku je zjistit soucasnou situaci a potencial v této oblasti.

Vysledky budou slouzit pro zpracovani diplomové prace a také pro porovnani Vasi restaurace
S ostatnimi. Dotaznik je anonymni a vysledky nebudou nikde zvetejnény se jménem konkrétni
restaurace.

Dé&kuji za VaSe odpoveédi, za trpélivost a Cas, ktery tomuto dotazniku vénujete, a za Vas zajem
0 rozvoj gastronomie v Prostéjove.

Jakou formu marketingu (reklamy) vyuzivate?
TV

Rozhlasové stanice mistni

Rozhlasové stanice vetfejné

Periodika, ktera............... Vlastni webové stranky

Tisk, ktery.................. Webové stranky- hostitelské (napf-.
Propagacni letak Www.restaurace.cz), které............

Propagacni brozura
Billboard, umisténi..................
Firemni automobil

N O B Y
OO0OO0OoOod

Kam reklamu a propaga¢ni materialy umist'ujete?

Vlastni restaurace

Informacni centrum

Vlastni webové stranky

Webové stranky hostitelské

Vefejna mista (napf. nadrazi, supermarket apod.), ..........cooeiiiiiiiiiniinncneee,
Firemni automobil

0 O Y\ O

Kdo pro vas reklamu navrhuje?
Reklamni agentura

Grafické studio

Management restaurace
Zameéstnanci

Externi specialista

I A [ @


http://www.restaurace.cz/
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5. Kdo pro vas reklamu zpracovava?
[ Vlastni zpracovani
[1 Reklamni agentura
[J  Grafické studio
[J Komeréni tiskarna
I 1 ' 1<
6. Ohodnotte diilezitost zastoupeni uvedenych znakl v reklamé? Stupnice jako ve Skole
1 — nejvice dilezité, 5 — nejméné dilezité.
1 2 3 4 5
(] Néazev restaurace 0 0 0 0 0
[1 Logo restaurace 0 0 0 0 0
O Barvy restaurace 0 0 0 0 0
(] Fotografie interiéru 0 0 0 0 O
[J Fotografie exteriéru 0 0 0 0 O
[1 Nabidka pokrmi 0 0 0 0 0
[1 Nabidka specialnich akci 0 0 0 0 0
O Jiné,.ooooiiiii i i 0 U U
7. Jaké nastroje vyuzivate pro podporu prodeje?
(] Happy hours, od......... do....... hod.
[0 slevové kupony
[ Kkupony (typu 2+1 zdarma)
[ Specialni nabidky pro slavnostni ptileZitosti (oslavy, svatby apod.)
[ Specialni nabidky (velikonoce, vanoce apod.)
[ Tematickd menu (Martinsk4 husa, Svatomartinskd vina, zvéfinové hody apod.)
L1 JINE, JAKE. .ottt e

®

Jaky objem financnich prostiedki rocné investujete do reklamy? Pokud nevite piesné,
alespon odhadnéte?
0—5tis. Ké
5—10 tis. K¢
10 — 20 tis. K¢
20 — 30 tis. K¢
Vice

I O

©

Jaky objem financnich prostfedkii rocné€ investujete do reklamy? Pokud nevite ptesné,
alespon odhadnéte?
0—5tis. K¢
510 tis. K¢
10 — 20 tis. K¢
20 — 30 tis. K¢
Vice

OoOogoo

10. Jaka je navratnost investice do reklamy? Pokud nesledujete, alespon odhadnéte.
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Velmi vysoka (zvySeni poctu zakaznikl o vice nez 5%)
Vysoka (zvyseni po¢tu zdkaznikli do 5%)

Nulova (pocet zakaznikt je stejny)

Zaporna — zadna (pocet zakaznikl poklesl)

I B

=

1. Kterad z vami pouzivanych forem reklamy je nejucinnéjsi a pro¢ si myslite, ze tomu tak
je?

Rozhlasove stanice miStni............ooueiiiiii i
Ro0zhlasove stanice VETEINE. .........cuviieiiii e
Periodika,KLera. ... ...
I ] R 1<)
Propagacni letak..........oooiiii i,
Propagacni broZura............cooiiiiiii i e
Billboard, UmIStENI. .. ...ovit ettt
Firemni automobil....... ...
V1astni WeboveE StrANKY . .......oiuiii i
Webové stranky- hostitelské (napt. www.restaurace.cz), které........................

