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ABSTRAKT

Diplomova prace se zaméfuje na interni PR s vlivem na firemni kulturu, hodnoty a
postoje zaméestnanci americké fransizové spolecnosti. Zameétuje se na teoreticky vyznam
PR, firemni kultury, interni komunikace, motivace zaméstnancii, ziskani zpétné vazby.
Praktickd ¢ast popisuje vybranou americkou fransizovou spole¢nost se zamétenim na vliv
PR, vnimani firemni kultury zaméstnanci, zaméfeni na hodnoty a postoje zaméstnanc,
ziskani zpétné vazby z kvantitativniho vyzkumu. V praktické ¢asti bude také popis meto-
diky vyzkumu a rozbor dat ziskanych z vyzkumu. Na zakladé ziskanych dat bude
v praktické ¢asti doporucen navrh na zlepSeni. Cilem projektové casti diplomové prace je

navrhové feSeni na zlepSeni, dle vysledki z analyzy interni komunikace.

Kli¢ova slova: Interni komunikace, PR, firemni kultura, fransiza, firemni klima,

motivace, marketingovy vyzkum.

ABSTRACT

My Theses has its orientation on internal Public Relation with the impal of corpora-
te company culture, values and attitudes of emploeyees in these resort and country culture,
internal communications, emploeyee motivation and feedback from them. The practical
part then describes franchise company perception of staff, vocuses on values and behaviour
of empleyees, obtaining feedback from different aspects of recearch. There will be also

part of my Thesis, where I will be stating methods of researches, analysis and research data
itself. Based on my own obtained data you will find proposal for the improvement!

Keywords: internal communication, public relation, motivation, franchise, company

feelings and clima, my own marekting research.
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UvVOD

Kazda firma ma svou vlastni specifickou firemni kulturu., kterou vytvari bud’ ne-
formaln¢, dokonce mimod¢k, tak feceno selskym rozumem, nebo na zakladé racionalni a
viceméné hluboké uvahy, opirajici se o vychodiska zkuSenosti z praxe, marketingovych

studii, obecnych ¢i konkrétnich analyz.

Nezanedbatelnou slozku ptedstavuji otazky spojené s psychologii jednotlivce, sku-
pin, vztahli zaméstnavatele a zaméstnanci, podiizenych, nadfizenych, novacki a zkuSe-
nych ¢lend tymu atd. Pokud je firemni kultura dobie nastavena a udrzovana, ma pozitivni
vliv nejen na zaméstnance, ale i na zakazniky. Ovlivituje 1 firemni strategii a podporuje
dosazeni firemnich cili. Proto je dulezité, aby firma uméla zachazet s firemni kulturou a
vyuzivala ji jako mocny néstroj motivace, sniZzeni fluktuace zaméstnanct a zvySeni ¢i udr-

zeni konkurenceschopnosti spole¢né€ s marketingovou komunikaci.

Vybér tématu diplomové prace vychéazel z prozkoumani interni komunikace ve
franSizové spolecnosti a zaroven vychazi z n€kolikaletych zkuSenosti v praxi zaméstnance

franSizové restaurace.

Diplomova prace se zamétuje na interni PR s vlivem na firemni kulturu, hodnoty a
postoje zaméstnancii americké fransizové spolecnosti. Zamétuje se na teoreticky vyznam
PR, firemni kultury, interni komunikace, motivace zaméstnanctli, ziskani zpétné vazby.
Prakticka ¢ast popisuje vybranou americkou franSizovou spole¢nost se zaméfenim na vliv
PR, vnimani firemni kultury zaméstnanci, zaméfeni na hodnoty a postoje zaméstnanc,
ziskani zpétné vazby za pomoci metodického vyzkumu a analyzy silnych a slabych stranek
spolecnosti. Na zéklad¢ ziskanych dat bude v praktické ¢asti doporucen navrh na zlepSeni.
Cilem projektové ¢asti diplomové prace je navrhové feSeni na zlepSeni, dle vysledki z ana-

lyzy interni komunikace.

V teoretické casti diplomové prace budou vysvétleny pojmy Public Relations, in-
terni komunikace, co obsahuje firemni kultura, marketing sluzeb ve vztahu k zaméstnan-
cum, marketingovy vyzkum a metodika prace. Prakticka Cast poté navazuje na teorii, pfi-
¢emz nejprve popisuje zkoumanou restauraci T.G.I. Fridays, poté jsou vyhodnoceny vy-
sledky kvantitativni a kvalitativniho vyzkumu. V projektové casti diplomové prace bude

navrhové feSeni na zaklad¢ vyhodnoceni vyzkumu.
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V zavéru této diplomové prace se pokusim o shrnuti poznatkli z vyzkumu interni
komunikace fransizy, kterd ptedstavuje specifickou formu podnikani, jez v sobé spojuje
globalni fenomén urcitych pravidel, direktiv, definic, zdsad a usporadani a na druhé strané
realizaci a konkrétni praxi v lokdlnim prostfedi, kde podnik prostfednictvim fransizy piiso-
bi.

Vztah globélniho a lokdlniho prvku neni samoziejmy ani jednozna¢ny. Vedle klada
ma v sob¢ ukryty rovnéz nekteré kritické momenty, jejichz piehlizeni nebo zanedbavani

muze pusobit dokonce kontraproduktivneé.

