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1 UVOD A CiL

V dnesni dob¢ je kvalita vyrobkl a poskytovanych sluzeb velmi diskutované
téma. Pro kazdého c¢lovéka ma slovo ,kvalita“ jiny vyznam, kazdy vyzaduje jinou
kvalitu nakupovaného zbozi ¢i sluzeb. A pravé kvalita je to, co podniky od sebe
odlisuje.

K tomu, aby se firma mohla stat jednickou na trhu, vede dlouhd a klikata cesta.
Musi si zvolit spravné priority, cile, kterych chce dosdhnout, avSak hlavni je uvédoméni
si, ze za veSkerym uspéchem firmy stoji spokojenost zdkaznika. Firma, kterd nestavi
zakaznika na prvni misto, neslysi jeho pfipominky, nevénuje mu pozornost a nesnazi se,
aby odchézel spokojen, nikdy nebude mit takové zisky a takovy uspéch jako firmy,
které o svého zakaznika pecuji a vazi si ho.

V druhém ro¢niku na Jiho€eské univerzité, jsem absolvovala u pani Ing. Marie
Svarcové, Ph.D. predmét marketing, kde jsem si z povinnych témat k seminarni praci,
vybrala pravé zpracovani sedmi zdsad podniku fizeného zdkaznikem od R. C.
Whiteleyho. Tato publikace mne natolik oslovila, Ze jsem se timto tématem chtéla
zabyvat vice do hloubky. Zde mi vysla vstiic pani Ing. Marie Svarcovd, Ph.D. a
umoznila mi pod jejim vedenim zpracovat na toto téma bakalatskou praci.

Cilem této bakalafské prace je zhodnoceni vyuZzivani zasad podniku fizeného
zakaznikem ve vybrané firm¢. Pro tuto praci byly vybrany dva podniky z oboru
pohostinstvi, oba se nachazeji v centru Ceskych Budg&jovic. Jednim z nich je Hotel &

Restaurace Klika a druhym jsou Masné kramy.



2 LITERARNI RESERSE

2.1 Orientace na zakaznika

Na dtikaz toho, ze zédkaznik by se v dneSni dobé mél u obchodnich spole¢nosti
objevovat na prvnim misté na zebiicku cilti, by autorka rada na Gvod citovala né€kolik
autoru:

Jak uvadi Trunecek (2004): ,,Novy vék prindsi revolucni zmény a jednou z nich
je skutecnost, Ze v soucasné dobé urcuje jednoznacné zakaznik, co se bude vyrabet.
Doba hromadné vyroby nenavratné minula. Integrace zdkaznika do procesu vyrobce se
stala jednou z hlavnich zasad moderniho managementu. Zdakaznik se stavd soucasti
podnikového rizeni a urcuje, jak chce mit vyrobek konfigurovany. Teprve potom se dava
signdl vyrobe.*

Podobn¢ také uvazuje Krofianova (2010): ,,Dnesni zdakaznici ocekavaji jiné
vztahy s obchodnimi spolecnostmi nez pouze obchodni. Ocekdvaji obchodnika, ktery se
bude zajimat o zdkaznika jako o individualitu, ocenuji zajem a uctu k zdkaznikovi,
hodnoti, pokud jsou jim v prodejnich mistech poskytnuty ruzné sluzby.

Za zminku stoji 1 ndzor dvojice vyznamnych autori Storbacka a Lehtinen
(2002), kteti konstatuji: .,V priibéhu poslednich patnacti let se v ramci marketingu
hodné hovori o typu spolecnosti orientované na zdkaznika nebo tzv. Fizené zakaznikem.
Obecné to znamend, Ze ve vyrobnim procesu organizace jsou v nejvetsi mozné mire
zohlednovany potieby zdkaznika. Tento pohled se dostal do popredi zajmu v marketingu
sluzeb jiz v 80. letech. V 90. letech se dale zdiiraznuje spokojenost zakaznika.*
zemi, kterého nesmime opomenout, byl jist¢ Tomas Bata, o kterém Erdély (1990)
napsal: ,,Z principu Rozkaz zdakaznikitv jest svaty, stalo se u Bati jakési naboZenstvi.
Protoze existence a trvani podniku zavisi vylucné na odbytu, tedy na kupci, na
zdkazniku, je samoziejmé, Ze zakazmik se stal stiredem veskeré obchodni politiky.
Pregnantni heslo Nas zakaznik, nds pan, napsané od té doby na stech Batovych
prodejndch, nds o této skutecnosti vymluvné presvédcilo.

Jak tedy mizeme vyvodit z ndzori vySe uvedenych autort, nepochybné se

projevuje tendence stavét spokojenost zdkaznika na prvni misto v cilech firmy.



2.2 Kvalita vyrobku a sluzeb

Zakaznici bezpochyby ocekavaji od vyrobkt, které nakupuji nebo od sluzeb,
které jsou jim poskytovany, urcitou ,,kvalitu“. Kazdy zakaznik ma jiné pozadavky na
miru kvality. Co si vSak predstavit pod pojmem kvalita?

Podle Whiteleyho (1991), poskytovat takovou kvalitu, jakou definuje zakaznik,
znamena plné pochopit obé dimenze kvality, a to jak kvalitu vyrobku, tak kvalitu
sluzeb. Kvalita vyrobku je vétSinou méfitelna. Ve vyrobnim podniku je touto kvalitou
spolehlivost a dobry vzhled, u podnikii poskytujicich sluzby je kvalita v hmatatelnych,
meéfitelnych aspektech sluzby.

Dalsi nazor, jak pochopit kvalitu, uvadi i Besterfield et al. (2003): ,,Quality
means meeting or exceeding the customer’s expectations. Dr. Deming added that
quality also means anticipating the future needs of the customer. Customer satisfaction,
not increasing profits, must be the primary goal of the organization. It is the most
important consideration, because satisfied customers will lead to increased profits. «

Tuto citaci mizeme pielozit napiiklad takto: Pojem kvalita znamena splnit nebo
predcit ocekavani zédkaznika. Dr. Deming doplnil, Ze kvalita také znamend predvidat
jeho budouci potieby. Hlavnim cilem musi byt zdkaznikova spokojenost, ne vzristajici
spokojeni zakaznici povedou firmu k vy$§im ziskim.

K dal§im autortim, jenz definovali kvalitu, patii i Bure§ (1998), ktery uvadi jako
nové kritérium kvality bezproblémovost. Dulezité je i slovo ,,uspokojeni®, kdy zakaznik
ocekava, ze produkt, ktery si koupil, mu pfinese ocekdvany uzitek po dobu jeho
pfislibené zivotnosti pokud moZno spolehlivé a nikoli jen nahodile. Teprve potom, se
muze u zakaznika dostavit mentalni stav, ktery se nazyva ,,uspokojeni®. Podminkou
plného uspokojeni zdkaznika je bezproblémové napliovani uzitku produktu. Tato
bezproblémovost souvisi predev§im z pfistupu organizace, kterd na trhu produkt
umist'uje. Hovofime-li tedy o bezproblémovosti, neminime tim kvalitu produktu jako
takového, ale kvalitu pfistupu ptedstavitele nabidky, tudiz téch jeho pracovniki, ktefi
obstaravaji kontakt se zakaznikem, k pfedstaviteli poptavky — k zakaznikovi.

Venzl (2005) uvadi, ze: ,Zdkaznickd spokojenost zavisi na ocekdvani a
subjektivné vnimané kvalité spolu s vnimanim hodnoty urcité sluzby c¢i produktu.
Subjektivni vnimani je casto odlisné od realné skutecnosti. Vnimani je navic umocnéno

urovni vlastniho ocekavani. Percepce a ocekdvani jsou proto hlavnimi parametry



ovlivitujicimi spokojenost zdakaznikii. Ocekavani si pritom zadkaznik vytvari na zdklade
pozadavki, které na vyrobky ¢i sluzby klade, na zaklade komunikacnich a propagacnich
aktivit firem a jejich image a v neposledni radé i na zdikladé predchozich zkuSenosti

s podobnymi vyrobky a sluzbami.«

Obrazek 1: Popsatelné duvody prechodu ke konkurenci
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Zdroj: Whiteley, 1991

Jak je zfejmé z Obrazku 1, kvalita poskytovanych sluzeb hraje vyznamnou roli
v udrzeni si zakaznika. Nezalezi tolik na tom, co dokdze nabidnout konkurence, ale
dulezitym aspektem rozhodovani zakaznik jsou sluzby, které jsou jim v podniku
poskytovany. A podle toho, zda firmy dokézi uspokojit zdkaznikovo ocekavani kvality,

se bud’ vrati anebo odejdou ke konkurenci.

2.2.1 Dvé dimenze kvality — sedm zasad

Whiteley (1991) uvadi, Ze tyto zasady maji hluboké kotfeny v nazorech na
management, které kdysi vstipila Amerika Japonclim, a v marketingu fizeném
zakaznikem, ktery pomohl nejlepSim firmam zpiijemnit zivoty zakaznikl v padesatych
letech. I ti nejlepsi manazefi si dnes uvédomuji, ze dodrzovani téchto sedmi zasad ma

pro vynikajici podnik zasadni vyznam. Tyto mysSlenky casto tvofi prvek, ktery



Vv podniku chybi, coz mlze zpusobit nespokojenost mnoha zakaznikli a nasledny pad

stovek firem poté, co piijdou konkurenti a daji zadkaznikiim na vybranou.

Znéni zasad:

1.

N g s~ w D

Vytvofite si predstavu, jak udrzet zékaznika
Naslouchejte zdkaznikovi

Ucte se od vitézl

Ponechte volnou ruku svym nejlep$im zaméstnanctim
Odstrante bariéry ¢innostem, které vitézi u zdkazniki
Meéfte, méfte, mérte

Preméiite slova v ¢iny

Tato pravidla slouZi k hledani a ziskani zakaznikt. Naopak pravidla, jak pecovat

o své zakazniky, které jsme jiz ziskali, vytvofili Bure§ s Rehulkou (2001), ktefi nabizi

metody péce o zakazniky, kde ukazuji, Ze budovani a udrzovani dobrych vztaht se

zakazniky ma sva pevna pravidla, ktera je uzitecné znat a respektovat, chceme-li, aby se

z naSich zdkazniki stali nasi nadSeni ptiznivci a nasi nejlepsi prodejci.

10 pravidel péce o zakaznika:

1.

2
3
4
5.
6
7
8
9

Na prvnim misté€ je ten, kdo nés zivi

Zakaznik je predevsim ¢lovék

Vztah se buduje komunikaci

Nejspokojenéjsim zékaznikem je ,,obskakovany* zdkaznik

Obranny val proti ndjezdlim konkurence se buduje z drobnych kaménkt
Sluzby zakaznikiim znamenaji vice nez servisni zakrok

K pé¢i o zakaznika patii také pfremysleni za zdkaznika

Ztrata zakaznika je proces, ktery zacina ztratou divéry

Nejlepsim prodejcem je nadSeny zédkaznik

10. Investice do péce o zékaznika je investici s nejvyssi mirou navratnosti

2.3 Zasada €. 1: Vytvorte si predstavu, jak udrzet zakaznika

O dulezitosti existence pfedstavy v kazdém podniku nés presvédCuje Whiteley

(1991): Predstava je nejzakladné&jsi podnét, ktery dava lidem silu, aby dobie slouzili

zakaznikim. Mlzeme ji definovat také jako zivy obraz budouciho stavu, ktery se tyka

zakaznika a je v néCem lepsi nez stav soucasny. Piedstava ma dvé zakladni funkce, a to



inspirovat zameéstnance, aby ze sebe vydali to nejlepsi, a dale se ji fidime pfi
rozhodovani, jelikoz sjednocuje vSechny ¢asti firmy pfi praci na spole¢ném cili.

S timto nazorem se ztotoznuje i dvojice autorti Storbacka a Lehtinen (2002):
»Aby mohly zvysovat hodnotu vztahu, mély by mit spolecnosti jasno o ,, hlavni
predstave“ nebo hlavnich charakteristikach svych vztahit se zdkazniky. Na zakladeé
takového pochopeni je pak mozno délat diilezita rozhodnuti tykajici se strategie vztahu

se zakazniky.

2.3.1 Uskute€néni predstavy

Podle Whiteleyho (1991) by méla pfedstava mit pro kazdého clovéka osobni
vyznam. T¢zké vSak je, pfednést tuto predstavu pracovnikim tak, aby o ni byli naprosto
presvédceni. Proto je dilezité, aby vedouci tuto predstavu:

e neustale pfipominal,
e podnécoval ostatni k dosazeni konkrétnich cild, které z predstavy vyplyvaji,
e podnécoval ostatni v podniku k tomu, aby si vytvareli vlastni ptedstavy pro své
oddéleni,
e ztélesnoval predstavu ve svém kazdodennim jednani.
Pokud se jednd o delsi obdobi, jednotlivi manazefi musi zdliraznovat rizné
aspekty predstav podle toho, jaké ukoly ten ktery krok pfinese.
Jak dale tvrdi Whiteley (1991): ,,Kdyz da firma jasné najevo, o co se bude snazit
a jeji lidé to prijmou za své, vytvorila se dobra sit' lidi, kteri se snazi dosahnout
vzdjemné provdzaného cile. Ucime se, Ze takova sit je vSude na svété ta nejefektivnejsi
forma organizace. Lidé v popredi se mohou rozhodovat, aniz by museli cekat na
pozehnani shora. A kdyz se setkaji s probléemem, at je to defekt ve vyrobé nebo

nespokojeny zakaznik, rizné casti sité budou reagovat podobné.*

2.4 Zasada €. 2: Naslouchejte zakaznikovi

Aby byli zakaznici spokojeni se sluzbami a se zbozim, je dilezité jim naslouchat
a dokazat vyslyset jak chvélu, tak pfedevsim stiznosti. Bure§ s Rehulkou (2001) uvadi:
,,Zadny zdkaznik nema pro nds vétsi hodnotu nez zakaznik, ktery si stézuje. Pokud totiz
Jjeho stiznost dokdazeme bleskove vyresit, pochopi, Ze to se svou péci myslime vazné a Ze

se na nas miize spolehnout.*



Autoti Alsbury a Jay (2002) pokladaji otazku: ,,Kolik zakaznikii vas kontaktuje,
kdyz narazi na problem?* Odpovéd’ ziskali z vyzkumu TARP, ktery tvrdi, Ze néktefi
zakaznici rovnou telefonuji nebo jdou k pultu, kdyZz maji problém, jen to pouze firmy
nevidi. Pfekvapujici je naopak pocet lidi, ktefi firmu viibec nezkontaktuji. Je to obzvlast
znepokojujici, protoze to znamena, ze se tyto firmy nikdy nepokusi problém napravit.

Negativni pfistup podnikid ke svym zakaznikGm, ktefi si stézuji, popisuje
Whiteley (1991): Velmi ¢asto povazuji firmy své zakazniky za ,,$toury®, kterym je
tézké se zavdéCit, a jejich stiznosti znamenaji jen to, ze nedovedou pofaddné ocenit dobry
vyrobek. Toto je ale nebezpecny piistup firem. Vyzkum ukdazal katastrofalni nasledky
tohoto pfistupu ke stiznostem. Zpravy Vyzkumného programu pro technickou pomoc
(TARP) z Washingtonu D. C. ukazuji, ze firmy maji velké mnozstvi zékazniku, ktefi
kviili své velké nespokojenosti prechazeji ke konkurenci. Ale pouha 4 % nespokojenych
zakaznika si stézuje.

Podle Whiteleyho (1991) je jediny spravny zpusob, jak vést firmu zaroven i
nejrentabilngj$im zptsobem, a tim je naslouchani zakaznikiim. Pokud se budou firmy
fidit timto pravidlem, vétSina zédkaznikli neodejde nespokojena. Potom budou zaznivat
hlasy jak spokojenych zékaznikl, tak i zdkaznikli nespokojenych a tyto informace
budou cennou zkuSenosti.

Jak autor uvadi, chovani fizeného zakaznikem docilite splnénim tfech véci:

1. Peclivé zvazte, kdo ma byt vas zakaznik.
2. Poznejte své zakazniky 1épe, nez se znaji oni sami.
3. Inspirujte kazdého ve wvasi firmé ktomu, aby pomeétfoval vSechny Cciny

S potfebami a ocekavanimi zakaznika a snazil se toto ocekavani predcit.

O tom, jak je diilezité znat svého zakaznika a premyslet za néj, pisi také Bure§ a
Rehulka (2001) ktefi uvadi, Ze prvnim krokem k tomu, abychom mohli myslet za
zékaznika je pochopit to, co vlastné potiebuje. Proto je nutné, abychom slyseli nejen to,
co fika, ale 1 to, co skryva mezi fadky a co ndm pouze naznacuje. Naslouchani neni jen
o schopnosti zopakovat posledni vétu po zdkaznikovi. Nejde jen o pasivni ¢innost, pfi
niz bez rozmyslu zopakujete, co jste pfed chvili slySeli. Vyroky casto skryvaji
informace, které se pe¢livym naslouchanim odhali. Déle uvadi tipy, které toto pomohou
odhalit.

Tipy:

1. Pfestaiite mluvit a zacnéte vice poslouchat

2. Neskakejte ostatnim do feci
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Poslouchejte ,,mezi fadky*
Nebojte se ptat
Poskytujte zpétnou vazbu

Podle mého nazoru tuto problematiku nejlépe shrnuje Toman (2003), ktery tvrdi,

ze pokud se setkate S nespokojenym zdkaznikem, chépejte to jako Sanci ke zlepSeni

kvality svych vyrobkll a sluzeb, pokud ma zdkaznik pravdu, ale také jako Sanci

k dosazeni vy$§i arovné, pokud pravdu nema. Kazda kritika, at’ jiz opravnéna ci

neopravnéna, by ve vas méla roztoCit motor, ktery vas postr¢i vyse. Z tohoto pohledu

neni mezi obéma druhy kritiky rozdil. Tak jako tak jsou pro vas motivem. Nabadaji vas

k vE&tsi péci o zakazniky a zoceluji vas v boji s konkurenci.