Oooogoogogoooooo

Dotaznik pro benchmarking restauraci v Prostéjové — Lidské zdroje
Vézena pani/pane,

jmenuji se Iveta Hrazdilova a jsem studentkou Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ a rada bych
Vias pozéadala o vyplnéni dotazniku tykajiciho se lidskych zdroji/personalu restauraci. Cilem
tohoto dotazniku je zjistit soucasnou situaci a potencial v této oblasti.

Vysledky budou slouzit pro zpracovani diplomové prace a také pro porovnani Vasi restaurace
s ostatnimi. Dotaznik je anonymni a vysledky nebudou nikde zvefejnény se jménem konkrétni
restaurace.

De¢kuji za Vase odpovédi, za trpélivost a Cas, ktery tomuto dotazniku vénujete, a za Vas zajem
0 rozvoj gastronomie v Prostéjove.

1. Uved'te pocet zamé&stnancll na pozici ¢iSnik/servirka.

[

2. Uved'te poCet zaméstnanct v kuchyni.

[

3. Uvedte pocet zaméstnanct ve vedeni podniku (véetné majitele).

PP

4. Jakou formou vyhledavate nové pracovniky?

] Utad Prace (1 Na zaklad¢ doporuceni (od kolegt,

[ Inzerat v tisku znamych apod.)

[ Inzerat na vlastnich webovych [ Aktivni vyhleddvani — vlastni
strankéach prizkum

[ Inzerat na vetejnych webovych (] Personalni agentura
strankéch (1 Pracovni agentura

[ jiny zpusob, jaky .........c.cceveenenn.


http://www.restaurace.cz/
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5. Jakym zptsobem pfijimate nové pracovniky?
1 Pohovor

[ Vybéroveé fizeni

[0 Jinak, jak

6. PopiSte vami vybrany zplisob piijimani pracovnik.

L et e,
7. Definujte pozadavky na pracovni misto ¢iSnik/servirka?

1SS v oboru 0 Jazyk Al

] Vyuceni v oboru [ Jazyk NJ

[ SS - jakakoliv [ Znalost pokladniho systému

1 VYUCENI - jakékoliv ] Jiné,jaké

O Praxe V oboru NULNA e
[ Praxe v oboru neni podminkou

8. Definujte pozadavky na pracovni pozici provozni restaurace?
] VS v oboru

1SS v oboru

(1 Vyuceni v oboru

[ VS - jakakoliv

[ SS - jakakoliv

] VYUCENTI - jakékoliv
(] Praxe v oboru nutna

(] Praxe v oboru neni podminkou

0 Jazyk Al

[ Jazyk NJ

(] Znalost pokladniho systému

[ Jiné,jaké
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|

16.

O O

17.

Jaka je nemocnost vasSich zaméstnancti, kolik dntl v roce je primérné jeden zamést-
nanec nemocny?

. Jaky systém pracovni doby pouzivate?

Turnusové sluzby

Kratky — dlouhy tyden

Denné

JINaK, JaK ..o

. Jaka je vySe Cisté hodinové mzdy na pozici ¢iSnik/servirka?

do 50,- K¢
51 -60,- K¢
61— 70,- K¢
71 -80,- K¢
81-90,- K¢
91 a vice

. Nechévate ¢isniklim spropitné, které dostanou od hosti?

Ano
Ne

Pouzivate n€jaky motivacni program?
Ano
Ne, piejdéte na otazku €. 18

Pokud ano popiste tento program.
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18. Jakym zpisobem odménujete pracovniky?
[J Prémie

[0 Odmeéna

[ 13. plat

[0 Podil na trzb€ — spropitné
[ Jinak, jak

19. Jaké benefity nabizite svym zaméstnancim?
[0 Telefon

(] Stravenky

[J Poukazky

0 Jiné, jaké
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PRILOHA I111: Tabulka pro kvalifika¢ni strukturu

pozice vek pohlavi vzdélani

majitel 33 M SS zemé&délska
ekonomka 30 Z VSE Praha
provozni 30 M vyucen v oboru
séfkuchar 56 M vyucen v oboru
kuchat 55 Z SS neni v oboru
pomocna sila v | 46 Z SS neni v oboru
kuchyni

Cisnik/servirka 24 Z SS v oboru
Cisnik/servirka 25 Z SS v oboru