Popisu téchto jevu a jejich pficin se chci rovnéz vénovat.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PUBLIC RELATIONS

Anglicky pojem Public relations, dale jen PR, v ¢eském jazyce znamend vztah, komu-
nikace, prace nebo styk s vefejnosti. Tento preklad vSak nevystihuje celou podstatu PR.
Public relations je technika, kterd ovliviiuje vetfejné minéni a do jisté miry urcuje, jak fir-
ma, znacka bude vnimana cilovou skupinou. V soucasné dobé¢ jsou to zejména masova
média, ktera jsou povazovana za klicovy komunikacni kanal spolecnosti. (Ftorek, 2009, s.
24) Public relations dle Kotlera je ,, Budovani dobrych vztahii s riiznymi cilovymi skupi-
nami diky ziskavani priznivé publicity, budovani dobréeho ,,image firmy“ a reseni a odvra-
ceni nepriznivych fam, povesti a udadlosti. Mezi hlavni nastroje PR patri vztahy s tiskem,

publicita produktu, firemni komunikace, lobovani a poradenstvi. “ (Kotler, 2007, s. 889)

Mezi hlavni cile PR tedy nepatii Cist¢ prodej vyrobku ¢i sluzby, ale mezi hlavni cil a
vyhodu PR je vybudovani a udrzeni vztahu s vefejnosti naptiklad zvySovani povédomi o
firm¢ a jejich produktech a také ziskani zpétné vazby. Nejedna se vzdy jen o spotiebitele
(zékaznika), ale tyka se to i okoli firmy, kterym jsou zaméstnanci, dodavatelé, investofi.
Dalsi vyhodou PR je, Ze doprovazi marketingové aktivity naptiklad PR ¢lanky, které slouzi
k budovani image, ale zaroven odvraci ttoky na firmu ¢1 vyrobek, které jsou v oceriujicich

¢lancich nebo nepravdivych prohlaSeni. (Svoboda, 2009, s. 16)

Nastroje PR pro komunikaci s vefejnosti jsou ¢lanky at’ uZ uvnitf firmy pro zamést-
nance nebo pro vetejnost slouzici k budovani image, zarovenn odvraci utoky na firmu ¢i
vyrobek, které mohou byt v oCerfiyjicich ¢lancich nebo nepravdivych prohlasenich. Dalsi-
mi nastroji PR komunikace je poradani vecirkli s obchodnimi partnery, komunikace

s médii, inzerce a reklama. (Svoboda, 2009, s. 50)

1.1 Interni a externi Public Relations

PR v praxi je uméni skloubeni spolecenské védy, analyz trendl na trhu, predvidani
moznych problémt a jejich disledk. RovnéZ je to tvrda prace na planovani akénich pro-
gramil a ve spravném poradenstvi, které spravné a v€as poslouzi firmé ¢i organizaci. Defi-
nice vetfejnych vztahli byly mnohokrat vytvofeny profesnimi organizacemi v rtiznych ze-
mich, hlavné ve vyspélé Evropée, Asii a USA - slouzi hlavné k zachyceni podstaty sdéleni
podstaty firmy pro ziucastnéné strany (v restauracnim businessu je to restaurace vs. poten-

ciondlni zdkaznik). Naptiklad Velk4 Britanie, ktera definici strukturuje takto: Vetejné
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vztahy v praxi znamena pldnované a trvalé Usili o navazani a udrzeni vzajemného porozu-

meéni/vztahu mezi organizaci a Sirokou vetejnosti. (Kitchen, 1997, s. 7)

Interni PR, téZ jako human relations nebo employee relations je uzce spjato s dobie
fungujici komunikaci uvniti podniku, kulturou a produktech a je povazovana za vSeobec-
nou soucast public relations. Interni PR musi byt budovano postupné a dlouhodobé, nelze
fesit az v dobé& krize. Praxe, kterd ukazuje, Ze néktefi vedouci pracovnici, podceiiuji silu
interniho PR, graduje pravé v krizovych situacich jako je hospodaiska recese. Aby firma
pusobila pozitivné na zédkaznika, obchodniho partnera ¢i dodavatele, musi byt firma pozi-
tivni i uvnitf. Dulezitd je nejen komunikace, ale i uméni motivovat. Externi PR je daleko
cetngjsi a slozitéjsi nez interni PR a pro trvaly vzestup podniku ¢i organizace jsou nezbytné
cetné skupiny vetejnosti, jako zdkaznici, dodavatelé, Gfady, voli¢i, univerzity, sousedi,

politické strany. (Svoboda, 2009, s. 89)

Strategickym internim cilem ohledné¢ kvality vyrobku je docileni vyssi kvality vyrob-
ku a trvalé zlepSovani procest ve firm¢. Naopak strategickym externim cilem je komuni-
kace s obchodnimi partnery, posileni a upevnéni vztahii s nimi a celkové posileni image
firmy jakoZto vyznamného subjektu regionu. Rozdil mezi taktickym cilem internim a ex-
ternim je, ze takticky interni cil je pfiprava zaméstnancli na vyss$i pracovni zatéz a takticky

externi cil je zvySeni povédomi o vyrobku u spotiebitelti. (Svoboda, 2009, s. 20)
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2 INTERNI KOMUNIKACE