2.4.1 Skupiny zakaznikt

Podle Whiteleyho (1991) se vaSimi zdkazniky, urcujicimi prosperitu vasi firmy,

muze stat napiiklad mnohovrstevna skupina, ale vy je musite poznat vSechny a viem

poskytnou kvalitni sluzby.

Vétsina podnikateld poskytuje sluzby tfem skupinam zdkazniku:

Kone¢ni zékaznici — neboli kone¢ni uzivatelé, vyuzivaji vase vyrobky a vasSe
sluzby ve svém kaZdodennim Zivot¢.

Prostfednici — Casto jimi jsou dealefi nebo distributofi, ktefi zabezpecuji
dostupnost vaSeho zbozi pro kone¢né zakazniky.

Vnitini zdkaznici — lidé ve vasi firm¢, ktefi odebiraji vasi praci poté, co jste ji
dokoncili a vykonavaji dalsi funkci na cest¢ k prostiednikovi nebo ke
kone¢nému zdkaznikovi.

Dale autor uvadi, jak je pro vedouci pracovniky urceni zédkazniki, na které se

zam¢ii, velkou neznamou. Pokud se rozhodnou spravné, polozi zaklady dalSiho

uspéchu. Volba zakaznika byva prvni velkou vyzvou, stojici pfed firmou. Svého

zakaznika jste si zvolili dobfe, pokud:

1.

Zakaznik ma prave ta ptani, kterd jste schopni splnit a vy jste si jisti, Ze za né
budete nalezité financn€ ohodnoceni.
Vase firma ma nebo umi vytvofit takové podminky, aby méla potiebny podil na

trhu diky tomu, Ze plni tato pfani zdkazniki 1épe, nez jakéakoli jina konkurence.
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2.4.2 Poznejte svého zakaznika

Nezanedbatelny vyznam, jak uspét v konkurencnim boji firem, mad poznani
zakaznika. Jak uvadi Whiteley (1991), kdyz maji nejvyssi vedouci jasno v tom, kdo
budou jejich zékaznici, cela firma se zacne snazit tohoto zakaznika pochopit. Ti nejlepsi
podnikatelé pak znaji svého zakaznika stejné dobie, nékdy i Iépe, nez on sam zna sebe.

Firma, ktera pracuje na ziskani podilu na trhu, si musi umét sama zodpovédét

nasledujici ¢tyfi otazky:

1. Jaké jsou potieby a ocekavani zdkaznika a na kterych z nich mu nejvice zalezi?

2. Jak dobfe umime splnit tato piani a o¢ekavani?

3. Jak dobfe je umi splnit nasi konkurenti?

4. Jak mizeme piekrocit hranici, za niz stoji spokojeny zékaznik a kdy bude tento
zakaznik nadsen?

Prvni a nejzékladnéjsi krok je jednoduchy: zeptejte se zakaznika, jak je s vami
spokojen. Dejte mu piilezitost, aby fekl, co chce, kde délate chybu a v ¢em jste naopak
dobii. Nejlepsi manaZzefi, a vlastn€ 1 vSichni nejlepsi zaméstnanci nikdy neodmitnou
naslouchat zdkaznikovi.

Whiteley (1991) uvadi, ze jelikoz je kvalita sluzeb tézko vycislitelna, firmy se
velmi ¢asto neumi poulit z nazord zdkaznikli na tuto kvalitu. Néavod, jak to zjistit
popisuji vyzkumnici z Texasu. Tvrdi, ze zkuSenosti zakaznikl s kvalitou sluzeb lze
popsat péti dimenzemi, které nazvali zkratkou RATER:

e Spolehlivost — schopnost poskytnout to, co je slibeno ptesné a bezchybné.

e Seridéznost — znalosti a zdvofilosti zaméstnancii a jejich schopnost vyvolat
davéru a jistotu.

e Dojem — fyzické vybaveni a zafizeni, véetn¢ vzhledu zaméstnancu.

e Orientace na zakaznika — tj. mira, jakou vénujeme individudlni pozornost
nasim zakaznikm.

e Zodpovédnost — ochota poméhat zakazniklim a poskytovat jim sluzby vcas.

2.4.3 Jak lépe poznat zakaznika

Aby se knam zékaznici vraceli, je dulezité veédeét, jaci zakaznici jsou a co
pozaduji. Jedin€ ve chvili, kdy budeme znat své zdkazniky, mizeme dokonale uspokojit

jejich potfeby a vyhrat nad konkurenci.
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Whiteley (1991) navrhuje mozné zpusoby, jak se piiblizit k zakaznikim:

»Vybérové vzorky“ a videozaznamy zaznamniki. Vybérovy vzorek je
nékolik zakaznikl, kterych se zeptate na nézor ohledné své firmy a také na
konkurenty. Tyto diskuse c¢asto daji odpovédi na otazky, které obvykle
Vv dotaznicich nejsou.

Séfové poznavaji zakaznika. Kazdy manaZer v kazdé firmé miize jen ziskat
tim, ze bude pravideln¢ poznavat zékazniky. Osobni kontakt se zdkaznikem na
néj bude mit vetsi vliv, nez zpracované zpravy ¢i prehledy a grafy.

Zaméstnanci poznavaji zakaznika.

Uc¢te lidi z prvni linie naslouchat a komunikovat. Je nutné zdlraznit vyznam
zaméstnancl prodejen, ktefi sly$i o neuspokojenych pottebach zédkazniki, a dat
jim prostor, aby mohli fici sviij nazor. Ucte kazdého, ze klicova soucast jeho
prace je poslouchat zakaznika a fikat tyto novinky nejvyssimu vedeni.

Divejte se na véc ofima zakaznika. Najdéte zplisob jak se pfinutit hledét na
vyrobek z pohledu zadkaznika.

Setkani zakaznikid. Uspotadejte pro své zakazniky setkani s vedenim firmy,
kdy se budou moci ptat a davat ndvrhy na zlepSeni.

Hodnoceni po nakupu. Ptejte se svych zakaznikli po urcitém case na to, zda
jsou stéle s vasimi vyrobky spokojeni.

Vyrobky konkurentii a dotazniky o urovni sluzeb. Vénujte obzvlastni usili
dotaziim svych zakaznikl nejen na to, jestli spliiujete jejich ocekéavani, ale také
na to, zda napliuji tato ofekavani vasi konkurenti. Zde zjistite, v em vas
konkurence dokaze porazit.

StiZnosti na videokazeté. Jednoduse zédkaznik vejde do budky, zmackne knoflik
a fekne, co se mu nelibilo.

Formalni vycvik jak pochopit zakaznika.

vy

Nakonec je dobré vénovat pozornost 1 roding, pratelim ¢i zndmym, kteti dokazi

upiimnéji a otevienéji nez kdejaky jiny zakaznik fici svilj ndzor.

O lidech v ,,prvni linii* a jejich vycviku se zminuje i Bures (1998): ,,Primo

,uzasna*“ diferenciacni prileZitost se nabizi ve formé vybéru a vycviku veskerého

personalu, ktery prijde do primého kontaktu se zakaznikem, tzn. nejenom prodejcu, ale

také recepcnich, telefonistek, pracovnikii expedice, prijemcii objednavek, sSoféri a

zavozniku. Cilem vycviku je, aby se jakykoliv kontakt s temito pracovniky v povédomi
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zakaznika pamétove registroval jako néco v pozitivnim smyslu zcela vyjimecného a
v tomto smyslu natolik pozitivné pisobiciho na zdkaznikovu psychiku, Ze se mize prave
tento diferenciacni prvek stat rozhodujicim faktorem v procesu jeho ndakupniho
rozhodovadni.*

Velké tskali vznika v komunikaci mezi podnikem a zdkaznikem. Vaznost tohoto
problému si uvédomuje i Whiteley (1991), ktery konstatuje: Nékteré firmy ve svych
reklaméch slibuji nesplnitelné véci, Ze nutné musi zakaznika zklamat. Rada firem si
muze podstatné vylepsit své dlouhodobé vyhledy jen tim, Ze se nauci piesné vyjadiovat.
Vyzkum, provadény Forum Corporation ukazuje, ze zakaznici chtéji, aby se slovo
drzelo vic, nez cokoli jiného, avSak firmy jim casto pravé toto nejsou schopny
nabidnout. Spolecnosti, které se jinak velice staraji o své zakazniky, ¢asto slibuji véci,
které nejsou schopné splnit. Jak uvadi zminény vyzkum, jen jedna tfetina pficin
nespokojenosti zakaznikli je zptisobena vadou vyrobku nebo sluzby. Zbyvajici dvé
tietiny ptipadaji na chyby v komunikaci.

Je tedy jasné, ze komunikace mezi zdkaznikem a firmou je velice dilezita. Proto
musi firmy dbét na to, aby znaly nazory svych zékaznikli a dale také na to, aby lidé,
ktefi ptichazeji do styku se zakazniky, byli vzdy perfektné vyskoleni, jak s nimi jednat.

Whiteley (1991) tuto problematiku zakoncuje povzbuzenim: Az se pfiblizite
k zakaznikovi, budete na poloviéni cest¢ k opravdové konkuren¢ni vyhodé.
Zakaznikovy potieby se stanou méfitkem, se kterym bude vasSe firma porovnavat své

LSV

vypada, kdyz je opravdu spokojen. Bude reagovat ptijemnym zptiisobem — loajalitou.

2.4.4 Typy firem

Podle Whiteleyho (1991) pouzivaji firmy ve svété vyroby tfi slova pro oznaceni
firem, od kterych kupuji soucastky. Tato slova 1ze pouzit i mimo sféru vyroby.

e Obchodnici — prodavaji standardni vyrobky, nejcastéji je nachdzime
vV maloobchodé. Obchodnici jsou jako stroje na prodavani zbozi, jejich prace je
mechanické a Ize ji snadno nahradit.

e Dodavatelé — jiz dé¢laji néco zvlastniho, napiiklad poskytuji specializované
produkty. Zakaznici se spoléhaji na jejich zkuSenosti. Zakaznik velmi casto
ziskava vice a vice, protoze dodavatel si chce udrzet svou pozici a proto musi

neustale vymyslet a inovovat podle toho, jak chape potieby zakaznika.
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e Partneri — Stanete-li se partnery, prolomite bariéry mezi sebou a zadkaznikem.
Dobudujete chybéjici vztahy a investujete do poznani svého zadkaznika.
Ptiméjete zakaznika, aby pochopil, co je ve vaSich sildch a vytvofite si tak
»poradi hodnot*.

Partnefi se t€Si ze spoluprace, spolecného nahledu na budoucnost, vymény
informaci davéry a dlouhodobé perspektivy. I kdyz vam zakaznici nedivétuji natolik,
aby se mohli stadt vasimi partnery, pracujte na tom. Zakaznik, ktery ve vas najde

spolehlivého a schopného partnera, bude vasi zivotni Sanci.

2.5 Zasada ¢. 3: Ucte se od vitézu

Tteti zdsada mé& pomoci podnikiim v jejich rozvoji sledovanim svych konkurentii
a ucenim se od nich. Whiteley (1991) uvadi, Ze budouci Sampioni v jakékoli oblasti,
maji spolecného jmenovatele — chtéji byt nejlepsi a musi se ucit od mistrd svého
femesla. Vytvofi si nemilosrdné otevieny hodnotici systém na své cile a omezeni,
potom napodobuji, pfizplsobuji, méni a nékdy dokonce piekondvaji ty, ktefi byli
zdrojem jejich inspirace.

»Nasazovani latky* znamend pozorné hledani vyjimecnosti, coZ znamena, Ze to
nejlepsi se povazuje za standard a je snaha to pfekonat. Zkusenosti vSech firem, které se
o néco podobného pokusily, ukazuji, Ze 1ze n¢kolikandsobné zvysit kvalitu vyrobkl a
sluzeb a efektivnost, pokud:

e Najdete spravné ucitele, ktefi dé€laji néco, co se d€la 1 ve vasi firm€ a navic to
delaji 1épe.

¢ Budete studovat tyto ucitele s otevienyma oc¢ima a chuti se néco piiucit.

e Nikdy si nebudete myslet, ze jste dosdhli toho nejlepSiho, nebo ze uz jste
nejlepsi. Je potieba neustale hledat zptisob, jak se zdokonalit.

Také Toman (2003) k tomu dodava: Konkurence je predevsim vas ucitel, a to
dokonce dvojnasobny. MiiZze vas naucit, jak ne¢které véci delat a jak naopak nékteré véci
nedélat. A to zcela zadarmo, zatimco poradenskd firma nebo vysoka Skola by za to od
vas chtély nepfijemnou sumu penéz. Skéla prostfedki, které k tomu miizete pouzit, je
velmi Siroka. MiiZete sledovat reklamni kampané své konkurence, mizete ji analyzovat
na veletrzich a vystavach. Déle se mizete vyptavat i zakazniki konkurence na jejich

kladné i zaporné zkuSenosti a mtizete se také za zakaznika vydavat.

15



S Tomanem se shoduje i Bures (1998), ktery tvrdi, ze existuji tfi efektivni
zpusoby, jak ziskat informace o konkurenci, jsou to vystavy a veletrhy, vizualni
prizkum konkurentovy zadkladny nebo vyzviddni u vlastnich zékaznikii nebo u

zéakaznik, ktefi kupuji od konkurence.

2.5.1 Devét kroku k uspéchu

Aby se mohly firmy ucit od své konkurence, je tfeba si naplanovat svij

vzdélavaci program, ktery Whiteley (1991) rozd€luje na devét krokd:

1. Poznejte své vlastni problémy.
Najdéte firmy, které fesi podobné problémy jako vy.
Stanovte si pfed kazdou navstévou cile, na které se budete chtit zaméfit.
Vydejte se na cestu.
Udg¢lejte spravné zaveéry.
Piejdéte od uceni k jednéni.
To, co jste se naucili, rozSifte v celé firmé.

Ukazte vitéztim, jak jste se od nich poucili.

© 0 N o g b~ DN

Vse zopakujte jesté jednou.

Zakladni véc pii ueni se od konkurence, jak uvadi Whiteley (1991), je najit
vyborné ucitele, kteti si vedou nejlépe pravé tam, kde vy vidite zaklady své firmy. Je
dalezité tyto ucitele peclivé studovat a neustale hledat, jak svou praci délat jesté 1épe.
Studium téch nejlepsich mize zacit tidit celou vasi firmu a ucinit konec myslenkovym
stereotypiim. Skeptiklim to ukaze, ze zména mySleni znamena lepsi Zivot. Firmy, které

se uci od vitézi, poskytuji svym zakaznikiim lepsi sluzby nez jejich konkurenti.

2.6 Zasada ¢. 4: Dejte volnou ruku svym nejlepSim

zameéstnancum

Ve ¢tvrté zédsadé se dostavame k dilezitosti zaméstnanci, jejich piistupu
k zakaznikim, k chovani a oddanosti k cilim podniku. Podle Whiteleyho (1991) na
ni¢em nezalezi tolik, jako na pfistupu zaméstnanct. Je jednoduché zaplnit pracovni
mista lidmi, ktefi maji vhodnou kvalifikaci, naptiklad vysokoskolské vzd€lani nebo
roky praxe. Pfili§ Casto se ale stava, ze tito radoby kvalifikovani 1idé ve skutecnosti
neposkytuji sluzby zakaznikiim. Zaméstnance si vybirejte s tim, Ze vysokoskolsky
diplom je jen zdkladni kvalifikace, pro vas maji cenu vyhradné lidé se spravnymi
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pfistupy. Proto je dulezité se pfi naboru zaméfit na tyto ptistupy a uvédomit si, jak
obtiznd a zivotné dilezitd je prace s vybérem lidi. Mezi charakteristiky dobrého
obchodnika by jist¢ méla patfit poctivost, pracovitost, dobré jednani s lidmi,
prizpusobivost, laska k zdkaznikovi nebo i znalost zbozi.

Dale tento autor uvadi, ze cas, ktery manazer investuje do naboru vhodnych
vytvofit profil osoby, kterou hledate. Peclivé si prostudujte charakteristiky lidi, ktefi ve
vaSi firm€ dosahli néjakého uspéchu a vyzadujte je i od uchazecii. Piidejte k tomu
pristupy a dovednosti, které ptislusnd prace vyzaduje a samoziejmé i pristupy, které
pozaduje firma. Kdyz je profil vytvoren, tvrdé na ném trvejte.

V této problematice se s Whiteleym shoduje i Kotler (2003), ktery uvadi, Ze tikol
manazera zac¢ind hned pfi ndboru pracovnikili, kdy musi najmout spravné lidi. Musite se
ujistit, ze zajemci o misto maji nejen potfebné schopnosti, ale také spravny pfistup.
Lidé, které vyberete, musi byt dobfe vycvi¢eni. Zplsob mysleni a vystupovani
zaméstnancl nevznikne sadm od sebe. Musi byt planovany, dobfe vysvétleny a jeho
dodrZovani musi byt fadné odménovano.

Novi uchazeci o zaméstnani a zaméstnanci podle Whiteleyho (1991) hledaji
svou pfilezitost byt Stastni a slouzit zakaznikiim. Potiebuji vSak veédét, jak spliuji vase
predstavy. Reknéte jim tedy, co maji odekavat:

e jak si maji predstavit svoji kazdodenni praci — jak z lepsi, tak z horsi stranky,
e jak maji méfit své vykony,

e jak je budete hodnotit a odménovat za dobrou praci,

e jak dilezité je poskytovat sluzby zakaznikovi pro vSechno, co déla vase firma.