Nedilnou soucasti dobie fungujici firmy je komunikace, motivace, sdileni cili a hod-
not, budovani firemni kultury a filozofii firmy. Aby toto vSe dobfe fungovalo a informace
byly pfedany od managementu k uSim zaméstnanci, je nutné udrzovat a zvySovat interni
komunikaci, ktera je hybnou silou ve firmé. (Hejlova, 2015, s. 152) V interni komunikaci
se jedna o obousmérny proces — piijem a predani informaci s moznosti zpétné vazby, ktera
probihd mezi vlastniky firmy, ktefi komunikuji s managementem, management poté ko-
munikuje se zaméstnanci a zaméstnanci komunikuji mezi sebou. Pii piedani informaci
s vyuzitim téchto komunikac¢nich toki je dulezité vénovat pozornost a dbat na spravnost
informace se spravnym nacasovanim, protoze jinak miize vzniknout nezddouci tzv. komu-

nikacni Sum. (Ptikrylové, 2010, s. 115)

2.1 Komunikace

Komunikace, jako slovo, vzniklo z latinského communicare, jehoz vyznam je pravé
dorozumivani se, spojeni, souvislost a slouzi k dosazeni cile. Cilem muiZze byt vyméné in-
formaci mezi lidmi, zivo€ichy nebo mezi neZivym mechanismem - letectvi, telekomunika-
ce a jiné - miZe ovlivnit chovani lidi nebo mezilidskych vztaht. Komunikace se déli, z
hlediska komunikac¢nich prostfedki, na verbalni, neverbalni ¢i na realizované ¢iny a skut-
ky. Verbalni komunikace je zptsob vyjadiovani se mluvenim. Neverbalni komunikace je
naopak vyjadfovani se bez pouziti slov za pomoci téla a smysli. Pojem komunika¢ni Sum
vyjadiuje jakykoliv rusivy vliv pii pfedavani informaci, ktery deformuje sdéleni a piijemce

ma poté potiz s jeho dekédovanim. (Vymétal, 2008, s. 22)

2.2 Obsah interni komunikace

vvvvvv

tvofi vnitini prostfedi. Zaméstnanci se totiz fidi svymi smysly, pocity a Gsudky. Interni
komunikace neznamen4 jen ptredavani slovni i mimoslovni pfenos informaci, ale zahrnuje 1
vyjasiiovani postojli, chovani zaméstnancti véetné manazerti a pracuje tak na motivaci a
vztazich na pracovisti. Spokojeny a loajalni zaméstnanec znamena do zna¢né miry i spoko-
jeného zakaznika. Pokud nefunguje interni komunikace, je to pfiznak toho, Ze vedeni firmy

podceniuje dilezitost této komunikace. Zaméiuje se pouze na externi komunikaci se zékaz-
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niky a s partnery, vedeni ma totiz klamny pocit, Ze se vzdy néjaky se svymi zaméstnanci

domluvi. To je vSak mylna cesta k tomu, aby interni komunikace skute¢né fungovala.

Spravné nastavend interni komunikace je zékladem motivace, ktera vede k tomu, aby
zamestnanci veédéli, co maji délat, jak to maji d€lat a hlavné pro¢ to maji délat. Zaméstnan-
ci ve firmé jsou tzv. zdkazniky firmy, kterym vedeni musi umét ptredat filosofii, cile a vize
firmy tak, aby je vzali za své. Cokoli firma pozaduje od svych zaméstnancti, miize po nich
pozadovat vyménou za fungujici a stabilni zazemi firmy. Zaméstnanec, ktery neciti daveru
a neni tedy loajalni, nebude podavat kvalitni vykony at’ uz ze strachu nebo se mu jen nebu-

de chtit. (Hola, c2006, s. 8)

2.3 Analyza interni komunikace

Pro ziskani informaci a nasledného zhodnoceni stavu komunikace uvnitt firmy nebo
o0 socialnim vztahu mezi zaméstnanci ve firm¢ slouzi audit firemni komunikace, ktery Ize
provadét za pomoci externi firmy ¢i povéenych zaméstnanci. M¢l by byt opakovan zhru-

ba po roce s dodrzenim urcité posloupnosti.

Audit zacina ptipravnou fazi, ktera se sklada z analyzy organizac¢ni struktury, pfeda-
vani sdéleni a zpasobu, jakym se sdéleni pfedavaji. Na ptipravnou fazi navazuje ¢ast reali-
zacni. Realiza¢ni faze obsahuje vyzkumné Setfeni s cilem zjisténi, jak vnimaji a zda viibec
zaméstnanci chapou firemni strategii, firemni politiku, zda znaji zplisob dosazeni firemnich
cili. Zda zamé&stnanci dobie rozumi sdéleni, zda je pro n€ srozumitelné interpretované a
zda je sdéleni pfedano vcas. Tato faze probiha dotaznikovym Setfenim pro zaméstnance a
fizenym rozhovorem s manaZerem. Po pfipravné a realizacni f4zi nastava faze hodnotici.
V této fazi povéreny zaméstnanec ¢i auditor z externi firmy vyhodnoti vysledky do zave-
recné zpravy a doporuci zlepSeni a napravu. Vysledky by mély byt k dispozici v§em dota-
zovanym. Hodnotici fazi v§ak nekonc¢i audit firemni komunikace, nastdva faze monitorin-
gu. Tato zavérecnd faze zjisStuje, zda se dodrzuji doporucené navrhy na zlepSeni a jaké
vysledky to firmé& piinasi. Spravn€ fungujici interni komunikace se projevuje celkovou
spokojenosti zaméstnanct spojenou s vykonem, ktery vede k dosahovani stanovenych ciltl.