Diilezité je nejen spravné zaméstnance vybrat, ukazat jim pozadovany pristup k
zékazniklim, ale také jejich odménovani, které musi byt promysSlené. Whiteley
konstatuje, Ze pracovniky nezajima zadna véc tolik, jako zpusob, jakym je budete méfit
a zda budou odménovani za dobfe provedenou praci. Vysvétlete svillj systém méfeni
novackiim a vSem, kteti ho nepochopili. Ptejte se jich na navrhy, jak jej zlepsit a berte je
vazn€. Mnoho firem méfi to, co se méti snadno, namisto toho, aby méfili, jak pomahaji
zakaznikim. Napiiklad méfeni orientované na vykony miiZze dobré snahy potlacit, misto
aby je podnécovalo.

Jako nejlepsi zpiisob, jak lidi ohodnotit, uvadi Whiteley (1991) odmény —

prémie, uznani a pochvalu. V tom mu z ¢asti oponuje Geffroy (2001), ktery uvadi, Ze
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zamé&stnance téméef nikdy nemotivuje finanéni odména, a to ani pomérné vysoka.
Naopak je ale motivuje vse, ceho mohou dosahnout, co mohou zménit vlastnim usilim.
Zatouzi po uspéchu, kdyz poznaji, ze svymi vykony a svou praci napomahaji firm¢ a

maji z toho pfitom sami prospéch.

2.6.1 Neustaly vycvik lidi

Whiteley (1991): ,,Vyucujte lidi dobre a nepretrzite. Jen tehdy od nich dostanete
vSe, co jsou vam schopni poskytnout.*
Tento autor dale uvadi tii dilezité¢ divody nepftetrzitého formalniho vzdélavani:

e Je to prilezitost, jak neustale zdliraznovat predstavu firmy a diskutovat o ni.

e Zaméstnancum dava konkrétni pottebné dovednosti.

e Ukazuje lidem alternativy ke starému stylu prace — alternativy, ze kterych si
mohou sami odvodit nové zpusoby, jak délat véci, 1épe slouzici zakaznikim.
Kvalitni vycvik je nejpodstatnéjsi véc pro preménu firmy poskytujici dobré

sluzby zékaznikim, umoznuje lidem, aby se neustdle zabyvali a fidili spravnym
chovanim pfi praci. Svym lidem nejvice pomuze, kdyz si stanovite jasné cile, a na jejich
zaklad¢ budete urcovat specificka pravidla chovani, ale zaprvé musite pochopit, jak se
lidé chovaji pfed vycvikem a zadruhé musite pifesné formulovat, jak by se méli chovat

po vycviku. Vyucujte znalosti, konkrétni dovednosti, predstavu vasi firmy.

2.6.2 Spravny pristup k zaméstnancim

Aby mohli zaméstnanci podavat pozadované pracovni vykony a prace pro né
byla 1 osobnim pfinosem, musi zvolit zaméstnavatelé spravny pfistup ke svym
zaméstnancim. Jak uvadi Whiteley (1991), nejobdivovanéjsi a nejrentabilnéjsi firmy
maji svého spoleéného jmenovatele: §tastné lidi. Usp&$ni podnikatelé poskytuji svym
lidem takové podminky, aby oni mohli poskytovat zakaznikiim ty nejlepsi sluzby. Jako
je prvni krok pfi poskytovani sluzeb zakaznikiim zjistit, co ve skutecnosti zadaji, musite
1 nyni zjistit, co vaSi zameéstnanci pottebuji, abyste jim mohli vytvofit odpovidajici
pracovni prostfedi. Je obzvlast uzitecné, kdyz zjistite, po cem vasi zaméstnanci touzi,
jestlize je chcete odménit za dobrou praci.

O dulezitosti spravného pfistupu k zaméstnanciim se zminuje 1 Geffroy (2001):
wSpolupracovnik je pro podnik v zasadé jakysi dodavatel; doddva svou pracovni silu a

my ho za to platime. Stejné jako mame se svymi nejlepsimi dodavateli vétsinou dobry,
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W lidsky* vztah, protoze vime, Ze nase spoluprace funguje mnohem bezprobléemovéji,
kdyz je zalozena na sympatii, tak bude nasi firme uspésnéji slouzit zaméstnanec, kterého
si vazime jako cloveka, nez ten, v nemz spatrujeme pouhého nadenika a podle toho
S nim také zachdzime.*

Spokojenost zaméstnance ma samoziejmé vliv na zakazniky, jak uvadi Smith
(2000), ktery konstatuje, ze personal musi byt spokojeny, a navic vySkoleny v oblasti
péce o zakazniky. Zapojeni, odména a uznani mohou vytvofit ur¢ité¢ formy psychického
pfijmu, které nasledné motivuji personal. Celd mysSlenka spocivd v tom, ze Stastni
zameéstnanci vytvoii Stastné zakazniky, ktefi budou opakované nakupovat a $ifit
pozitivni zvésti, nasledkem ¢ehoz se zvedne prodej, zisk i navratnost investic.

Dalsi autor, ktery se zabyva problematikou pfistupu zaméstnavatele
k zaméstnancim je Geffroy (2001), ktery uvadi, Ze délnik nebo zaméstnanec jiz neni jen
tup€ pracujici stroj, jehoz vykon Ize méftit v presnych cislech, ale naopak je to ¢lovék
povéfovany nejriznéjSimi tkony a zplsoby jedndni, k nimz patii také styk se
zakazniky. Jeho Uspéch zavisi na schopnosti dobfe vychazet s druhymi. Prodat néco
navic nebo predejit reklamaci Ize teprve v atmosféte, kterd se vyznaCuje sympatii,
lidskosti a vielosti. Proto je uspéch vaSich zaméstnanci — a tedy i uspéch firmy -
zavisly na jejich vili a motivaci. Vy, jako podnikatelé, se pak musite starat o motivaci
spolupracovniki a cilen€ klést ve firm¢ diraz na lidské faktory.

Whiteley (1991): ,,Jste-li manazer, je kazdy clovék ve vasi pracovni skupiné vas
vnitini zdkaznik. Jste-li nejvyssi manazer, je vnitini zakaznik kazdy zaméstnanec vasi
firmy. Kdyz prijimadte rozhodnuti, pripravujete prohlaseni o politice firmy, rozesilate
dotazniky, musite si uvédomit, Ze vase prdce neslouzi zakaznikovi primo, nybrz
prostrednictvim prdce urcitych pracovnich skupin. Proto jednejte s lidmi, kteri pro vas
pracuji stejné, jako s kterymkoli zakaznikem.*

Tento autor jesté uvadi, Ze to, ze si vazite svych zaméstnancu, jeSté neznamena,
ze byste méli opomijet jejich chyby. Problémovi zaméstnanci totiz mohou nechat
zakaznika na holi¢kéach a to nesmite dopustit. Pracujte proto se zaméstnanci, se kterymi

jsou problémy, a pomahejte jim, aby se mohli stat soucasti predstavy firmy.

19



2.7 Zasada €. 5: Odstrante bariéry €innostem, které vitézi u

zakazniku

Tuto problematiku popisuje Whiteley (1991) pomoci ,,ledovce nevédomosti®,
kde pouze 4 % vyjmenovanych probléml znali nejvy$§i manazefi, vétSina poruch,
zvysSenych nakladii, zpozdéni a dalSich stiznosti, se kterymi piichazeji zakaznici, jim
byla skryta, stejné jako je tomu u hmoty ledovce. Kazdy problém, zndmy nejvysSim
manazerum, znali alesponl nékteti fadovi pracovnici. Mistii 1 dal§i zaméstnanci védéli o
stovkach problémi, o nichz 1idé na vyssi fidici arovni neméli ani tuSeni. Tato studie
ledovce dokazuje, pro€ je jen n€kolik firem schopno splnit sviij slib. Firma se setkava se

stovkami problémil, které vy jako manazer nevidite, a tudizZ je nemizete ani fesit.

Obrazek 2: Ledovec nevedomosti

4 o / Problémy zndmé
° nejvy$$im manaZerim

Problémy skryté
nejvy$$im manaZerim

Problémy zndmé
stfednfm manaZerim

Problémy zndmé
vedoucim pracovnich
skupin

'I 000/° {’roblé’my zndmé 3
fadovym zamé&stnanciim

Zdroj: Whiteley, 1991
Whiteley (1991) radi, Ze nejzakladnéjSi metoda odstranéni bariér je velice
jednoduché: pozadejte zameéstnance, dodavatele 1 distributory, aby vam ftekli o
piekazkach, které podle jejich nazoru brani v poskytovani sluzeb zékazniklim.
Pozadejte je o navrh, jak se jich zbavit a nasledné tyto bariéry odstratite.
Autor dale uvadi, ze kazdy manazer muze zvysit Uspéch své firmy, kdyz bude
hledat védomosti na spravném mist¢ - ve vlastnim oddéleni nebo pracovni skuping.
e Vyzadujte od kazdého navrhy.
e Zaméite se na ndvrhy k problémim, které jsou podle vaseho vyzkumu pro
zakazniky nejdileZzité;si.

e Evidujte si, kolik ndvrhi vdm kdo podava.
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e Thned realizujte jen ty navrhy, které oCividné podniku néco pfinesou, ale i ty,
jejichz efekt je neutralni.
e Projevujte uznani tém, kteti piisli s navrhy.

Pokud nedostavate navrhy na zlepSeni poskytovani sluzeb zdkaznikiim, znamena
to, ze se pokazila komunikace mezi vami a vasimi spolupracovniky. Proto je ve vaSem
z4jmu 1 v z4jmu zakaznikl na ni zapracovat.

Potencidl své firmy naplno vyuzijete jen tehdy, kdyz zapojite do prace na
odstranéni bariér i zdkazniky. Neni snadné se vzdy fidit reakcemi zdkaznikti — nerozumi
vaSemu podniku tak, jako zaméstnanci, poptipadé dodavatelé. Avsak 1épe nez kdokoli
jiny védi, co by mélo byt a co neni. Odtud se musi zacit. Zakaznici védi, co je Spatné a
na vas je, abyste nasli pfisluSné prekazky a odstranili je.

K tomuto tématu se vyjadiuje i Kotler (2005): ,,Pravidelné vyhodnocujte na
konkrétnich pripadech spokojenost zakaznikii. Pokuste se zhodnotit ji vSeobecné, poté se
zamérte na spokojenost nékterych skupin zakaznikii se specifickymi produkty, at’ jiz jde
o wrobek, sluzbu ci jejich cenu atd. Vysledky tohoto hodnoceni rozeslete do
Jjednotlivych oddéleni firmy s cilem inspirovat zaméstnance k navrhiim, jak uspokojeni
zdakaznikit v prislusném obdobi zvysit. Jednou z moznosti je vyplacet odmeény, zvysi-li se

spokojenost zakaznika ¢i dosdahne-li urcitého bodu.*

2.7.1 Zakladni postup odstranéni bariér

Nalézani a odstranovani bariér je slozity a zdlouhavy proces. Jak uvadi Whiteley
(1991), reagovat na zajem zakaznikli znamend naucit se diskutovat o problémech s t€mi
spravnymi lidmi, stanovit si priority, najit, odstranit a branit se dalSimu vzniku bariér,
které zptsobuji problémy, a nasledné¢ se dale zdokonalovat.

Zakladni postup ke zlepSovani se podle Whitelevho (1991) sklada ze Sesti kroka:

1. Shromazd’ujte informace o podnikovych postupech, které pravdépodobné
zpusobuji problémy, zejména od konecnych zakazniku svych vyrobkiu nebo
sluZeb, ale nevynechavejte ani vnitini zakazniky.

2. Informace od zikazniki preméite v méritka. Pouzit miZete dva druhy
meftitek — binarni méfitka, ktera jednoznacné rozdéluji udaje na dobré a Spatné
nebo proménna meéfitka, kterd rozdéluji udaje podle urcité stupnice.

3. Analyzujte soucasné pouzivany postup. Stanovte si predbézny cil, ktery

vychazi z pozadavku zakaznikt. Poté se pofadné podivejte na soucasné postupy.
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4. Navrhnéte vylepSeny postup. Zhodnot'te sviij ptedbézny cil poté, co jste ziskali

novy nahled na své postupy. Mezi zplsoby, jak vylepSit postup piisobici

problémy patii napf. vytvareni vhodnéjSich vstupli, omezeni poctu prechoda,

kombinace jednotlivych krokt, vyuziti technologii nebo zapojeni spravnych lidi.

5. Stanovte standardy. Zpracujte standardy pro postupy tak, aby byly piesné

definovany podstatné vysledky a sprdvna mefitka. Pro hodnoceni standardd

doporucuje Whiteley (1991) étyfi kritéria, ktera se oznacuji zkratkou MARC:

Mg¢titelnost — standard postupu musi byt méfitelny, aby se daly postupné
upfesiiovat cile, a navic pokud jej definujete pfesncji, musi byt 1 1épe
méfitelny. Musi zde byt proto métitelna kvalita, mnozstvi a v€asnost.
Dosazitelnost — standard musi byt pochopitelny a dosazitelny, avSak
nesmi byt dosazitelny pfili§ snadno, bez vynalozené¢ho usili, ani pfili$
tézce, aby vynakladané usili nebylo nadlidské.

Relevantnost — standard musi zohlediiovat océekavani zakazniku,
popiipad¢ musi byt konstruovan tak, aby jim ptinasel celkovy uzitek.

Kontrolovatelnost — dosahovani standardd musi mit pod kontrolou

zvlastni utvar, pficemZ musi byt vytvofeny postupy k dosazeni

pozadovaného vysledku.

6. Rid’te. Zkontrolujte si zpiisob Fizeni a odmétovani lidi, ktefi budou postup

vykonavat. Zvazte dal$i zpusoby, jak poméfovat lidi a vyzkousSejte takova

méfitka jako naptiklad kvalita prace, tymova spoluprace, pocet hodin

vénovanych vycviku nebo sniZovani ztrat.

Podle Whiteleyho (1991) Ize fici, ze bariéry ve sluzbach a ve vyrob¢ se vyrazné

1i8i. Ti, kdo poskytuji sluzby, musi velice ¢asto pracovat na rtiznych mistech, takze se
do jejich prace mohou snadno dostat nové bariéry. VétSina zaméstnancli navic jedna
pfimo se zdkazniky a kvalita poskytovanych sluzeb zavisi mnohem vice na stylu

jednéni, nez u vyrobnich odvétvi.

2.7.2 Ctyfi strategie pro odstranéni bariér

Rady, jak odstranit vzniklé bariéry, poskytuje Whiteley (1991). Ten uvadi, ze

vétSina bariér vznikne ndhodné. Jsou to Casto vedlejsi produkty velkého usili o

zdokonaleni firmy. Z toho divodu je fizeni a odstranovani bariér velmi obtizné. Firmy
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ale mohou podniknout velké kroky pro odstranéni bariér tim, ze zméni styl fizeni.
Pomoci tak mohou nasledujici Ctyfi manazerské strategie:

1. Oficialni pravidla firmy se odvodi z jeji predstavy a kazdodenni manazerské
praktiky nasledné vyplynou z téchto pravidel. Nejzakladnéjsim prvkem firmy je
vyhlaSeni jeji pfedstavy, protoze v ni se projevi, o¢ bude firma usilovat. Neboli
pfedstava je pravé ten divod, pro¢ je clovek nebo skupina v té ¢i které firmé.
Trvejte tedy na tom, aby vasSe pravidla byla v souladu s ptedstavou, a tim udélate
prvni krok ke spokojenosti zakaznika.

2. Vytvori se horizontilni manaZerské struktury, aby se vyburcovali lidé ze
vSech casti firmy k feSeni kliCovych problémi. Neékolik firem si vytvofilo
systém horizontalniho fizeni, které ukazuje, jak lze z kazdého ¢lovéka dostat
vSechny jeho schopnosti k dosazeni vlastnich cild. Ackoliv vedouci oddéleni
maji i nadale pod kontrolou svou napln prace, marketing jiz neni v ptisobnosti
jen marketingového odd¢leni a ani vyroba se netyka jen lidi z provozu.

3. Zavede se ,,vizualni Fizeni®, které pomiize manazerim a dal§im zamé&stnanciim
pochopit potieby zakazniki a zaznamenavat pokroky pii jejich uspokojovani.
Spravné vedené firmy pouzivaji Sirokou $kalu technik slouzicich k tomu, aby
vse, co se ve firmé déje, bylo viditelné. A to z toho duvodu, aby se ptedeslo
problémim a stanovily se dobré cile. U vétSiny velkych firem lidé netusi, co se
déje o par metri dal. To je jedna z nejvétSich bariér pro praci celistvého tymu.
Objasnéte vse, co se déje, a to se odrazi na pristupu vSech vasich zaméstnanct.

4. Budou se zpracovavat pravidelné zpravy o platnych postupech a jejich
kontrole pro fizeni vSech casti podniku. Pfedevsim feditel mulze pro
odbouravani bariér udélat vice nez kdokoli jiny tim, Ze si pravidelné zpracovava
ptehled o postupech ve své podiizené jednotce. Nesnazi se tu studovat prekazky
a uspéchy, jen se presvédCuje o spravnosti postupti. Kazdoro¢né se tak vedouci
piislusné ¢asti podniku mliZze zeptat:

e Piijali manaZefi pravidla, ktera ptispivaji k zajisténi predstavy firmy?
e Maji manazeti jasny plan, jak vylepsit postupy a odbourat bariéry?
e MC¢fi a kontroluji manaZzeti spravné véci?
e Zviditeliiuji manaZzeti vSechny udaje?
Takto muze vedouci praci svych podfizenych postavit na realném zékladé. A

lidé v celé spolecnosti poznaji, ze se to s vytyCenymi cili mysli vazné.
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2.8 Zasada €. 6: Mérte, mérte, mérte

Méfeni, jak uvadi Whiteley (1991), vétSina firem déla, avSak jen malokteré

z nich to délaji dobte. VSichni jsou schopni méfit a vyuzivat vysledkit méteni, kdyz

budou chtit vyjit vsttic zakaznikiim, pokud se budou fidit nasledujicimi principy:

1.