(Tureckiova, 2004, s. 129)

Pfi planovani auditu interni komunikace management, nejlépe generdlni manazer,
nesmi opomenout vcasné a presné informovani zaméstnancti naptiklad formou zaslani

struéného dopisu zaméstnanciim, nebo informaci na spolecném meetingu. Povétend osoba
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z firmy nebo externi auditorska firma musi dodrzet diivérnost a zachazet takto i s vysledky
auditu. Pouzité provadéci metody by mély vyustit v kvalitativni i1 kvantitativni hodnoceni.

(Mikulagtik, 2010, s. 295)

2.4 Cile interni komunikace

,, Cilem interni komunikace v organizaci je motivovat zaméstnance k naplnéni firem-
nich strategickych cilu.* (Jan Vymeétal, 2008, s. 267) Nové zasady komunikacni strategie
stanovuji postaveni manazerii a zaméstnancli — manaZzefti jsou ve spolecnosti pro zameést-
nance, nikoli zaméstnanci pro manazery. Spravn¢ nastavend interni komunikace pfedstavu-
je systém zajisténi informacnich cest pro zjisténi potieb zaméstnanci a celkovou infor-
macni propojenost, zpétnou vazbu ve vzajemné komunikaci a pochopeni, schopnost spolu-
pracovat na zékladé porozumeéni pfi stanoveni cild, schopnost poskytnout radu a podporu
zaméstnancim. Cilem interni komunikace je taktéz zajisténi pocitu stability, vytvoreni a
udrzeni loajality zaméstnancii, zajisténi zabavy, neustalé udrzovani zpétné vazby a neopo-
mijeni rozvoje interni komunikace. Aby firma dosahla dobré interni komunikace a vSech
téchto cild, je potfeba provadét interni vyzkumy a na né poté navazat inovace. Tyto cile se
vSak tykaji i zabezpeceni kvalitnich a vhodnych néstroji pro vykon prace. Nabidnout za-

méstnanctim kvalitni vzdélani a moznost kariérniho rastu. (Hola, c2006, s. 21)
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3 FIREMNI KULTURA

., Firemni kultura vyjadruje urcity charakter firmy, celkovou atmosféru, ovzdusi, vnitr-
ni Zivot ovliviujici mysleni a chovani spolupracovniku firmy. Hovorime také o zvyklostech
a ritudlech vyuzivanych ve firmé i hodnotach, které se projevuji v obecnych vzorcich cho-

vani a jednani vsech pracovniku. “ (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 67).

Dle Pelsmackera (c2003, s. 26) je tedy firemni kultura zptsob, firemniho chovéani,
ovliviiyjici chovani zaméstnanct. Firemni kultura mlze plsobit jako motivator a miize
prispivat k fizeni a rozvoji zaméstnanct. Zakladnimi prvky firemni kultury jsou hodnoty a

postoje, vztahujici se k normam chovani a symboltim. (Tureckiova, 2004, s. 134)

Firemni kultura tedy shrnuje to, jak ptsobi firma a jeji pracovnici navenek, jaké jsou
vztahy mezi zamé&stnanci, jejich mysleni a vzorce chovani, jaké je firemni klima, zvyklosti
a ceremonie. Rozhodujici je, jak tyto hodnoty bere zasvé vétSina pracovnikd. Dobie zvole-
na a komunikovana firemni kultura tak muaze hrat dilezitou roli i pfi vybéru novych pra-
covnikl, moudry zaméstnavatel se snazi vybirat budouci zaméstnance tak, aby zapadli do
firmy. Naopak - také budouci zaméstnanci hledaji zamé&stnani, které odpovida jejich nazo-
rim, postojim a hodnotam. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 67) ,, Vhodné uplatnovani zdasad
firemni kultury se tak miize stat duleZitym ndstrojem pracovni motivace a mit vliv i na roz-

voj a uspéch firmy. “ (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 68)

Firemni kultura je soucasti firemni identity (corporate identity) a je dale prezentovana
prostiednictvim firemni komunikace. Firemni komunikace, kultura je uzce spojena i
s marketingovou komunikaci. Pokud zaméstnanec nema jasnou piedstavu o spole¢nosti,

muze 1 marketingova komunikace byt malo presvéd¢iva. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 72)

3.1 Prvky firemni kultury

Mezi ¢tyti zdkladni prvky firemni kultury jsou uvadény symboly, hrdinové, ritudly a
hodnoty. Symboly ptedstavuji zkratky, firemni slang, zplisob oblékani ve firmé, symboly
postaveni, které znaji jen €lenové organizace. Hrdinové firmy mohou byt skute¢ni nebo
imaginarni. Tito hrdinové slouzi jako model idedlniho chovani a nositelem tradice, jako
vzor idealniho zaméstnance nebo manaZera. Casto jimi jsou napiiklad zakladatelé spolec-
nosti. Do riznych spolecensky nezbytnych ¢innosti a projevl patii ritudly. K nejznaméj$im
patii neformalni aktivity firmy, formalni schizky, psana zprava, planovani informacni a

kontrolni systémy. Firemni hodnoty, které ptedstavuji nejhlubsi aroven kultury, se promi-
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taji do pracovni moralky zaméstnanci, jejich sounalezitosti s firmou a jejich celkova orien-

taci ve firmé. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 68)

3.2 Motivace

vvvvv

z latinského slova ,,movere®, coz znamena hybat se, pohybovat se a je oznacenim pro
vnitini podnéty vedouci k ur€itému jednéani. Pasobi v lidské psychice védomé nebo uvé-
domované pohnuty — motivy. K zdkladnim zdrojim motivace patii potieby, navyky, hod-

noty a idealy.(Bedrnova, Novy, 2002, s. 220)

., Dobre motivovani lidé jsou lidé s jasné definovanymi cili, kteri podnikaji kroky, od
nichz ocekavaji dosazeni téchto cilii. “ (Armstrong, 2009, s. 109) Pfi nastavovani procest a
postuptl pii odménovani k zvySeni motivovanosti zaméstnanct, jejich loajalité k firmé,
kvalitnimu pracovnimu vykonu, oteviené komunikaci atd. je nezbytné, aby manazeti poro-
zuméli faktorim motivace. Motivovani zaméstnanci pracuji usilovnéji, jsou vstiicnéjsi,
ochotnéjsi a dobte plisobi na zdkazniky ¢i obchodni partnery. Motivace v praci mliZe pro-
bihat dvéma zplsoby. Prvni zplsob je, Ze zaméstnanci motivuji sami sebe tim, Ze hledaji,
nachazeji a provadéji praci, kterd uspokoji jejich potteby nebo pifinejmenSim vede
k o¢ekavani, ze jejich cile budou dosazeny. Za druh¢, zaméstnanci mohou byt motivovani

vedenim a to prostiednictvim takovych metod, jako plat, chvéla, pocit uznani, pocit jistoty

a bezpeci, potieba ucty. (Armstrong, 2009, s. 252)

Pfi motivovani zaméstnanct je potieba pochopit okolnosti, které ptispivaji k motivaci
nebo naopak ji brani. Tyto okolnosti pfedstavuji motivacni faktory, jejichZ spoleénym zna-
kem je uspokojeni ¢i naopak branéni uspokojeni lidskych potieb. Ttidéni motivacnich fak-
torti podle Maslowova (1987) se opira o hierarchicky model péti skupin lidskych potieb az
po potieby seberealizace. Jiné déleni motivacnich faktor jsou vnitini a vnéjsi, které vy-
chazi z toho, zda je prace uspokojovani potieb nebo jeji vysledek. Dalsim délenim, které

neni stejné, je hmotné a nehmotné. (Urban, 2017, s. 12)

Cilem motivovani je poskytnout pozitivni zpétnou vazbu, uznani, ocenéni a prilezitost
k ristu. Motivace vyjasni ocekavani, posili pravomoc zaméstnancti. Pravomoc je posilena
tim, Ze manazeti zaméstnance podnécuji k prevzeti kontroly nad jejich pracovnim vyko-

nem, sebevzdélanim a rozvojem. (Armstrong, 2011, s. 143)
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Obr. 1: Model motivace (zdroj: Armstrong, 2009, s. 109)

3.2.1 Maslowo hierarchické tridéni potieb

,,Jeden z nejcastéji pouzivanych modelii pracovni motivace, jehoZ autorem je ame-
ricky psycholog Abraham Maslow, vychdzi z toho, Ze potreby, které prace uspokojuje (a
tim i faktory, které pracovniky motivuji), maji hierarchickou povahu. Jsou tak uspokojova-
ny postupné. ““ (Urban, 2017, s. 13) Rozdéleni potieb podle Maslowa do tzv. ,,pyramidy* je
zalozeno na fyziologickych aspektech, pottebé jistoty, potfebach socidlnich a potiebé sebe-

realizace.

Potieby fyziologické jsou jedny z nejzakladnéjSich potieb, diky jejichz napliovani
je ¢lovék nazivu. Jedna se o potieby pfijimani potravy dychani, pohyb, spanek, rozmnozo-
vani, vymeSovani, smyslovou stimulaci a odstraiiovani bolesti. Tyto kategorie v moderni
spolecnosti uspokojuje predev§im mzda za vykonanou praci.

Potieby jistoty, bezpeci, zdravi dnes zajistuje kvalita pracovnich, socidlnich a kul-
turnich podminek na pracovisti. Proto zaméstnanci vyhledavaji pocit jistoty, spolehlivosti a
stability v zaméstnani. PfihliZzeji pochopiteln€ 1 k zarukam zdravi svého, ptipadné své rodi-
ny.

Potieby socidlni zahrnuji kategorie ptatelstvi, sounalezitosti a spolecenského pfijeti.

K jejich uspokojeni dochézi v ptipadé, Ze je atmosféra na pracovisti piijemna. Jde o kom-
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plex vztahi, které zacinaji pfijetim prvni den na novém pracovisti a pokracuji nepfetrzité

po celou dalsi dobu, kdy trvéa vzajemna komunikace.