Veédét, pro¢ méfite. Kazdé méfeni je zaroven prilezitosti zaméfit se na plnéni
prani zékaznikd.

Nechat zékazniky at’ sami vyjadii, které konecné vysledky se maji méfit.
Neustale se ptat, jak si stojite vy i vasi konkurenti.

Sledovat své vlastni postupy, které vedou k tomu, co si pieji zédkaznici stejné
pozorné jako konecné vysledky.

Sdélovat svym lidem vSe, co se dozvite.

Programy méfeni by mély ustanovit kanaly, kterymi se k vam dostane v jasné,

¢iselné forme vse, co je dulezité pro zdkaznika a firmu. Mély by mit takovou strukturu,

aby kazda soucast firmy mohla neustéle zlepSovat sluzby zdkazniklim.

Dobfe zpracovany program meéieni ma fadu vvhod:

Meéteni vieho, co zdkaznik Zada a zda mu je to poskytovano, si vynuti disciplinu,
ze které bude firma tézit jesté predtim, neZ se k vam dostanou vysledky. Pfiméje
vas uvazovat nad kritickymi faktory tspéchu a nad hlavnimi prvky pro jejich
dosazeni. Vyzaduje také od kazdého ¢loveka ve firmé, aby diskutoval o tom, co
je dilezité a zabyval se ptipadnou nespokojenosti.

Dobré systémy méteni poskytuji spolehlivé informace o tom, co je a co neni ve
firmé dobré.

Dobry systém méfeni poskytuje lidem piijemnou zakladnu pro diskusi o

postupech a problémech ve firmé.

o Systémy méfeni vam piesné ukazi, v cem jste dobii.

Lid¢é jsou opravnéné pysSni na dosazeni a piekroceni stanovenych cili.

2.8.1 Metody méreni

Metod méieni je hned nékolik, avSak pfed méfenim se musi splnit jest¢ dalsi

ukony, aby dokazalo méfeni poskytnout pozadované udaje. Jak uvadi Whiteley (1991),

abyste se vyhnuli problémiim, vénujte na samém zacatku svého programu méieni

néjaky Cas a sestavte seznam vSeobecnych charakteristik a problémd, vyznamnych pro

vvvvvv
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seznam vSeobecnych charakteristik vyrobkll a sluzeb, které jsou pravdépodobné
nejdilezitéjsi. Sestaveni takového seznamu vyzaduje otevienou komunikaci -
pohybovat se v blizkosti svych zakazniki tak, abyste poznali jejich potieby.

Whiteley (1991) radi, ze je dobré nejprve udélat seznam a poté jej doplnit
s vyuzitim napiiklad téchto metod:

e Vybérové vzorky. Sestavte malou skupinu zdkazniki a ptejte se jich na
problémy a ocekévani.

e Investice do stiZnosti. Ud¢lejte vSe pro to, aby si lidé stézovali, potom si
udélejte prehled toho, nac si stézovali.

o Navstévy zakaznika. Pokud vyrabite néco pro zakaznika, navstivte ho doma.

Pokud vyrabite néco pro podniky, navstivte je v jejich kancelatich.

e Prehledy o reakcich zakazniki na nabidky ze strany konkurence.

Pfi vytvafeni seznamu charakteristik sluzeb vezméte v uvahu RATER
(spolehlivost, seri6znost, dojem, orientace na spotiebitele, zodpovédnost).

Kdyz mate hotovy seznam charakteristik vyrobka a sluzeb a pro kazdou z nich i
vhodné méfici jednotky, snadno naleznete odpovéd’ na kvantitativni otdzky tim, Ze je
polozite zakaznikiim pti rozhovorech nebo v pisemnych dotaznicich. Pokud provozujete
mensi firmu ¢i pracovni skupinu ve vétsi firmé, je to vlastné to jediné, co miiZete délat.

Dale Whiteley (1991) uvadi, Ze pokud jiz vite, co od vas zdkaznik chce, miZete
ziskat konkuren¢ni vyhodu tim, Ze potifeby zdkaznikli stanovite jako standard pro
fungovani své firmy. Bez stanoveni standardi je spokojenost zdkaznikii nadhodna
zalezitost. Standardy naproti tomu pro vaSe zameéstnance znamenaji cil. Aby bylo
mozné dosdhnout standardfi, vyhovujicim pifanim zdkaznikd, musite také zavést
standardy pro postupy. To se tyka ptfedevSim lidi, ktefi dodavaji vstupy pro ty, jez
poskytuji sluzby zakaznikiim. Pfi stanovovani standardi zaméite usili své firmy na to,

Podle Whiteleyho (1991) budete po zavedeni standardi potfebovat souvisly
méfici systém. Mizete méfit, zda jste dosdhli urCité charakteristiky vyrobku nebo
sluzby pfimo, a u ostatnich zjistite, zda jste méli uspéch tim, ze budete pozorovat
chovani zékaznikli. Nelze vSak zjistit, jak si stojite ve vétSin€ charakteristik, pokud
nenajdete n&jakou spolehlivou metodu, jak zjistit zdkaznikovy nazory. Ctyfi nejb&zngjsi

metody jsou nasledujici:
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e Spotiebitelské anketni listky doddvané spolecné s vyrobkem. Je to nejjednodussi

zpusob, jak méfit spokojenost, je to jedna z vasich pfimych vazeb na zédkazniky.
Bude vam slouzit jako nezkreslend zpétna vazba, kterd vas ihned upozorni na
problémy. AvSak odpovi vam jen ti, kteti maji néjakou motivaci k odpovédi.

e Dotazniky zasilané zdkaznikim poStou. Pravidelni zdkaznici obvykle na

takovyto dotaznik odpovidaji. I tyto dotazniky vSak maji nedostatky — je t€zké
rozeznat, jak reprezentativni je vzorek téch, jez odpovidali.

e QOsobni rozhovory. Tvéfi vtvat nebo po telefonu, pfipadné na vybérovém

vzorku. Zakaznici vétSinou radéji odpovedi na otazky, které jim polozi odbornik
osobn¢ nebo po telefonu, nez na dotaznik z postovni schranky. Rozhovory vam
poskytnou informace rychleji nez anketni listky nebo dotazniky. Navic osobni
rozhovory vdm umozni vybrat si vhodny objekt, nez kterakoli jind metoda.

e Nastréeni zdkaznici. ,,Nastréeni zakaznici“ jsou profesionalové, kteti vystupuji

jako zdkaznici a potom podaji zprdvu o poskytované sluzbé. 1 zde jsou vSak
problémy napft. s nédklady pfepoctenymi na jeden nakup, které jsou vyssi, nez u
jinych forem meéfeni, zaméstnanci mohou pfijit na to, kdo jsou nastreni

zékaznici nebo tito nastréeni zdkaznici mohou byt nediisledni nebo ovlivnéni.

2.8.2 Index spokojenosti zakaznika

Jak pravi Whiteley (1991), nékteré firmy se zaméfuji na Index spokojenosti
zakaznika (CSI), coz je cislo, které vychazi z vaseho nejlepsiho odhadu, jak kvalitni
sluzby poskytujete skupiné zdkazniki.

Hill (2006) definuje Tento index takto: ,,It is very useful for internal purposes,
such as monitoring service improvement, motivating staff and bonuses to have a figure
which represents your customers overall level of satisfaction.*

Coz v prekladu znamena: Pro vnitini ucely podniku, jako je naptiklad kontrola
zlepSovani sluzeb, motivace personalu a udélovani prémii, je uzitecné mit udaj, ktery
pfedstavuje celkovou miru spokojenosti vaSich zdkaznik.

Podle Whiteleyho (1991) si lidé nemohou pamatovat vsechny udaje o tom, jak
dobré sluzby poskytuje zakaznikim jejich firma. Index je vyborny nastroj, jak zaméfit
lidi na nejdulezit&jsi potieby zakaznikid. Firma bude mit z CSI prospéch, pokud to bude
prostiedek k dosazeni vysSi spokojenosti zdkaznikli a nikoli konceny cil. Vénujte

vaSemu indexu dost casu a prodiskutujte jej pokazdé, kdyz se vase firma setkd se
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zavaznjSim problémem, jakym je napiiklad pokles podilu na trhu. CSI nebo i jiné

podobné ¢islo mize vasi firmé pomoci, pokud se bude spravné pouzivat.

2.9 Zasada €. 7: Preménte slova v ¢iny

Aby byli zakaznici, zaméstnanci, ale 1 vedeni firmy spokojeni, je dilezité, mit

spravné lidi na spravnych mistech. Podle Whiteleyho (1991), se vSichni lidé v klicovém

postaveni u spésnych firem vyznacuji sedmi charakteristikami svého jednani:

1.

Osobné stavi zdakaznika na prvni misto. Bezmezné véri hodnotam, které
V sobé ma kvalita zamétfend na zédkaznika. Travi se zakazniky Cas a ve vlastni
firmé reprodukuji jejich nazory. Vyzkum spolecnosti Forum zjistil, ze firmy,
které skute¢né dosahly n¢jakého pokroku, jsou vedeny lidmi, ktefi osobné stavi
zakaznika na prvni misto. Tito 1idé jsou naprosto presvédceni, ze je tieba dat
zakaznikovi vSe, co si preje. Travi s nim vétSinu svého Casu a jeho ptani §ifi ve
vlastni firmé. Tito lidé dosli sami k poznatku, Ze rentabilita neni nic jiného nez
opozdény ukazatel, jak dobfe zachazi se svymi zdkazniky. Pokud jsou schopni
vytvoftit Stastného zakaznika, zisk se dostavi automaticky.

Prosazuji predstavu firmy nejen tim, Ze o ni hovofi jen v nejnutnéj$im ptipade,
ale prodavaji ji, agituji pro ni, pfesvédCuji ostatni, Ze ji musi podporovat.
Strukturu organizace vytvareji takovym zplisobem, aby zdkaznik dostal piesné
to, co mu tato predstava slibuje. Manazeti nepiestavaji predavat svou piedstavu,
své cile a strategii zaméstnancim firmy. Sva slova neustdle opakuji, protoze je
to nutné pro vyjadieni plné sily vasi predstavy.

Stavaji se znich ,studenti na cely Zivot“, neustale hledaji véci, o kterych
nevédi, a snazi se hledat nové zptsoby, jak se néco naucit. Chtéji byt v obraze.
VEFi ve své lidi a investuji do nich. U¢i je, vzdélavaji je, pfipravuji je na to, Ze
budou muset délat vice veci, nez délaji dnes, a pomahaji jim vyuzit to, cemu se
naucili ke zméné jejich pracovniho stylu. Nejlepsi vedouci pracovnici véfi, Ze
spravny piistup k zakaznikiim bude mit z dlouhodobého hlediska pozitivni vliv
na zisky podniku a proto se rozhodli diivéfovat svym lidem a investovat do nich.
Sestavuji funkéni tymy nejprve tak, ze shromézdi lidi z riiznych ¢asti firmy za
ucelem feSeni problémi, potom jim poskytnou potiebny vycvik, vyzdvihuji
jejich uspéchy a vyuzivaji je jako komunikacni kanaly mezi jednotlivymi ¢astmi

firmy a podnécuji je k tomu, aby pfijimali rozhodnuti, ze kterych bude mit
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prospéch zékaznik. Takto organizované pracovni skupiny a tymy vychazeji
z toho, ze nézory lidi z nejnizsi fidici rovné maji téméf stejnou vahu, jako
nazory nejvyssich manazera.

Drzi se svého kurzu. Jsou si védomi, Ze dosazeni kvality zaméiené na
zakaznika trva néjakou dobu, a neustdle povzbuzuji ostatni, kdyz se vysledky
nedostavuji.

Cil firmy se stal soucasti jejich Zivota. Jdou ostatnim ptikladem.

Lidé, kteii takto jednaji, jsou schopni vést jak dvouclenné pracovni skupiny, tak

1 nejvetsi podniky svéta.

2.10 Zavérecné shrnuti zasad

Whiteley (1991): ,,Nase firma spolupracovala s podniky, které se snazily, aby

byly Fizené zakaznikem. Uvédomili jsme si, Ze nestaci vzit si stranou lidi z prvni linie a

Fici jim, Ze se musi usmivat. To neni podstata problému. Pokud opravdu pristoupite na

tuhle hru, musite se systematicky a cilevéedomé snazit o zménu. Neni to zména

kvantitativni, nybrz kvalitativni. Z jednoho typu firmy vznikne typ naprosto odlisny.*

Seznam aspektii takovéto transformace sestaveny podle Whiteleyho (1991)

vyjadiujici, Ze byt podnikem fizenym zédkaznikem znamena pfejit:

Od motivace zaloZené na strachu a loajalité k motivaci zaloZené na spolecné
predstave.

Od pfistupu vyjadteného slovy ,.to je jejich problém* k uplnému zvladnuti
problémi, majicich vliv na zédkazniky.

Od prohlaseni ,,takhle se to délalo vzdycky* k neustalému zdokonalovani.

Od rozhodovani na zéklad¢ predpokladii a odhadl k praci s daty a rozhodovani
na zékladé¢ podlozenych fakta.

Od nazoru, Ze vse stoji a pada s kvalitou managementu k nazoru, ze vse stoji a
pada se zdkaznikem.

Od vertikalniho fizeni, kde se oddéleni rozhoduji vyhradné podle vlastnich
kritérii k horizontalni spolupraci.

Od kvalitniho feseni krizi k oziveni k pfedvidani a feSeni spravnych véci ve
spravnou dobu.

Od zavislosti na hrdinskych vykonech k omezeni extrémnich situaci ve vSech

pracovnich postupech.
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e (Od volby mezi strukturovanym nebo védeckym fizenim k strukturovanému a
védeckému fizeni.

Dulezité jsou dvé véci. Jedna znich je zakaznik, druhou je. Vénujete-li se

zakaznikim, vrati se k vam. Vénujete-li se zbozi, nikdy se k vam nevrati. Tim je feceno

v

VS€.
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3 METODIKA A HYPOTEZY

Metodicky postup pii vypracovani bakalatské prace byl nésledujici:
1) Studium odborné literatury tykajici se dané problematiky

2) Seznameni s vybranou firmou

3) Zasady podniku fizeného zakaznikem ve firme

4) Celkové zhodnoceni situace

Pro vytvoreni literarni reserSe byla nejprve vyhleddana odborna literatura tykajici
se dané problematiky, kterd byla nasledné zpracovana. Hlavnim zdrojem informaci se
stala kniha od R. C. Whiteleyho Podnik fizeny zédkaznikem. Tato zékladni kniha byla
nasledné¢ porovnavéana a dopliovéna literaturou dalSich vyznamnych autorti. Studiem
odborné literatury a zpracovanim literarni reSerSe byly ziskdny poznatky, které byly
nasledn€ pouzity v praktické casti bakalaiské prace.

Ke zpracovani vlastni prace bylo nutné sehnat vhodny podnik, ktery by byl
ochoten spoluprace. Autorka se zaméfila na pohostinstvi. Vybrané podniky néasledné
oslovila a ochotni spolupracovat byly Hotel & Restaurace Klika a Restaurace Masné
kramy.

Veskeré informace o vybranych podnicich byly ziskdny z jejich internetovych
stranek a z fizenych rozhovorit s vedoucimi podniki. Pii spolupraci s hotelem a
restauraci Klika byly otazky pokladany panu Petru Klikovi, marketingovému
manazerovi. Pfi konzultaci S vedoucim Masnych kramt byl fizeny rozhovor veden
Spanem ToméaSem Olejnikem, ktery je vedoucim gastronomické oddéleni
Budé&jovického Budvaru.

Ziskané informace od vedoucich podnikli byly nasledné zpracovany ve vlastni
praci, kde autorka zjiStovala, jakou maji jednotlivé podniky znalost a jak vyuZzivaji
zasad podniku fizeného zdkaznikem, déale tyto dva podniky porovnévala, stanovila

navrhy na zlepSeni a stanovila zavér.

30



HYPOTEZY:

Hypotéza ¢. 1: Hotel & Restaurace Klika se uci od jinych firem a vyuziva je ke svému
podnikani.

Hypotéza €. 2: Masné kramy maji jasn¢ danou predstavu, jak si udrzet zakaznika.

Hypotéza €. 3: Personal Hotelu & Restaurace Klika a Masnych kramt je odborné

Skolen, jak peCovat o zédkazniky.
Hypotéza ¢. 4: Majitel Hotelu & Restaurace Klika a vedouci Masnych kramu znaji své

zakazniky.
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4 CHARAKTERISTIKA FIREM

Ke zpracovani své bakalaiské prace jsem si vybrala dva podniky, kterymi jsou
Hotel & Restaurace KLIKA a restaurace Masné kramy. Oba tyto podniky pisobi

Vv pohostinstvi a nachazeji se v centru Ceskych Budgjovic.

4.1 Hotel & Restaurace KLIKA

Tento rodinny hotel (logo viz Obrazek 3) se nachazi v historickém centru
Ceskych Budgjovic v ulici Hroznova 25. Patii k nejstarsi historické zastavbé Ceskych
Budé¢jovic, pochazejicich ze 14. stoleti. Toto umisténi je vyhodné predevsim pro turisty,
v blizkosti hotelu si mohou prohlédnout Samsonovu kasnu, Cernou v&7, namésti
Pfemysla Otakara II. a mnohé¢ dalsi pamatky.

Hotel disponuje celkem 63 luzky ve 26 stylovych pokojich v nové budové z roku
2002 vcetné vytahu a pfislusenstvi, stejné jako rekonstruovanymi pokoji v historickych
budovach s vyhledem na slepé rameno Malse, Cernou v&Z a na byvaly Dominikansky
klaster. Od zafi 2011 je rozSifena ubytovaci kapacita o 5 novych apartmanli v nové
budové v Panské ulici hned naproti hotelu. Hotel ziskal za splnéni pozadovanych kritérii
ocenéni od CzechTourism 3 hvézdic¢ky (viz Obrazek 4). V dosahu 100m jsou tenisové
kurty, bazén, ptij¢ovna aut, kol ¢i lodi. V recepci hotelu jsou ochotni zaméstnanci svym
navitévnikiim doporugit atraktivni mista jiznich Cech nebo zprosttedkovat prohlidku
znamého budéjovického pivovaru Budvar.

Prilehly klimatizovany restaurant nabizi posezeni pro 60 navstévnika v Gtulném
interiéru, nekufacké zimni zahrady ¢i na letni zahradce u vody. V letnich mésicich se
poradaji akce na grilovani jehnat a selat.

Pro navstévniky je zafizeno v arealu Hotelu i Restaurace bezdratové pfipojeni
pomoci Wi-Fi technologie nebo také privatni parking pro auta a gardz pro kola a
motorky pfimo u hotelu. Mezi dalsi sluzby Hotelu Klika patii i sleva 10 % pro své
zakazniky na vyuziti sluzeb wellness centra pobliz hotelu nebo 20% sleva na golf fee na
htisti ve Svachové Lhotce.

Na internetovych strankach Hotelu a restaurace Klika mize zédkaznik naleznout
jidelni listek nebo denni menu, které mu na jeho pfani mize byt zasilano kazdy den e-
mailem. Déle je zde mozna online rezervace hotelovych pokojl, cenik ubytovani,

fotogalerie, mapka umisténi hotelu a restaurace, a to vSe s piihlédnutim na zahrani¢ni
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turisty, takze jsou stranky psané nejen v Ceském jazyce, ale i v angli¢tiné, ném¢in¢ a

holandsting.
Obrdazek 3: Logo Hotel & Restaurace Klika

2=

Zdroj:http://ceske-budejovice.nejlepsi-adresa.cz/images/mesta/ceske-

udejovice/katalog/472_logo.gif

Obrazek 4: Ocenéni hotelu
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Mochnacans porte Cciin jednot~g bimetiace uoviomcc:
afrmal Coskih Puputiiy pl o oty 0047008

Zdroj: http://www.hotelklika.cz/images/trihvezdicky.gif

4.2 Restaurace Masné kramy

Masné kramy (logo viz Obrazek 5) se nachdzeji v ulici Krajinska 13 v centru
Ceskych Budgjovic. Historicky prvni pisemna zminka o masnych kramech, tedy
dfevéném staveni S feznickymi kramky umisténém na soucasném namésti Pfemysla
Otakara II., pochazi z roku 1336. V roce 1364 nafidil Karel IV. stavajici masné kramy
Z hygienickych divodii zbourat a jako nové misto pro ziizeni dalsi dievéné stavby byla
vybréana Krajinsk4 ulice, kde v té dobé Zilo mnoho feznickych mistrt.

Zaklady soucasné zdéné budovy pochazeji z 2. pol. 16. stoleti. V postrannich
niz$ich halach se nachéazely jednotlivé feznické kramky, pfistupné vetejnosti z prostiedi

vysoké haly a zvenci pro zasobovani.
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Po vzniku novych méstskych jatek na Prazském predmésti v roce 1899 doznaly
kramky mnoha zmén, jak po strance stavebni, tak po strance vyuziti. Postupné chatraly.
Po roce 1945 se vazné uvazovalo i o demolici objektu. Nakonec byly masné kramy
prestavény v roce 1953 na restauraci Masné kramy podle projektu J. Fidry. Od té doby
je restaurace Masné kramy prosluld svou pohostinnosti a vybornym ¢epovanym pivem
Budgjovicky Budvar.

Vzhled dnesni rekonstruované restaurace v sob¢ spojuje moderni technologie a
historii stavby bazilikového pidorysu, jiz se podfizuje. Dominantnim bodem hlavni lodi
je vycep a bar — tepajici srdce restaurace, odkud se rozléva zivot do celé restaurace.
Funkénim 1 vyrazovym prvkem vycepu jsou nasvétlené médéné tanky v koji za nim.
Prostory uvnitf restaurace jsou vhodné jak pro organizované skupiny, pro individudlni
posezeni, tak 1 prostory slouzici pfevazné ke konzumaci jidel.

V restauraci Masné kramy pracuje tym kuchafi, ¢iSnikl a servirek pod vedenim
Séfkuchate Lud’ka Hausera a zkuSenych provoznich FrantiSka Sykory a Milose
Novotného. Na vSe bedlivé dohlizi vedouci gastronomické oddéleni Budéjovického
Budvaru, n. p. Tomas Olejnik.

Masné kramy pro své zakazniky kazdy mésic potrddaji gurmanské akce. Jsou to
naptiklad veptfové hody s zivou zabijackou, dny slovenské kuchyné, zvétinové hody a
mnoho dalSich. Dale jako specidlni sluzby nabizeji nabidku skupinovych menu (firemni
vecirky, rauty), promitani vybranych sportovnich utkdni na TV a velkoploSném platné,
hudebni produkce na objednéavku, sluzby profesionalniho fotografa nebo 1 prohlidky
pivovaru Budvar a multimedialni expozici pivovarnictvi.

Cely jidelni listek a gurmanské akce jsou zakaznikiim pfistupné na internetovych
strankach, kde je dale mozno vytvofit si online rezervaci, prohlédnout si fotografie

Masnych kramii nebo se dozveédét o novinkach a ptipravovanych akcich.

Obrdzek 5: Logo Masné kramy

W Stasné keamy

Zdroj: http://www.masne-kramy.cz/img/mk.png
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5 ANALYZA FIREM PODLE VYBRANYCH ZASAD

Informace ziskané z fizeného rozhovoru od pana Petra Kliky (Hotel &
Restaurace Klika) a pana Tomase Olejnika (Masné kramy) jsem podle svého nazoru

prifadila k zdsadam podniku fizeného zakaznikem.

5.1 Hotel & Restaurace Klika

Veskeré informace o Hotelu a restauraci Klika jsem ziskala z jejich
internetovych stranek a predevSim z konzultaci s panem Petrem Klikou, ktery ma

v podniku na starosti marketing.

5.1.1 Vytvorte si predstavu, jak udrzet zakaznika

Pro restauraci Klika znamena piedstava udrzeni si zakaznika kvalita sluzeb a
predevsim jidla. Dbaji na ¢erstvost surovin, nakupuji jen minimum mrazenych surovin a
nakupy se uskutecnuji nékolikrat v tydnu, aby nebyly suroviny v kuchyni dlouho
skladované. Dale dbaji i na zakaznikovo zdravi tim, ze se snaZi nabizet a vafit lehka
jidla. Je pro né¢ dulezity pfistup k zakaznikiim, snazi se jim vyjit vstiic v jejich
pozadavcich, které jim zékaznici sdéli, a tim docilit jejich spokojenosti a chut’, znovu
tento podnik navstivit.

DalSim zptsobem, jak si udrzet zakazniky, je pro n¢ potfadani rtznych srazl
zdajmovych skupin, komunit (napf. Vanocni vecirky, oslavy narozenin). Tyto srazy jim
slouzi také kudrZzeni urcité skupiny zékaznikli, kterd se k nim vraci. Dulezitym
programem jsou pak pro né i specidlni gurmanské akce, které potfadaji, aby méli
zakaznici n&jaké oziveni a novinku v jidelnim listku.

Tato ptedstava je spravné nastavena, avSak problémem zde je, Ze ji majitelé
mezi své lidi nijak neptfedavaji. Zaméstnanci by s ni méli byt sziti a neustale na ni
myslet. Podnikova predstava, jak si udrZet zdkaznika, musi byt viditelna i pro
zakazniky. Pfedevsim oni musi vidét, Ze podnik usiluje o jejich spokojenost. Majitelé
své heslo nijak nehlasaji, nemaji ho nikde napsané a zakaznici ho tak viibec neznaji.

Hlavnimi skupinami lidi, které navstévuji restauraci, jsou lidé ve veku 30 let a
starsi, S vyS$$imi piijmy. Na obéd sem pfichazeji predevsim lidé, ktefi v blizkosti pracuji.

Dalsi skupinou jsou samoziejmé hotelovi hosté, ktefi sem dochdzeji hlavné na snidani a
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pak na vecefi. Témito hosty byvaji zaméstnanci firem na sluZebnich cestach, anebo
vétsinou o vikendech turisté.

Co vtomto podniku chybi, je celkova vize do budoucha. Aby podnik usp¢l
vV konkuren¢nim boji, je potfeba mit jasné stanoveny cil, za kterym by si Sel. Kdyz tento
cil chybi, tak si podnik nemtze ani vytvofit jednotlivé kroky, jak postupné dosahnout
daného cile a stat se nasledné GspeSnym podnikem.
SHRNUTI:

e V hotelu a restauraci Klika maji predstavu, jak si udrzet zakazniky. Podle Petra
Kliky toho chté&ji docilit pomoci jidla z Cerstvych surovin pfipravovaného
vyucenymi kuchafti, vstiicnym a ochotnym persondlem nebo i1 pofaddnim
gurmanskych akci.

e Zakaznici nejsou seznameni s predstavou podniku. Majitel¢ ji nijak nehlésaji
a neptedstavuji ji svym zakaznikam.

e Pro podnik je dulezité, Ze si jejich majitel uvédomuje, ze se lidé¢ o kvalité
podniku navzajem informuji, tudiz si doporucuji nebo naopak nedoporucuji
dany hotel ¢i restauraci. Je to pro né¢ motivaci k lep§Sim vykonim, aby byli

zakaznici spokojeni a odchazeli s dobrymi dojmy z poskytnutych sluzeb.

5.1.2 Naslouchejte zakaznikovi

V hotelu a restauraci Klika nejsou lhostejni k vyjadieni nazori svych zékazniki.
Zakaznici maji samoziejmé& moznost st€Zovat si hned u personalu nebo u majitele hotelu
a restaurace, ktery byva Casto pfitomen v restauraci. Dale pak na internetovych
strankéach ¢i socialnich sitich. VyslySeny budou i stiZznosti podané piimo telefonicky,
emailem nebo prostiednictvim Skypu, kde veskeré kontakty najdou zakaznici na
internetovych strankdch. Moznosti je tedy mnoho, miZze je vyuzit kdokoli, at' jiz
zakaznici pfimo v prostorach hotelu ¢i restaurace nebo z pohodli domova, mohou je
vyuzivat jak mladi s pfistupem na internet, tak stafi bez pfistupu na internet. Vychazeji
tedy vstiic vSem.

I ze strany majiteltl podniku je tady snaha poznat své zédkazniky a zjistit jejich
nazory. To probiha prostfednictvim rozhovori, kdy se majitel dotazuji svych zakaznik,
predevsim stalych hosti, se kterymi maji osobnéjsi vztahy a neboji se tak vyjadiit svij
nazor. Mnohdy 1 tito stali hosté pak sami pfijdou s navrhem na zlepSeni sluzeb pro

zékazniky.
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Stiznosti, které jsou sdélovany zakazniky ptimo obsluhujicimu personalu, jsou
vyfizovany okamzit¢ zaméstnanci, pokud je to vjejich silach a kompetencich.
sami, jsou stiznosti sdélovany majiteli podniku, ktery se jimi dale zabyva. Jako ptiklad
vyslySené stiznosti lze uvést situaci mladé pani, kterd zadala détskou jidelni stolicku pro
své dit¢. Ta ovSem nebyla v restauraci pripravena, a tak c¢iSnici predali zadost
vedoucimu podniku, ktery béhem nékolika dni pozadovanou zidli¢ku objednal a mohla
tak byt k dispozici dal§im navstévniktum.

Tyto stiznosti, ¢eho se tykaji nebo kolik se jich za urcitou dobu objevi, nejsou

nijak zaznamenavany.

SHRNUTI:

e StiZnosti — V podniku Klika jsou otevieni nazorim svych zakaznikd. Chtéji
veédét, co zmenit, co zlepSit. Pokud je to alesponi trochu mozné, snazi se
vyi¢enym pianim a pozadavkim svych navstévnika vyjit vstiic.

e Znalost zdkaznika — Majitel zde ma zékladni pfedstavu toho, kdo jejich podnik
navstévuje. VeEédi, jaci zakaznici navsStévuji hotel a také veédi, jaci zakaznici
s nejvetsi pravdépodobnosti zavitaji do jejich restaurace.

e Jak poznat zakaznika — K poznani svych zakaznikli vyuziva majitel restaurace
Klika osobni kontakt se zakazniky. Neni to pravidelnd zalezitost, ale i

obcasnymi rozhovory mohou ziskat diileZité informace.

5.1.3 Ucte se od vitézu

Majitel hotelu a restaurace Klika nema konkrétni podnik, se kterym by
spolupracovali a ucili se od n¢j. AvSak nechdavaji se inspirovat od konkuren¢nich
podniki. Zajimaji se samoziejmé o konkurenci v oboru, a pokud u nich objevi napiiklad
zajimavou akci, radi se nechaji inspirovat a napad si upravi, aby byl aplikovatelny i u
nich v podniku.

Dobte si majitel uvédomuje, ze 1 kdyz urcitou kvalitu sluzeb poskytuji, stale se
mohou ucit novym vécem a zdokonalovat své podnikani, a proto se neboji hledat
inspiraci u konkuren¢nich podnik.

Veskeré Cinnosti spojené s podnikanim samoziejmé nezvlada sam majitel se

svymi zaméstnanci. Napiiklad pii rekonstrukci hotelu spolupracovali s nékolika
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architekty. A i nyni, po dostavbé hotelu vyuzivaji pomoc zvenci, kdy naptiklad na
ucetnictvi maji najatou uc€etni firmu nebo s internetovymi strankami jim vypomaha
odbornik, 1 kdyz vétSinu prace s internetovymi strankami a piispévky na socialnich

sitich zvlada marketingovy manazer Petr Klika.

SHRNUTT:

o K ziskavani inspirace a uceni se od jinych podnikii, vyuziva majitel prevazné
navstévy téchto vybranych podniki, kde se vydava za zakaznika a nasledné se
ziskané napady snazi realizovat v jejich podniku.

e Majitel se neboji vyuZzivat jinych firem, které¢ jsou odborniky ve svém oboru,

nez aby pozadovanou praci vykonal on sdm nebo jeho zaméstnanec nekvalitné.

5.1.4 Dejte volnou ruku svym nejlepsSim zaméstnancim

Pii pfijimani zaméstnanci, at’ uz do hotelu nebo do restaurace, postupuje majitel
klasickym, nej¢astéjsim zpiisobem. Na volné pracovni misto vytvoii inzerat, ktery byva
vystaven na oknech zimni zahradky restaurace, vedle niz vede frekventovany chodnik a
cyklostezka. Ptijaté Zivotopisy vyhodnoti a nejlepsi uchazece si nasledné pozvou na
pohovor. Samoziejmé zalezi pti vybéru uchazecl i na pozici, na kterou se hlasi. Jiné
otazky jsou kladeny pii pohovoru na misto vrchniho ¢iSnika a jiné uchazeci zadajicim o
brigadu. Pii pohovoru na vyssi pozici, kladou otazky zaméfené predevsim na piedeslou
praxi, zkusenosti v oboru a znalost jazyka. Jelikoz do hotelu a restaurace piijizdi mnoho
turist, pozaduje majitel od svych zaméstnancii minimalné jeden svétovy jazyk, tedy
angli¢tinu nebo némcinu, ale radéji oba. Pi1 vybéru uchazect do recepce jsou v tomto
sméru naro¢néj$i na znalost jazyki, nezli u ¢iSnikd, ale 1 pfesto stale plati, Ze musi umét
alespon jeden cizi jazyk. Zajima je také, zda je uchaze¢ kufdk ¢i nekurak, jelikoz se
snazi byt nekufackou restauraci a u silnych kufaktt by mohl byt problém s jejich
disciplinou.

Zameéstnanci hotelu ani restaurace nemaji moznost kariérniho rastu. Je to
rodinny, mensi podnik, nejvyssi pozice v podniku zastavaji rodinni pfislusnici Petra
Kliky a uchazeci o zaméstnani jsou pfijimani na jeden urcity post, bez moznosti ristu.

Pro zaméstnance neposkytuji zadna Skoleni ¢i vzdélavaci programy. Diive
poskytovali zaméstnanctim, ktefi se chtéli vzdélavat naptiklad v oblasti jazyka, financni

prispevek na kurzy. AvsSak jiné hromadné a povinné vzdélavani nevyzaduji.
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Snad jako v kazdém podniku, i zde se nékdy objevi problémovy zaméstnanec.
Hlavnim problémem jsou zde, v restauraci, krddeze nebo nedodrZeni pracovnich
pokynti. Pan Petr Klika uvedl k tomuto piiklad, kdy jinak bezproblémovy zaméstnanec
odcizil trzbu, majitel to zjistil, promluvil si s nim a nechal ho dale ve svém podniku
s tim, ze mu kazdy mésic strhaval ¢ast mzdy, na splaceni ukradené ¢astky. Bohuzel se
tento pan nepoucil, trzbu odcizil znovu, a tak majitel pfistoupil k okamzitému rozvazani
pracovniho poméru. Pokud vsak dojde ,,jen“ k nedodrZeni pracovnich pokynu, odrazi se
to ve vysi bonust, které kazdy zaméstnanec ke své mzdé dostava anebo v nékterych
ptipadech pokutou.

Jelikoz je hotel a restaurace Klika rodinny podnik, panuje zde mezi zaméstnanci
navzdjem a majiteli pfijemnd, ptatelska a vield atmosféra. To je pfinosné predevSim pro
klid zaméstnancti a jejich psychickou pohodu v praci. Avsak i tato mila atmosféra ma
sva uskali. Chybi zde pfisna ruka majitele a nedostatecny respekt ze strany zaméstnancii
k nému. Mnohé jeho pozadavky jsou od zaméstnanci pfechazeny s mavnutim ruky a

nepusobi na n¢ jako striktné dana véc, kterou musi splnit.