Clovék ma touhu byt uznavan okolim a tim i sam sebou. Je-li uspokojena potieba
uznani, sebeucty, respektu ¢i uspéchu a pozornosti, zvysi se tim u ¢loveéka vlastni sebehod-
noceni a sebevédomi. Naplnéni této potieby predstavuje vrchol pomysiné pyramidy, proto-

ze dosdhnout ryzi sebetcty mtize byt dlouhy zivotni proces.

Posledni potfebou podle Maslowa je potieba seberealizace. Tato potieba zahrnuje
rozvijeni a uplatiiovani vlastnich schopnosti, ziskdvani novych zkuSenosti, feSeni problémii
a kreativita pfi préci, touha po védéni, osobni rast. Dle Maslowa se podafi uspokojeni

svych potieb ristu pouze u 1 % lidi. (Urban, 2017, s. 13)

. Maslowiv model podava velmi dobry prehled hlavnich motivacnich faktori, které
na pracovisti pusobi. Hierarchicka povaha téchto faktorii vsak vzdy neplati. Jiz Maslow si
v§iml, Ze uspokojovani nizsich potieb nemusi vést automaticky k tomu, Ze se zdajem pracov-
niku presouva k potrebam vyssim: nékteri pracovnici maji tendenci ,,setrvavat* u potreb

nizsich i nadale. “ (Urban, 2017, s. 14)

Ao
.'/ \\‘.
/ N
/f Sebeakivalizace \\

Potfeby uznani \‘\
/ nie = \
o Socidalnl potfeby

v Potieby bezpedi A

/ Fyziologicke potreby \\

Obr. 2: Maslowa pyramida potieb (zdroj: Tureckiova, 2004, s. 59)
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3.2.2 Vnitini a vnéjsi faktory motivace
Motivace je slozity proces s vnitinimi i vnéjSimi faktory, které se navzajem prolinaji.

Vnitini faktor motivace souvisi s praci jako takovou, jde o potieby, které uspokojuji
zamestnance jiz pii vykonu prace. Patfi sem samostatnost, nové schopnosti, viditelné vy-
sledky a spolecensky vyznam prace. Z toho plyne, Ze by zaméstnanci neméli dostavat piilis
snadné nebo naopak pfili§ obtizné tikoly. Zadavany by mély byt tak, aby mél zaméstnanec

moznost postupné, ale trvale zvySovat své schopnosti.

Vngéjsi faktory jsou tim, co za provedeni své prace zaméstnanci ziskdvaji. Hodnoceno
je spravnost a vCasnost vykonané prace. Jedna se predevSim o financni odménu, jako je
mzda, bonus, prémie, ale i 0 nadéji na zvySeni mzdy, povyseni. K vnéj$§imu motiva¢nimu
faktoru patii finan¢ni ohodnoceni a rovnéz pochvala, uznani, moznost ziskat nové zkuse-

nosti nebo pracovat samostatné. (Urban, 2017, s. 14)

3.2.3 Hmotna a nehmotna motivace

., Z Maslowa modelu i z rozliseni vnitinich a vnéjsich faktorii motivace vyplyva, Ze du-
lezita cast motivace je zaloZena na okolnostech ,,nehmotnych*. Patii k nim nejen faktory
vnitrni, ale i cast vnejsich.* (Urban, 2017, s. 16) Pro fadu zaméstnanct je velice dilezity
nehmotny motivaéni faktor, coz je fakt, ktery vedouci pracovnici n€kdy nespravné opomi-
jeji. Mezi hmotné faktory motivace samoziejmé patii penize. Mezi dals$i hmotné motivace
patii pj¢ky bez troku, prémie, tthrada ¢i ptispévek na riizné pojisténi, sluzebni viiz, tele-
fon ¢i pocitac. (Urban, 2017, s. 16) V posledni dobé roste i nabidka tfindctych platd. U
nehmotné motivace roste nabidka benefitl ze strany zamé&stnavatele. Zaméstnavatelé nabi-
zeji tzv. klouzavou pracovni dobu nebo ,,sick days* — placené zdravotni volno na vyléceni.

To je vyhoda nad ramec zdkoniku prace. (Epravo, 2018)

3.3 Vzdélavani a rozvoj

Firma, které zélezi na dlouhodobém rozvoji, by méla investovat do vzdélavani svych
zamé&stnancl. Tyto investice by se mély firmé vracet ve zvySené produktivité prace, vetsi

motivaci zaméstnancl pii spolupraci na inovacich.
Dilezitou aktivitou fizeni pracovniho vykonu je koucovani. Koucovani je osobni pfi-
stup a priklad, uskutecnujici se pti vykonu prace. Hlavni cil koucovani je rozvijeni doved-

nosti a urovné zpusobilosti zaméstnancii. Koucovani zabezpecuje, aby zaméstnanci znali
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svou napln prace. Koucovani jako kontrolované delegovani vede k tomu, Ze zaméstnanci
védi a chapou, co se od nich oc¢ekava a aby kvalitné dokoncili sviij tkol. V koucovani se
vyuziva kazdé situace. Praxe piinasi nejlepsi ptilezitosti k prosazeni a propagaci uceni a

wewvr

dokazali vypotadat. (Armstrong, 2011, s. 184)