SHRNUTI:

e Vhotelu a restauraci Klika dbaji majitelé pfi pFijimacim Fizeni vice na
zkuSenosti v oboru a jejich praxi, nezli na vzdélani uchazece. Uchaze¢ musi
také projit pfijimacim pohovorem, kde miize majitel zjistit alespont nastin jeho
vlastnosti a ptistupu k praci.

e Zaméstnanci nemaji moZnost kariérniho ristu.

e V podniku Klika neprochazi zaméstnanci $kolenimi. Je to vzdy na vedoucich,
zda jim zafidi externi vzdé€lavani, ale vétsim nedostatkem je, Ze nejsou skoleni
svymi vedoucimi. Vedouci by jim mohli pfedat své pfedstavy o chodu podniku,
pfipomnéli by pozadovany pfistup k zdkaznikim a mnoho dalSich dulezitych
informaci, které by dopomohly ke spokojenym zdkazniklim.

e V podniku panuje viela a rodinna atmosféra, a tak neni zbyte¢né napéti mezi

spolupracovniky a neptenaseji své negativni naladéni na zakazniky.

5.1.5 Odstrante bariéry ¢innostem, které vitézi u zakazniku

Restaurace Klika je ptfedevS§im koncipovéna jako nekutacka restaurace, avsak i

pro kufacké navstévniky zde odd¢lili kuracky salonek. Muze tak vyjit vstiic svym
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zakaznikum, ktefi se mohou rozhodnout, zda v této restauraci budou v nekufacké casti
restaurace ¢i v kufackém salonku.

Hotel se nachazi v centru mésta, a proto je zde za normalnich okolnosti slozité
zaparkovat. K hotelu patii bezplatné parkovani v blizkosti pro zakazniky, avSak
zakaznici zadali o zvétSeni parkovisté kvuli nedostatecné kapacité, majitel tedy pozadal
mésto Ceské Budgjovice o roziifeni svého parkovistd, vySel tak vstfic svym
zakaznikiim a oni jiz nemuse;ji fesit, kde zaparkovat své auto.

Aby majitel zapojil své zaméstnance do procesu zlepSovani sluzeb, potada
nepravidelné schlize se svymi zaméstnanci, kde naptiklad vytvaii spole¢né novy jidelni
listek nebo se jich dotazuje na jiné moznosti co zlepsit nebo zménit v podniku. Nedavno
provedenou zménou byl i nakup novych pokladen, o které zaméstnanci pozadali. Nové
pokladny jsou mén¢ slozité a rychlejsi, nezli ty predeslé. A i takovato malickost pak
urychli obsluhu zédkaznika a zaméstnanci s tim maji méné starosti a problémd.

Od svych zaméstnancti vyzaduje navrhy na zlepSeni chodu podniku, avSak
zaméstnanci nejsou v této oblasti nijak zv1ast aktivni, takZe se ndvrh na zlepSeni dostavi
jen ztidka. Kazdy zaméstnanec by mél byt vedenim podniku namotivovan ke zlepSovani
sluzeb, mél by byt odmeénovan za pfinosné navrhy zmén a tyto navrhy by si mé¢l vedouci
zaznamenavat a snazit se je uskutecnit. Bohuzel, 1 kdyz si majitel pieje slySet od svych
lidi navrhy ke zlepSeni, nesetkava se to s velkymi ohlasy a navrhy pfichazi jen opravdu

vyjimecné.

SHRNUTT:

e Majitel hotelu a restaurace Klika neni p¥ili§ razantni ve vyZadovani navrhia od
svych zaméstnanct, jak odstranit bariéry, které jim brani poskytovat
zakaznikim sluzby efektivné a naplno.

e Zaméstnanci nejsou motivovani, aby pfichazeli s napady ke zlepseni chodu
podniku, a proto ptichazi z jejich strany k majiteli jen minimum napadu, co

zménit k lepSimu.

5.1.6 Mérte, mérte, mérte

Majitel hotelu a restaurace Klika provadi ve svém podniku jen minimum méfeni.
Dilezité jsou pro né¢j ekonomické ukazatele, které si porovnava bud’ s ro¢nimi, nebo

mésicnimi vysledky. AvsSak ze ziskanych vysledki nasledné nevznikaji hodnotné
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bezvyznamnd. Mohou fici majiteli, jak je na tom po financni strance, ale nepfinese to
zadné klady pro zékaznika.

Kromé¢ své ekonomické stranky dale sleduji naptiklad svou konkurenci. Zajima
je samoziejm¢ jejich nabidka jidel a ubytovani, jejich ceny nebo akce, které pro své
zakazniky vymysleji a poradaji.

Snad v jako kazdém jiném hotelu ¢i restauraci, i zde se velice projevuje
sezonnost. Majitel sleduje obsazenost svého hotelu i restaurace, vi, kdy cekat vétsi
obsazenost a kdy se naopak bude potykat s nizkou navstévnosti. AvSak ani tato data
nema fadné zpracovand, nezaznamenava si presnd Cisla a nevyvozuje z toho zavéry.
Nezna konkrétni c¢isla obsazenosti hotelu v tydnu, mésici a vroce, neznd pocty
navstévniki restaurace, ani kolik porci a jakého jidla se proda.

Diky internetu mohou sledovat, kolik lidi si zarezervuje pokoj v hotelu
prostfednictvim internetu a je zde k dispozici i1 diskuze pro navstévniky, ktefi tento hotel
jiz navstivili. Kazdy tu ma prostor pro svij komentaf a moznost ohodnotit kvalitu
ubytovani a sluzeb na Ciselné stupnici od jedné do deseti, diky niz si mohou dalsi
zajemci o ubytovani na tento hotel udélat sviij nazor. Podobné funguje i slevovy portal
Slevomat, ktery také sleduji, kde ke kazdé¢ jimi nabizené akci mohou zdkaznici

pfipisovat své poznatky, at’ jiZ dobré nebo Spatné.

SHRNUTI:
e V podniku si zjistuji jen ekonomické ukazatele, které majitelim ukazuji, jak
jsou na tom s financemi. Diky online rezervacim hotelu na internetu maji
k dispozici také data s po¢tem osob vyuzivajicim k rezervaci internet.
e Majitel nezna presné idaje obsazenosti hotelu ani navstévnosti restaurace
Vv rozd€leni na dny, tydny, mésice ¢i roky.
e Neprobihaji zde zadnd méfeni, ktera by si vyzadali zakaznici. Majitelé si

nezjist'uji, co by méli mérit a na cem zdkaznikiim zalezi.

5.1.7 Pfemeérnite slova v €iny

Pro majitele hotelu a restaurace Klika je zakaznik velice dilezity. Uvédomuje si,

ze mu musi poskytnout ty nejlepsi sluzby, které jen poskytnout dokazi, aby byl
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spokojen a znovu se vratil. Avsak i pres veskera uvédoméni, zdaleka nedé€laji vSe pro to,
aby m¢li st'astné zdkazniky.

Kazdy podnik potiebuje predstavu, jak si udrzet zakaznika, kterou by se fidili
vedouci pfi feSeni dileZitych rozhodnuti. V hotelu a restauraci Klika maji majitelé tuto
predstavu, ale nijak ji mezi své lidi nepfedavaji. M¢li by ji svym lidem neustale
pfipominat a opakovat ji, aby byli zaméstnanci vice motivovani, védéli, ¢eho chce
podnik dosahnout, a uvédomili si, ze zalezi pfedev§im na nich, zda dosdhne podnik
vytyc€eného cile ¢i nikoli. V tom maji majitelé jesté nedostatky.

Zamegstnanci by se méli chtit dobrovoln¢ vzdélavat, méli by mit chut’ objevovat
nové véci, které by mohly dopomoci podniku k uspokojeni zakaznik. A to samé se
samoziejmé ocekava 1 od majitele. Je vidét, ze se majitel snazi pfichdzet s novymi
navrhy, neboji se novych technologii, které zptistupni jejich podnik pfedev§im mladSim
generacim. Mnoho névrht ze strany zaméstnanci bohuzel nepfichazi, ani neni vidét
chut’ k dal§imu vzdélavani.

Vedouci by méli vétit ve své lidi a investovat do nich. Jiz pfi pfijimani novych
zamé&stnancl si vybiraji pouze takové uchazece, ktefi splituji pfedem dané poZzadavky
predevsim na praxi v oboru nebo na jazykové znalosti. Ale dulezité je zjistit u pohovoru
1 ptistup k praci a lidem nebo mit alesponi pfipraven nastin vlastnosti, které¢ by mél
uchaze¢ spliovat. Pfistup k zaméstnanctiim je ze strany vedeni velice viely, panuje zde
rodinna atmosféra, coz se pozitivné odrazi na psychické pohod& zaméstnancii, ktefi tak
mohou pracovat bez zbyte¢ného stresu.

V hotelu a restauraci Klika svolavaji schiize svych lidi jen vyjimecné, vétSinou
pfi sestavovani nového jidelniho listku. Zaméstnanci neprochazi zadnymi externimi
kurzy a bohuZzel nejsou proskolovani ani svymi zaméstnavateli. Chybi zde Skoleni
napiiklad na pfistup k zdkaznikim, jak jim naslouchat nebo fesit problémy, které jsou
jim ze strany zdkaznika sdéleny.

Cil podniku neni stanoven a tak neni soucasti jejich mySleni. Kazdy tak ma
pouze svij vlastni cil, ale neni zde nic, co by vSechny spojovalo a motivovalo je ke

spole¢né praci.

SHRNUTI:
Podle Whiteleyho (1991), se vSichni lidé v klicovém postaveni u uspéSnych

firem vyznacuji sedmi charakteristikami svého jednani:
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e Osobné stavi zakaznika na prvni misto. Majitel vi, Ze je zdkaznik dilezity,
snazi se ho stavét na prvni misto, ale ned€la pro néj vse.

e Prosazuji piredstavu firmy. V hotelu a restauraci Klika maji pfedstavu, jak
udrzet zakaznika, ale neprosazuji ji. Zaméstnanci tak nejsou touto predstavou
inspirovani a ani jim nepomaha pfi rozhodovani. Pfedstava ale neni zndma mezi
zékazniky, majitelé ji nijak nehlasaji.

e Stavaji se z nich ,,studenti na cely Zivot*“. Majitel ma zdjem o uceni se novych
véci, stale hleda novou inspiraci. Zaméstnanci maji tento zdjem jen minimalni.
Nevyhledéavaji dal§i moZnosti, jak se néco pfiucit.

e VEéri ve své lidi a investuji do nich. Pfistup ke svym lidem mé majitel velice
dobry a podporuje je, pokud se nékdo rozhodne dobrovolné se vzdélavat.

e Sestavuji funkéni tymy. Majitel respektuje nazory svych lidi, ptileZitostné je
svolava k vytvareni nového jidelniho listku. Ale dalsi problémy podniku ve
skupiné fesi jen minimalné, majitel jim neposkytuje zadny vycvik, nevyzdvihuje
jejich uspéchy.

e Drzi se svého kurzu. Uvédomuji si, ze dosazeni kvality zaméfené na zdkaznika
se nedostavi ze dne na den, snaZi se pfichdzet s novymi vécmi a ¢aste¢né i
spolupracuji na zdokonalovani se svymi zakazniky.

e Cil firmy se stal soucasti jejich Zivota. V hotelu a restauraci Klika nema

majitel jasné urceny cil.

5.2 Restaurace Masné kramy

Veskeré informace o restauraci Masné kramy jsem ziskala z internetovych
stranek a predevS§im =z konzultaci spanem TomaSem Olejnikem, vedoucim

gastronomického oddéleni Budé&jovicky Budvar.

5.2.1 Vytvorte si predstavu, jak udrzet zakaznika

Vedouci Masnych kramli ma jasné danou predstavu — usiluje o dlouhodobé
uspokojeni svého zdkaznika. Jako v kazdém podnikani, i zde vedouci pfiznava, ze je pro
n¢j dilezita piizniva ekonomicka situace, avSak jesté dilezitéjsi je pro néj spokojenost

zakazniku.
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Hlavnim pilifem, na kterém stavi veskery sviij uspéch, je nabidka kvalitnich jidel
a sluzeb. Véii, ze 1 diky tomu ziskavaji vétSinu svych zdkaznikid. Spokojeni, ale
predevsim nespokojeni zakaznici o svych zkuSenostech mluvi se svymi znamymi a
vznika tak reklama. Proto je pro n¢ dulezité, aby z Masnych kramt odchazeli zakaznici
spokojeni a tuto restauraci ndsledn¢ doporucili dal. K dalsim zptsoblim, jak ziskat
zakaznika, vyuzivaji reklamu v radiich nebo v novinach.

Se svou predstavou, jak udrzet zdkazniky, své zakazniky nijak neseznamuji.
Zakaznici nevi o existenci této predstavy, nikdo ji nehlasa, neni nikde napsana. Tato
predstava by méla slouzit i jim, aby védéli, ze je zde o n¢ opravdu zdjem a ze se podnik
snazi, aby zde byli zékaznici spokojeni.

Vedouci Masnych kramii charakterizuje své nejcastéjsi zdkazniky jako lidi ve
véku 25 — 40 let s vys$simi piijmy. Zakaznici sem dochézeji na ob&d, ale predevsim ve
vecernich hodinach bud’ na vecefi, nebo jen kvili posezeni u mnoha druhl piva
Budé¢jovicky Budvar, které Masné kramy nabizi.

Aby si dokézali udrzet své jiz ziskané zakazniky, snazi se v Masnych kramech o
prvotiidni kvalitu nabizenych jidel a sluzeb. Kazdy mésic potadaji né€kolikadenni
gastronomické akce, pokazdé jiné, aby oslovili své zdkazniky a mohli ochutnat néco
nového a nestala se z Masnych kramt restaurace bez napadu.

,Kvalita“ pro tento podnik znamena profesionalni pfistup personalu, ktery musi
byt zaskolen a veskeré své jednani si musi dokazat obh4jit a samoziejmé jidlo, které se
snazi prinaset na stdl jen v té nejlepsi kvalité, tedy pfipravované z peclivé vybiranych

surovin a zpracovavany kuchafi, kteti byli pfi pfijimacim fizeni peclivé vybirani.

SHRNUTT:

e Predstavu ma podnik jasné¢ danou: dlouhodobé uspokojit zakaznika. Vedouci
vi, ze zadkladem uspéchu je spokojeny zdkaznik, a tak si zde vytvorili
podnikovou ptedstavu, kterou se mohou dale tidit.

e Ziakaznici neznaji predstavu podniku. Pfedstava zde slouzi jen pro vedouciho
a zamestnance, ale zakaznici o ni nevédi.

e Dilezité je, ze si vedouci uvédomuje, jak velky vliv ma na navStévnost
doporuceni jinych zakaznikii. Na své navstévniky pouze necekaji, ale aktivné
o sob¢ davaji Masné kramy védét pomoci médii. Své zakazniky se snazi udrzet

prevazné tim, ze jim poskytnou takové sluzby, aby odchazeli z jejich podniku
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naprosto spokojeni nebo ze jim nabidnou gastronomickou specialitu, kvili které

budou chtit pfijit i priste.

5.2.2 Naslouchejte zakaznikovi

V restauraci Masné kramy jsou otevieni nazorim svych navstévnikl. Nebrani se
jim, ba dokonce tyto nazory vyhleddvaji a zadaji o né. Pokud maji zakaznici néjaky
problém nebo stiznost, maji nékolik moznosti, jak to sdélit vedeni podniku.
Nejklasictéjsi zpusob je ptimo svij problém sdélit ¢iSnikiim, ktefi je obsluhuji a ti
mohou kontaktovat vedouciho nebo §éfkuchafe. Dal§i moznosti je vyhledat si na
internetovych strankach Masnych krami kontakt na vedouciho nebo §éfkuchate a svou
stiznost jim sdélit pomoci emailu nebo telefonu. Na internetu je samoziejmé& i mnoho
dalsich internetovych stranek, kde mohou zakaznici okomentovat navstévu Masnych
kramt a doporucit nebo naopak nedoporucit dalsim lidem navstévu tohoto podniku.

Vedouci Masnych krami pouze neceka, az nékdo pfijde se stiznosti, ale sdm jim
aktivné vychazi vstfic a chce védét, co zlepsit. Pfani a poZadavky svych zakaznikl
ziskava z konzultaci se svymi stalymi hosty, které zada o ndvrhy na zlepSeni, anebo za
nim piijdou oni sami. Dal§im zplisobem, jak zjistuji zakaznikovy nazory, jsou
dotazniky (dotaznik viz Pfiloha €. 1), které ¢iSnici rozdavaji zakaznikiim pfi placeni a
zadaji je o vyplnéni, aby tak mohlo dojit ke zlepSeni poskytovanych sluZeb.

Stiznosti Ci pfani, které jsou vedoucimu sdé€leny, se snazi vyieSit bud’ on sdm
anebo prostfednictvim svych zaméstnanct, které zatkoluje. V Masnych kramech nijak
nezaznamenavaji pocty stiznosti, ¢eho se tykaji, kolik lidi vyuZivad ke stiznostem
internet, kolik lidi sviij problém sdéli pfimo v restauraci obsluze nebo kolik z prijatych

stiznosti napravili nebo které se naptiklad vyiesit nedaji.

SHRNUTI:

e Stiznosti — Jak jsem zjistila z konzultaci, vedouci Masnych krama pfijima
pfipominky od zakaznik, stéZujici si zdkazniky nebere jako pfitéz, ale jako
prilezitost ke zlepSeni poskytovanych sluzeb.

e Znalost zakaznika — V Masnych kramech maji ptedstavu o tom, jaci zédkaznici
je pfevazné navstévuji. Se svymi zékazniky se dale snazi komunikovat a to bud’

prostiednictvim jejich stalych host, ktefi jim sdéluji své nazory, anebo
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prosttednictvim dotaznikd o spokojenosti se sluzbami, které¢ jsou zdkaznikiim
rozdavany.

e Jak poznat ziakaznika — Moznosti je mnoho, avSak v Masnych kramech
vyuzivaji prevazné vybérovych vzorki, coz je né€kolik zdkazniki, kterych se
ptaji na nazory ohledné firmy, ale jiz je nezajimaji nazory na konkurenci.
V mens$i mife pak vyuzivaji setkani vedouciho se zdkazniky. Pokud se vedouci

dozvi o néjakém problému, ktery je fesitelny, okamzité se ho snazi napravit.

5.2.3 Ucte se od vitézu

Vedouci Masnych kramti nevyuziva jiné podniky k tomu, aby se od nich néco
nauéil nebo se nechal né¢im inspirovat. Samoziejmé ze se v Ceskych Budg&jovicich
nachazi mnoho konkurencnich restauracnich podnikt, ale vedouci spiSe tvrdi, Ze ostatni
se uci od jejich restaurace.

Konkurenci zde vyuzivaji pouze ke svoji motivaci, aby poskytovali lepsi sluzby
nezli oni.

Aby mohly Masné kramy bezproblémové fungovat, vyuziva vedouci podniku 1
externich firem. Pfi rekonstrukci Masnych kramti, ktera probihala pted péti lety, tedy
v roce 2008, spolupracoval s designéry, se kterymi vytvaiel novou koncepci restaurace,
kde hlavni zadani bylo skloubit a zachovat historicky nadech restaurace a zapracovat
moderni styl. Také vyuZzivaji odborniki na informacni technologie, ktefi jim
zpracovavaji internetové stranky. K dal$im sluzbam, které Masné kramy nabizeji, patii
hudebni produkce na objednavku, sluzby profesionalniho fotografa nebo promitani
vybranych sportovnich utkdni na TV a velkoploSném platn€é. VeSkeré tyto sluzby

zajistuji najaté firmy, které byly peclivé vybrany vedoucim Masnych krdmi.

SHRNUTI:

e Vedouci sice sleduje svou konkurenci, ale ne za ucelem, aby se néceho
priucil. Zbyte¢né se zde pfipravuji o tu moznost, néco se zadarmo naucit.
Zpusobt, jak sledovat svou konkurenci je mnoho. MiiZze to byt sledovéni
reklamni kampané konkurence, mizou hovoftit se svymi zdkazniky o konkurenci
anebo se sami za zakazniky vydavat. Bohuzel vsak 0 nic ztoho nejevi

Vv Masnych kramech zajem.
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e Masné kramy spolupracuji s Fadou dalSich firem, které vyuzivaji k tomu, aby

dokazali uspokojit prani svého zakaznika a zajistit plynuly chod restaurace.

5.2.4 Dejte volnou ruku svym nejlepsSim zaméstnancim

oy e

volnd mista. Uchaze¢ samoziejmé zasild sviij zivotopis, ale ten sleduje vedouci jen
okrajové. Nejdulezitéjsi je pro n€j pohovor, kdy si vybira uchazece, kteti by zapadli do
jejich kolektivu, nebyli to pfilisni extroverti nebo hadavi lidé a také pozaduje uréitou
loajalitu k podniku. Vedle téchto vlastnosti uchazeci, je pro vedouciho restaurace velice
dialezitd praxe v zahrani¢i. VEfi, ze v zahrani¢i ¢loveék ziska nejvice zkusSenosti, proto
jsou pro né&j tito lidé pfinosem. Pifijaty uchaze¢ zacind na tfimésicni zkuSebni dobé, kdy
je vedoucim sledovan a nésledné je mu bud’ smlouva zruSena, nebo si ho nechaji ve
svych fadach.

Zameéstnanci v Masnych kramech nejsou nuceni prochéazet externimi skolenimi.
Vedouci to nevyzaduje, ale naopak si zakladd na svém, internim Skoleni. Skoro kazdy
den se snazi svym zaméstnanciim pifipominat predstavu podniku, na ¢em se dohodli, jak
se chovat ke svym zakazniklim a opravuje jejich chyby.

V Masnych kramech maji zaméstnanci moznost kariérniho ristu. PovySen mize
byt obsluhujici personal. Naptiklad nové piijaty ucen pouze odndsi pouzité nadobi ze
stold navstévnikd do kuchyné a aZz po urcité dobé se propracuje na pozici, kdy pfijima
objednavky od hostl a pfinasi jim jidlo a piti a mohou i kasirovat. Je zde tedy postup
z ¢i$nika na vrchniho ¢iSnika a nakonec na vedouciho smény.

Ani Masnym kramim se nevyhnou problémovi zameéstnanci. NejCaste)si
problém byva kradez. Pokud se pfijde na ¢lovéka, ktery za kradezi stoji, nasleduje

okamzité ukonceni pracovniho vztahu dohodou.

SHRNUTI:
e Vedouci Masnych krdm méa vhodné nastavené hodnoty pii pfijimani novych
zamé&stnancl. Nefidi se pouze Zivotopisem, jak to v mnohych podnicich byva,
ale zélezi mu predevsim na vlastnostech uchazece, aby byl prinosem jak pro

kolektiv v podniku, tak hlavné pro zakazniky.
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e Chybi zde externi Skoleni, kter¢ by mohlo ukazat novy pohled na piistup
k zdkaznikiim nebo tfeba piineslo néco inovativniho. Vedouci si Skoli své
zaméstnance sam.

e Aby vedouci restaurace spravné motivoval své zaméstnance, tak je jejich
variabilni sloZka mzdy ovliviiovana jejich schopnostmi, pracovni moralkou
a samoziejm¢ 1 hospodarskym vysledkem dané¢ho mésice. Je to spravné
hodnoceni, které je zalozené predevSim na kvalit¢ poskytovanych sluzeb ze
strany zamé&stnance.

e Zaméstnanci maji mozZnost kariérniho ristu.

e Pokud se vyskytne v restauraci Masné kramy s néjakym zaméstnancem problém,
snazi se to vedouci feSit rozhovorem. Avsak pokud jde o kradez, je

nekompromisni a automaticky dochazi k rozvazani pracovniho pomeéru.

5.2.5 Odstrante bariéry ¢innostem, které vitézi u zakazniku

Mezi bariéry, které brani v bezchybném poskytovani sluzeb a naprosté
spokojenosti zakaznikli, lze povaZovat neznalost cizich jazyku, V pfipadé obsluhy
cizincti. Restaurace Masné kramy se nachazi v centru Ceskych Budgjovic, tudiz sem
prichazi mnoho turistd a cizincti. Aby ¢isSnici dokdzali kvalitné obslouzit své hosty, je u
nich vyzadovéana znalost minimalné€ jednoho ciziho jazyka, tedy bud’ anglictina, nebo
némcina. Bez této znalosti nemohou byt zaméstnanci piijati.

Masné kramy jsou navstévovany predev§im ve veCernich hodinach, kdy zde
byva pln¢ obsazeno, proto maji zdkaznici moznost si na internetu online zarezervovat
mista nebo je zde telefonicky kontakt do Masnych kramt, aby Se tak nemohlo stat, ze si
nebudou mit kam sednout. V restauraci maji pfipravené razné velikosti stolt, jak pro
malé skupinky navstévnikd, tak i pro velké skupiny. Na pozadani je obsluha ochotna
naptiklad spojit mensi stoly do jednoho vétsiho. K dispozici je zde i salonek pro mensi
oslavy, pro 10 — 15 lidi.

Vedouci Masnych kramt si nepravidelné svolava schiize se svymi zaméstnanci,
kdy snimi hovoti o téchto i dalSich bariérach, které jim brani v bezchybném
poskytovani sluzeb. Resi naptiklad jidelni listek nebo denni menu. Aviak od svych
zamestnancl nezada, aby za nim prichazeli s navrhy na zlepSeni chodu podniku. Spise

se jen vyptava, kdyZ ma sdm na zaméstnance otazky.
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SHRNUTI:

e Vedouci sice se svymi zaméstnanci hovoii, ale pta se jich pouze na otazky, které
zajimaji jeho. NevyZaduje aktivitu ze strany zaméstnanci, aby sami pfisli
Snavrhy co zménit. M¢l by si uvédomit, ze prave tito lidé vidi vétSinu
problému, které se vyskytnou. Vedouci by je mél namotivovat, aby pfisli
s navrhy, tim je vice zapoji do spravného chodu podniku a jesté je mize odménit

za piinos, ktery navrh ptinesl.

5.2.6 Mérte, mérte, mérte

Snad jako vkazdém podniku, i zde sleduje majitel mési¢ni hospodaisky
vysledek a také méfi naklady na vyrobu jidel v poméru K jejich prodejni cené, tzv.
naklady na jidlo. Toto jsou zékladni veliCiny, které si zjiSt'uje vétSina restauraci a jinych
spokojenosti zakaznika, ktery jednou za Cas vytvoii a daji ho do obéhu mezi své
zakazniky. BohuZel vSak je tento dotaznik tvofen pouze vedoucim restaurace, ktery
nepiipravoval otazky podle zakaznikl, ale podle svého minéni. Nezeptal se svych
zakaznikl, co ma méfit, jaké charakteristiky sluzeb jsou pro n¢ dilezité, a proto
vysledky z tohoto méteni nebudou pro zakazniky tolik ptinosné, jako kdyby se vedouci
nejdiive svych zakazniki zeptal, na co se ma v méteni orientovat.

Ve své restauraci dale sleduji naptiklad jeji obsazenost. Zjist'uji si, Ze vétSina
navstévniki pfijde aZz ve vefernich hodindch nebo Ze struktura zakaznikd je jina
Vv zimnim obdobi a jind v letnim obdobi. V 1ét€ jsou to vétSinou turisti a naopak v zimeé
je nejpocetnéjsi skupina Cechii a Slovaki. Ale toto uz jsou jen ukazatele, které vice
nezkoumaji a hlavné slouzi jen pro podnikové ucely, ale jiz z toho nejsou vytvoieny
zavery, které by byly prospé$né pro zakazniky. Chybi zde konkrétni ¢isla, kolik lidi
tento podnik navstivi v jednotlivych dnech €1 mésicich, kolik z nich pfijde jen na piti a
kolik 1 na jidlo nebo pocty prodanych jidel a druhy.

Vedouci podniku sleduje samoziejmé i svoji konkurenci, kde ho zajimaji
pfedevSim nabizené sluzby a ceny. Bohuzel zde chybi zdjem o pohled zékaznikli na
konkurenci. Sledovat pouze nabizené sluzby a ceny nestaci. Nazor navstévnika, ktery

v

sam stravi ur¢itou dobu v konkuren¢nim podniku, poskytne cennéjsi informace.
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SHRNUTT:

e Vedouci Masnych kramt si zjiStuje meésicni hospodarské vysledky svého
podniku a naklady na vyrobu jidel v poméru k jejich prodejni cené.

e Spokojenost zakaznikd je v méteni velice dulezitd. V Masnych kramech k tomu
vyuzivaji dotazniki spokojenosti a jest¢ rozhovory se stalymi hosty.

e Dotazniky spokojenosti nejsou tvofeny podle zakaznikd, méFeni se zde
neprovadi podle pozadavki zakazniki, co je pro n¢ dilezité méfit.

e U konkurence sleduje vedouci nabizené sluzby a ceny, avSak nezjist'uji, jak

vypada jejich konkurence v ocich zékaznik.

5.2.7 Premeérnite slova v €iny

V Masnych kramech se snazi stavét zdkaznika na prvni misto. Uvédomuji si, Ze
pouze diky spokojenym zakaznikiim, ktefi se budou vracet a budou jejich restauraci
doporucovat svym znamym, dokazi docilit uspéchu. Snazi se jim poskytovat prvotiidni
jidlo a sluzby, davaji jim prostor k vyjadieni jejich ndzoru a také chtéji pomoci
dotazniki zjistovat jejich spokojenost se sluzbami.

Ptedstava podniku je zde piesn¢ dand — dlouhodobé¢ uspokojit zdkaznika. Tuto
predstavu vedouci Masnych kramti neustale opakuje svym lidem, aby si dobie
uvédomili, ¢eho chee tento podnik dosdhnout.

V Masnych kramech je mald snaha néfeho nového se pfiucit. Vedouci
nevyuziva k u€eni svou konkurenci, na které¢ by mohl hodné ziskat. Dale nevyuziva ani
Skoleni nebo vzdélavaci programy jak pro sebe, tak ani pro své zaméstnance. To je dalsi
chybou, kdy se zbytecné okrada o znalosti, které by jim tato Skoleni nebo kurzy mohly
poskytnout.

Ptistup vedouciho ke svym zaméstnancim je velice dobry. Uz pii vybéru
novych zaméstnancli do svych fad ma nastavené hodnoty, co od uchazect vyzaduje,
jaké by méli splnit charakteristiky chovani a co za vzdélani by méli mit. Dale se jim
kazdy den snaZi pfipominat jejich ptedstavu podniku, na ¢em se jiz diive domluvili
nebo je upozoriovat na jejich chyby, kterych se dopoustéji.

Vedouci restaurace svolava své pracovniky jen nepravidelné, zejména kvli
sestaveni nového jidelniho listku nebo denniho menu. Na téchto schlzich se také

vyptava na otazky ohledné podniku, které ho zajimaji. Vice uz ale tuto skupinu
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nevyuziva. Mohl by zaméstnance vice vyuzit pro ndvrhy ke zlepseni, m¢l by je vice
podnécovat k samostatnému rozhodovani nad zménami v podniku.

Je zde vidét spravné chapani vedouciho podniku, ktery si zaklada na kvalité
poskytovanych sluzeb. Jde si za tim, pfipomina to svym lidem a to nejen ¢iSnikiim nebo
kuchaim, ale i ostatnimu personalu, ktery ma na starosti tfeba jen myti nadobi. I kdyz
se kvalitnim podnikem nestane restaurace ze dne na den, vedouci se snazi své lidi
povzbuzovat a stale se drzet svého cile. Cil se stal pro né soucasti Zivota, jdou si za nim

a snazi se dlouhodob¢ uspokojit zakaznika.

SHRNUTI:
Podle Whiteleyho (1991), se vsSichni lidé v kli¢ovém postaveni u tspés$nych
firem vyznacuji sedmi charakteristikami svého jednani:

e Osobné stavi zakaznika na prvni misto. Takto uvazuje i vedouci Masnych
kram, pro kterého je spokojenost zdkaznika nejdalezité;si.

e Prosazuji predstavu firmy. V Masnych kramech maji spravné nastavenou
ptedstavu — dlouhodoba spokojenost zdkaznika a je dobfte, Ze se ji vedouci snazi
neustale pfipominat svym lidem. AvSak zékaznici s ni nejsou sezndmeni.

e Stavaji se z nich studenti na cely Zivot. To zde bohuzel nefunguje, vedouci
nema zajem se od n€koho ucit a ani své zaméstnance v tom nepodporuje.

e VEri ve své lidi a investuji do nich. Vedouci u¢i své lidi, pfipominad jim
predstavu podniku a snazi se je tak namotivovat k lepsim vysledkim.

e Sestavuji funkéni tymy. Zameéstnanci jsou nepravidelné svolavani, ale neni
stoprocentn¢ vyuzit jejich potencidl. M¢li by byt vice motivovani, aby pfinasSeli
navrthy ke zlepSeni poskytovani sluzeb. Motivaci jim muize byt naptiklad
finan¢ni odmeéna.

e Drzi se svého kurzu. Kvalita je pro restauraci velice dulezita, stoji si za ni a
pfipominaji a povzbuzuji své lidi, aby se ji drzeli.

e Cil firmy se stal soucasti jejich Zivota. Ano, v Masnych kramech je jasn¢ dany

cil, ktery je pfipominan, a lidé se s nim ztotoZiuji.
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6 VYUZITi ZASAD PODNIKU RIZENEHO ZAKAZNIKEM

Ziskané udaje od pana Petra Kliky, pana Tomase Olejnika a informace z jejich
podnikovych stranek byly zpracovany v analyze firem podle vybranych zasad. Nyni
budou tyto dva podniky, tedy Hotel & Restaurace Klika a restaurace Masné kramy,

vzajemn¢ porovnavany podle jednotlivych zasad.

1. VYTVORTE SI PREDSTAVU, JAK UDRZET ZAKAZNIKA

V hotelu a restauraci Klika maji danou ptedstavu, avSak nijak ji nevyuzivaji a
nedrzi se ji. Naopak Masné kramy tuto zasadu zcela spliuji, jelikoz se fidi podnikovou
predstavou: dlouhodobé uspokojit svého zdkaznika. Ani jeden podnik vSak s touto
predstavu neseznamuji svého zakaznika

Tuto zdsadu 1épe vyuzivé: Restaurace Masné kramy

2. NASLOUCHEJTE ZAKAZNIKOVI

V obou podnicich si mohou zédkaznici stéZovat pfimo C¢iSnikiim nebo si na
internetu vyhledat kontakty na vedouci podniku, které mohou oslovit emailem nebo
telefonicky. V hotelu a restauraci Klika navic oproti Masnym kramum vyuzivaji i
komentare zékaznikli na webovych strankach jak slevovych portalt, tak i na socidlnich
sitich. Oba podniky aktivné zjist'uji nazory svych zakazniki, v restauraci Klika je to
osobnim kontaktem majitele, v Masnych kramech pomoci dotaznikl spokojenosti.

Pokud se objevi néjaky problém, ktery sdéli zadkaznik obsluze, tak ta se ho snazi
okamzité vyftesit. V ptipadech, Ze to neni v jejich silach, problému se ujme vedouci.
Takto to chodi jak v hotelu a restauraci Klika, tak i v Masnych kramech.