Analyza osobnich dokumentu
Hodnoceni adaptaéniho procesu

Analyza pracovnich mist/modeld kompetenci/
typovych pozic

Rozhovory s nadfizenym

Hodnoceni pracovniho vykonu (fizené rozhovory),
metoda 3607 zpétné vazby assessment centra

Pruzkumy vzdélavacich potieb a oéekavani
(dotazniky a rozhovory)

TYM Tymové hodnoceni

Kreativni workshopy (brainstorming)

Analyza strategickych dokumentu
(strategie rozvojovych pland)

Analyza hiavnich pravnich norem

Analyza trendd na trhu a potfeb zdkaznikl

Monitorovéani a analyza €innosti firmy

Srovnani s kankurenci (benchmarking)

Obr. 3: Urovné a metody zjistovani vzdélavacich potieb (zdroj: Tureckiova, 2004, s. 101)
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4 MARKETING SLUZEB VE VZTAHU K ZAMESTNANCUM

., Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostirednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeny produktit a

hodnot. “ (Kotler, 2007, s. 39)

., Dnesni marketing je treba chapat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost prodat —
., presvedcit a prodat™ — ale v novéem vyznamu uspokojovani potreb zdkaznika. (Kotler,

2007, s. 38)

,Sluzba je jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé,
Jje v zasadé nehmotna a neprinasi viastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena
s fyzickym vyrobkem.* (Kotler, 2007, s. 710) Sluzby maji pét hlavnich charakteristik:
nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost, pomijivost a absenci vlastnictvi. (Kotler, 2007,

s. 711)

4.1 Nehmotnost sluzeb

Nehmotnost sluzby znamend, ze si zdkaznik pied nakupem nemtze sluzbu prohléd-
nout, ochutnat ¢i se ji dotknout. Zakaznici restaurace, kteti zaplati za jidlo a piti v restaura-
ci, doufaji, Ze jidlo je kvalitni, Cerstvé a chutné. Na zaméstnanci firmy je, aby zédkaznikovi
umél prodat jidlo a napoj, a tim dal sluzbé ,,hmotnou podobu*. Zakaznik hodnoti sluzbu

prosttednictvim piesvédcivého projevu zaméstnance. (Kotler, 2007, s. 712)

4.2 Neoddélitelnost sluzeb

Neoddélitelnost sluzby znamena, Ze ji nelze oddélit od poskytovatele sluzby. Pokud
zamestnanec poskytuje sluzbu, stava se jeji soucasti. Dobrym piikladem je restaurace, ve
které se sluZzbou stava obsluhujici persondl i kuchat. Pokud by nepftisel Zadny zaméstnanec
do prace, restaurace by musela mit zavieno a sluzbu by nemohla poskytnout. A naopak,
pokud nepfijde zadny zakaznik, neni komu poskytovat sluzbu. Proto je potieba vzdélavat
personal ve sluzbach, at’ uz skolenim spravného chovani ke klientim, tak 1 prodejnim Sko-

lenim.

Druhou ¢asti sluzby je jeji neoddélitelnost, kterd znamend, ze sluzbu v jednu chvili
vyuziva vice zédkaznikli najednou. Ptikladem v provozu restaurace je chovani neukazné-

nych zakaznika, ktefi rusi jiné névstévniky. Pokud neni personal vyskolen, jak v takovych
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to situacich postupovat, nespokojeni hosté mohou odejit naStvani a pfisté uz restauraci ne-
navstivi ani ji nedoporuci. Tudiz je na vedoucim restaurace, aby zajistil zdkaznikovi pfi-
jemné prostfedi, aby nebyl rusen a navzijem si s ostatnimi zakazniky nepiekazeli.
V restauracich stejn¢ jako tieba v pravnich kancelarich nelze vyrabét zbozi ve vice kusech

nebo spustit hromadnou vyrobu. (Kotler, 2007, s. 713)

4.3 Promeénlivost sluzeb

Kvalita sluzeb zavisi na tom, jak, kdy, kde a kym je sluzba poskytnuta. Rizeni kvali-
ty sluzeb neni jednoduché. Restaurace si ziska skvélou povést, zatimco druha restaurace
ma povest Spatnou. Tato povest je tvotfena persondlem. At uz vybornou kuchyni, kterou
zajisti kuchaf, nebo servisem, ktery je ze strany vedeni peclivé pfipraven a vytrénovan
k chovéani se vii¢i zakaznikim. Nemusi to byt nutné jen chovani k zdkaznikim, ale 1 k nové
prichozim zaméstnanciim, kteti pak radi chodi do zaméstnani a odrazi se jejich celkovy
pocit na pracovnim vykonu. Na pracovnim vykonu zaméstnancti se samoziejmé odrazi i
chovani manaZeri na vysSich pozicich. Samoziejmé, pokud zaméstnanci nebudou délat
svoji praci dobfe, celd marketingova strategie nebude k nicemu. Proto firmy investuji velké
prostiedky do Skoleni persondlu, néasledné pak mohou vyskolené zaméstnance vyuzit k

ror v

predani Skoleni zaméstnanciim a tim firma uSetii na dalSich vydajich. (Kotler, 2007, s. 714)