Tuto zasadu vyuziva: Hotel & Restaurace Klika i Restaurace Masné kramy stejné

3. UCTE SE OD VITEZU

Majitel hotelu a restaurace Klika nema jeden konkrétni konkurencni podnik, od
kterého by se ucil, ale rad se necha inspirovat pii navstévach konkuren¢nich hotelii ¢i
restauraci. Nebrani se tak uceni, ani ziskavani novych inspiraci. Toto vSak nefunguje
Vv restauraci Masné kramy, zde nemaji vybrany konkuren¢ni podnik, od kterého by se

ucili.
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Hotel a restaurace Klika i Masné kramy spolupracuji i s dalSimi firmami a
odborniky, diky nimz mohou tyto podniky plynule fungovat.

Tuto zasadu lépe vyuziva: Hotel & Restaurace Klika

4. DEJTE VOLNOU RUKU SVYM NEJLEPSIM ZAMESTNANCUM

Pii pfijimani uchazecl do hotelu a restaurace Klika, dbd majitel podniku na
jejich predeslou praxi, zkuSenosti v oboru a znalost jazyki. Je dobie, ze nevybiraji
uchazece jen podle Zivotopisu, ale vyuzivaji i pohovor. AvSak v restauraci Masné
kramy, maji hodnoty, kterymi se u piijimaciho fizeni fidi, jest¢ 1épe nastavené. Jsou pro
n¢ dulezité¢ predevsim vlastnosti ¢loveka, aby poznali, jak je vhodny k této praci nebo
do kolektivu. Déle je pro né samoziejmé¢ dulezita i zahrani¢ni praxe nebo znalost
jazyku.

Pro své zaméstnance ani jeden podnik neposkytuje Skoleni nebo vzdélavaci
kurzy. V Masnych kramech se vedouci podniku snazi své zaméstnance $kolit sam
kazdym dnem, aby jim pfipominal, ¢eho chce podnik doséhnout.

V hotelu a restauraci Klika nemaji zaméstnanci moznost kariérniho rlstu
z diivodu malé velikosti podniku, na rozdil od Masnych kramt, kde tuto moznost maji.

Tuto zasadu 1épe vyuziva: Restaurace Masné kramy

5. ODSTRANTE BARIERY CINNOSTEM, KTERE VITEZ{ U ZAKAZNIKU

Oba podniky se snazi vychazet svym zakazniklim vstfic, usiluji o to, aby u nich
byli spokojeni a nevyskytl se Zadny problém. V obou podnicich se svolavaji schlize se
zaméstnanci piedevsim kvili tvorbé nového jidelniho listku nebo denniho menu, které
jsou vytvafeny predev§im podle roéniho obdobi nebo sezénnich potravin. Resi spoleéné
1 jiné zalezitosti ohledn¢ chodu podniku, avsak na rozdil od Masnych kramt, v hotelu a
restauraci Klika majitel od svych zaméstnanci vyzaduje navrhy na zlepSeni. I kdyz se to
nesetkava s velkymi ohlasy a ndpadl se dostavuje jen minimum, je to krok spravnym
smérem K zapojeni zaméstnancti do neustalého zdokonalovani a zlepSovani podniku.

Tuto zdsadu 1épe vyuziva: Hotel & Restaurace Klika

6. MERTE, MERTE, MERTE
V hotelu a restauraci Klika i v restauraci Masné kramy, sleduji samoziejmé své

vysledky hospodateni, které si porovnavaji s jinymi mésici ¢i lety. Je to zakladni
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méfeni, které provadi snad kazdy jiny podnik. Dale sleduji i svou konkurenci, kde je
zajima predevsim jejich nabidka sluzeb a ceny.

Diilezita jsou vSak meéfeni, ktera budou mit néjaky prospéch pro zakaznika.
Z téchto dvou podnikli je na tom lépe restaurace Masné kramy, kde maji vytvoren
dotaznik pro své zakazniky, ohledné jejich spokojenosti S poskytnutymi sluzbami.
Dotaznik jim sice neposkytne vSechny dulezité informace, ale zdkladni otazky na
spokojenost jim poskytnout dokaze a alespoil maji v ruce po vyhodnoceni vyplnénych
dotaznikil néjaké vysledky, kterymi se mohou dale fidit pii zlepSovani chodu podniku.
Avsak i tento dotaznik je vytvofen pouze vedoucim, ktery si nejprve nezjistil od svych
zakaznikl, co se ma méfit, na ¢em jim zéalezi. Proto ma tento dotaznik pro zakazniky
pouze malou vypovidaci hodnotu.

Tuto zdsadu 1épe vyuziva: Restaurace Masné kramy

7. PREMENTE SLOVA V CINY

Vedouci obou podnikii se snazi aktivné vychazet zadkaznikm vstfic, snazi se
stale poskytovat co nejlepsi kvalitu jidla a sluzeb nebo tfeba zapojit své zaméstnance do
rozhodovani. Nesedi pouze ve své kancelafi a nevyckavaji na zisky, ale aktivné vedou
svlj podnik.

Tuto zasadu vyuziva: Hotel & Restaurace Klika a Restaurace Masné kramy stejné
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7 ZHODNOCENI SITUACE

Po porovnani sedmi zasad podle Whiteleyho (1991) s poskytnutymi
informacemi od vedoucich vybranych podniki, byly zjistény tyto zadvéry a doporuceny

navrhy na zlepSeni.

7.1 Hotel & Restaurace Klika

Majitel hotelu a restaurace Klika vede sviij podnik dobrym smérem. Je pro n¢j
dulezité, aby jejich vyuéeni kuchafi vafili jen z Cerstvych surovin, a personal byl
vstiicny K navstévnikim a poskytl jim tak sluzby, které pozaduji. Snazi se ucit novym
vécem, neboji se priucit nebo se inspirovat od jinych podnikl a spolupracovat s nimi.
Své lidi si vybira s rozmyslem, snazi se vyjit s nimi vstfic a zapojuje je do rozhodovani
vV podniku. Majitel se také neboji vyjit mezi své zdkazniky a zeptat se na jejich nazor
ohledné jejich spokojenosti s podnikem. Zni to vSe trochu idylicky, avsak je zde jesté

nékolik nedostatktl, na kterych by mél majitel zapracovat.

NAVRHY NA ZLEPSENI:

Zakladnim nedostatkem v podniku je neuplné vyuziti predstavy. Majitel by mél
spolecné se vSemi vedoucimi a nejlépe 1 zaméstnanci prodiskutovat, ¢eho vlastné jako
podnik cht&ji dosahnout, jak moc chtéji vyjit zakaznikim vstfic a spolecnymi silami
vytvofit jednotnou piedstavu, ktera se pro n€ stane hnacim motorem. Predstavu by
mohli shrnout do jedné véty ¢i hesla, které bude zaméstnanciim ze strany majiteld stale
pfipominano, dokud se snim zaméstnanci natolik nesziji, Ze se pro né stane zcela
automatickou soucasti zivota. Zvolené heslo by mélo byt prezentovano vsem
zakaznikim, aby védeli, Ze o né podnik stoji a chce uspokojit jejich potieby.

Majitel vyuZziva osobniho kontaktu se svymi stalymi zakazniky, aby zjistil jejich
nazor na podnik. To je urcité spravny smér, jak svym zdkaznikiim naslouchat. Avsak
jesté by mohl vyuzit naptiklad dotaznikd na spokojenost. At uz to budou dotazniky
tykajici se spokojenosti s hotelovym pokojem, zanechané na no¢nich stolcich v pokoji
hotelu nebo dotazniky s otdzkami na spokojenost jidla ¢i srychlosti a vstficnosti
obsluhy, které ptinese ¢iSnik pii placeni hostim restaurace a pozada je o vyplnéni.

Veskeré stiznosti a ndvrhy zftad zakaznikd, by si mél majitel peclivé
zaznamenavat, ale také o nich informovat své zaméstnance a spolecnymi silami by se

mgéli snazit je odstranit.
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Pii pfijimacim pohovoru by se mél majitel vice zaméfit na charakteristiky
vybiranych lidi. Pfece jen na tom, jak bude zadkaznik v restauraci spokojen, ma velky
podil chovani obsluhujiciho personalu. Proto by na tomto mist¢ mél byt ¢lovek, ktery
ma rad spolec¢nost jinych lidi, je mily, nevyhledava konflikty atd.

Personal by mél byt také alespont nepravidelné skolen. I kdyz tyto kurzy nestoji
zrovna nezanedbatelnou ¢éstku, jisté budou pro zaméstnance a nasledné pro cely podnik
piinosem.

V hotelu a restauraci Klika sice n¢jakd méfeni probihaji, ale zdaleka nejsou
dostacujici. Méfeni by mélo byt cileno predevsim na zdkazniky. MéEli by si zjistit
charakteristiky jimi poskytovanych sluzeb a zjistovat od zakazniki, jak jsou tyto
charakteristiky spliilovany. Mohou k tomu pouzit napiiklad dotazniky nebo osobni
kontakt se zakazniky, kdy si bude majitel odpovédi poznamenavat. Zjisténé vysledky by
mély byt vyhodnoceny a predneseny vSem zaméstnancum. Nasledné by mélo dojit ke

zlepSeni vSech zjisténych negativ a pripominek.

7.2 Restaurace Masné kramy

Vedouci restaurace Masné kramy ma nastaveny spravné hodnoty pii vedeni
svého podniku. M4 znalosti v tomto oboru a tomu také odpovida cely chod podniku.
Maji zde jasn€ danou ptedstavu, které se drzi. Davé piednost vlastnostem cloveka pfi
vybérovém fizeni na novd mista, pfed jeho vzdélanim. Nechavaji prostor svym
zakaznikim, aby si mohli stézovat nebo sdélit vedoucimu ptani a pozadavky a naopak i
vedouci si vytvoftil pro své zdkazniky dotaznik, ktery je zaméten na jejich spokojenost.
Stejné jako v hotelu a restauraci Klika, jsou na dobré cesté stat se podnikem, ke kterému
se budou spokojeni zédkaznici radi vracet, bohuzel 1 zde je jesté par nedostatki, na které

by se mél vedouci zaméfit.

NAVRHY NA ZLEPSENI:

Vedouci podniku spravné vyuziva dotazniky ke zjisténi spokojenosti zakaznikl
nebo komunikuje se svymi stalymi hosty. Vedouci by mél ale vyuzit 1 své dalsi
zakazniky, nezli jen stalé hosty. Stali hosté s nim sice dokazi mluvit oteviené;ji, ale ti
dalsi hosté maji zase jiné problémy a pozadavky. Napftiklad rodiny s détmi budou od

restaurace pozadovat néco jiného nez skupina muzid ve véku 40 — 50 let. K dalsim
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zptisoblim, jak zjistit ndzor na restauraci patii i vyuziti fiktivnich zakaznikd, kteti by mu
sdélili, jak byli v restauraci spokojeni

Velkym nedostatkem je nezajem o uceni se od konkurence. Mél by byt k této
konkurenci otevienéj$i a uvédomit si, Ze mu mize pomoci. Staci, kdyZ navstivi jinou
restauraci jako zakaznik, at’ uz v Ceskych Bud&jovicich nebo v jiném mésté. Tieba ho
néco nadchne, co by chtél pouzit i ve svém podniku, nebo alespont naopak zaznamena
n¢jaky nedostatek, ktery piipomene svym zaméstnancim, aby se u nich nikdy nestal.

Pro své lidi by mohl vedouci alespoii nepravideln¢ zafidit vzdélavaci kurzy.
Skoleni tykajici se zédkaznikd je vzdy piinosné. Tim, Ze vyjasni zamé&stnanciim, jak se
spravné k zakaznikim chovat, ziska podnik spokojené zékazniky, kteti budou nadseni
kvalitou poskytovanych sluzeb a s ochotou se budou zase vracet.

Vedouci by mél od svych lidi vice vyzadovat navrhy feSeni problémt, které se
kolem nich v podniku d&ji. Tyto navrhy od zaméstnanct si vedouci nezada. Je to velka
Skoda, protoze pravé tito zaméstnanci vidi kolem sebe nejvice problémi, které mayji
zakaznici. Vedouci by mél své lidi namotivovat, aby sami ptichdzeli s navrhy co
zménit, 1 kdyby to mély byt jen malickosti. Ale pravé tyto mali¢kosti vedouci nemusi

nikdy vidét a u zdkaznika mohou hrat velkou roli.
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8 ZAVER

Cilem bakalaiské prace je: ,,Zhodnoceni vyuzivani zdsad podniku rizeného
zakaznikem ve vybranych firmach “.

V teoretické casti byly vymezeny zakladni pojmy tykajici se podniku fizeného
zékaznikem a sedm zasad podle R. C. Whiteleyho. Podkladem pro literarni resersi se
stala pfevazné kniha Podnik fizeny zédkaznikem, od jiz zminovaného autora a mnoho
dal$ich knih, tykajicich se dané problematiky.

Ve vlastni Casti bakalaiské prace autorka charakterizovala podniky Hotel &
Restaurace Klika a restauraci Masné kramy. Zaméfila se na jejich historii, vlastnictvi a
predevsim na sluzby, které poskytuji.

Hlavni casti vlastni prace bylo zpracovani fizenych rozhovorti s povolanymi
osobami vybranych podniki. Tyto ziskané informace byly nésledné roztfidény podle
danych zasad a zpracovany. Autorka tak zjistila, které zasady vybrané podniky
pouzivaji a které nikoli. Vysledky tohoto zjisténi byly nasledné vzajemné porovnavany
mezi obéma podniky a u kazdé zasady bylo podle autor¢ina minéni vyhodnoceno, ktery
podnik danou zasadu vyuziva lépe. Na zavér autorka kazdému podniku doporucila
nékolik ndméth na zlepSeni chodu podniku.

Oba podniky by mély zapracovat na své podnikové predstavé. Maji ji dobie
zvolenou, avSak musi s ni seznamit své zakazniky, kterym tak ukazi, jak si jich vazi.
Dale by se méli zaméfit na vzdélavaci kurzy a Skoleni pro své zaméstnance. Ani jeden
podnik toho nevyuziva a to by méli zménit. Alespon nepravidelné kurzy ohledné péce o
zakazniky by pro né€ byly jisté¢ pfinosem. Oba podniky by mély vénovat i vice Casu
méfeni, které by bylo pfinosné pro zdkazniky. M¢&li by se jich zeptat, co je pro né

dulezité a na tyto ¢asti se zaméfit a zdokonalit je.

Zjisténé informace byly podkladem k potvrzeni nebo vyvraceni urcenych
hypotéz, které byly stanoveny v uvodu bakalaiské prace:
Hypotéza ¢. 1: Hotel & Restaurace Klika se u¢i od jinych firem a vyuziva je ke
svému podnikani.

Marketingovy manazer Petr Klika vyhledava konkuren¢ni podniky, ve kterych
vyhledava inspiraci a snazi se zde sbirat ndpady, jak zlepsit jejich podnik. Ke svému

podnikani vyuzivaji i dalSich firem, se kterymi spolupracuji. Je to napiiklad ucetni firma
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nebo odbornik pfes informacni technologie, ktery ma na starost tvorbu internetovych

stranek. Na tomto zdkladé mizeme hypotézu €. 1 potvrdit.

Hypotéza €. 2: Masné kramy maji jasné danou predstavu, jak si udrzet zakaznika.
Vedouci Masnych kramii pan Tomda$ Olejnik méd jasn¢ danou piedstavu
V podniku: dlouhodobé uspokojit zakaznika. Tato piredstava je zde jasné dana,
pfipomina ji svym lidem a vyzaduje, aby se ji vSichni fidili. Hypotézu €. 2 mizeme
potvrdit.
Hypotéza ¢. 3: Personal Hotelu & Restaurace Klika a personal Masnych kramu je
externé odborné Skolen, jak pecovat o zikazniky.
Z konzultaci bylo zjiSténo, Ze ani jeden z téchto vybranych podnikd nevyuziva
odborna Skoleni nebo vzdélavaci kurzy svych zaméstnanct ohledné péce o zdkazniky.

Hypotézu €. 3 tedy lze vyvratit.

Hypotéza ¢. 4: Majitel Hotelu & Restaurace Klika a vedouci Masnych kramu znaji
své zakazniky.

Od marketingového manazera Petra Kliky bylo zjiSténo, Ze nejcastéjsi skupinou
navstévniki jsou lidé ve véku 30 let a starsi, s vy$Simi pfijmy. V polednich hodinach
pfichazeji na ob&d prevazné lidé, kteti pracuji v okolnich podnicich nebo na ufadech.
Masné kramy navstévuji podle Tomase Olejnika zékaznici ve vékové kategorii 25 — 40
let, také s vyssimi piijmy. Nejvice zakazniki ptichazi ve veCernich hodinach. Na tomto

zakladé miizeme hypotézu ¢. 4 potvrdit.
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SUMMARY AND KEYWORD

The aim of this bachelor thesis is “Evaluation of the use of the principles of
customer-driven company in selected companies”.

The basic concepts related to a customer-driven company and R. C. Whiteley’s
seven principles are defined in the theoretical part. Customer-Driven Company, a book
by the above mentioned author was used as a basis for the literature research together
with many other publications on similar topic.

In the main part of the thesis the author characterized the companies Hotel &
Restaurant Klika and Masné kramy Restaurant. The main part of the work was based on
the processing of structured interviews with competent workers of the selected
companies. The piece of information obtained was then categorized according to the set
principles and then processed. The author has identified the principles that the selected
companies use / do not use. The results were then compared and each principle was
evaluated which company uses which principle better. Finally the author provided some
suggestions to improve business operation of each company.

Both companies should work on their business ideas. They are well-chosen but
both companies should improve the way of delivering them to their customers.
Furthermore, the companies should focus on education and training of their employees.
Any of the companies uses it and they should change it. Even irregular courses on
customer care would certainly be beneficial. Both companies should devote more time
to measure. That would be good for the customers. They should ask the customers what

is important for them and then focus on improving those parts.

KEYWORD
R. C. Whiteley, customer, quality products and services, customer-driven

company, company idea, restaurants, staff, complaint, measure.
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