4.4 Pomijivost sluzeb

., Pomijivost sluzeb znamend, ze sluzby nelze uskladnit pro pozdejsi prodej ¢i pouzi-
ti. “ (Kotler, 2007, s. 716) Pro vyrovnani nabidky a poptavky firmy vyuzivaji fadu strategii.
Naptiklad restaurace béhem odpolednich hodin, kdy nejsou pfili§ vytizené, nabizeji levné;j-
$i ceny sluzeb, aby naldkaly zdkazniky. Ve vytiZeném obdobi pfijimaji zaméstnance na
zkraceny uvazek, aby pokryly poptavku. V ptipad€ vzestupu zdjmu o sluzbu uspesna firma
muZe naplanovat a uskutecnit rozsifeni naptiklad formou otevieni nové pobocky. (Kotler,

2007, s. 716)

4.5 Absence vlastnictvi

Zakaznik, ktery zakoupi fyzicky zbozi, jej vlastni. Sluzbu restaurace vSak vlastnit ne-
lze a ,.kupujici” ma k sluzb€ jen omezeny pfistup. Firma, kterd sluzbu prodava, vSak ma

z4jem na tom, aby se nakup sluzby co nejdéle a nejcastéji opakoval. Proto nartstéd dilezi-
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tost identity znacky, kterd je vyjadifena vztahem zakaznika k ni a jeho z4jmem o konkrétni
sluzbu, jez se projevuje novou a opakovanou volbou této ,,identity. Vhodnou pobidkou
k této volbé miize byt napiiklad sestaveni vérnostniho programu pro stalé zakazniky. Vér-
nostni program miize nabizet ¢asteCné vraceni zaplacené Castky v pfipad¢ dalsi navstévy
podniku, rtizné slevy a jiné. To vSe samoziejmé predstavuje naroky na kreativitu a vynalé-
zavost vrcholného managementu stejné jako dostatecné Skoleni zaméstnanci, jejichz vy-
stupovani a obchodni dovednosti budou v ptipadé€ jejich vlastniho ztotoznéni se s firmou a
souznéni vnitinich firemnich hodnot a jejich vhodné interpretace zdkaznikiim bude fakt, ze

se spotiebitel vrati a bude chtit sluzbu znovu vyuzit. (Kotler, 2007, s. 717)

,,Realizace cilii v oblasti zisku a riistu sluzeb tedy zacina péci o ty, kdo pecuji o zd-

kaznika. “ (Kotler, 2007, s. 720)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

., V praxi se casto ztotoznuji pojmy vyzkum a priuzkum. Hlavnim rozdilem mezi nimi je
casovy horizont, kdy pruzkum je kratsi a nezachazi do takové hloubky jako vyzkum. Pru-

zkum je soucasti marketingoveho vyzkumu. “ (Kozel, 2006, s 48).

Marketingovy vyzkum predstavuje systematicky a cilevédomy proces, ktery smétuje
k shromazdéni ¢i nakupu urcitych informaci. (Kozel, 2006, s. 58) Soucasti fizeni podniku
je marketingovy vyzkum, jehoz cilem je uspokojeni potfeb zakaznikli pfedevSim tim, ze
budou uspokojeny cile a zdméry podniku. Pro splnéni téchto cili musi management utvorit
nabidku sluzeb, po kterych je poptavka a ptitom musi uspokojit zakazniky 1épe nez konku-
rence. V praxi dle Pfibové (1996) to znamend, Zze management musi znat prostfedi, ve kte-
rém podnik nabizi své sluzby, znat své zédkazniky a jejich chovéni a potieby, znat konku-
renci, vefejné minéni a redln¢ zhodnotit vnitini strukturu, schopnosti a stanové cile organi-

zace.

At uZ jde o marketingovy ¢i jiny vyzkum, vZzdy jsou potieba informace, které slouZzi
k analyzam, planovani, implementacim a kontrolam. Pfi zisk4avani téchto informaci je nut-
né dodrzet pozadavky, aby se vyzkumnik vyhnul chybam a dodrZela se spravnost vyzku-
mu. Marketingovy vyzkum vychézi z pfedem definovanych cili a zamé&ii se na né. Pfi vy-
béru respondentl je nutno byt objektivni, tedy eliminovat subjektivni zkresleni a to 1
v nasledném zpracovani vysledkii a pfi vybéru zkoumaného, musi byt vylou€ena nahodi-
lost vyberu. Chyba pii marketingovém vyzkumu je také vcasnost vyzkumu. Pokud se vy-
zkum nacasuje Spatn¢ nebo pozdé¢, je ziejmé, Ze nebude mit vliv pii rozhodovacim procesu.
Dalsi chybou, kterou lze v marketingovém vyzkumu udélat je nepiesnost, nespolehlivost a

neporovnané oc¢ekavané piinosy na zakladé nakladi. (Vastikova, 2014, s. 60)

5.1 Analyza firemni kultury

Firemni kultura je zce spojena s fidicimi procesy k vedeni strategie podniku a to pie-
devsim kvili vlivu pfi rozhodovani a jednéni se zaméstnanci. Analyza firemni kultury po-
maha managementu pii orientaci ve firemni atmosféfe. Jak zaméstnanci uvazuji a jakym
zpusobem nahlizi a chovaji se k firmé a k pracovni ¢innosti. Navic tento prizkum dopliuje
prizkum spokojenosti zaméstnanct ve firmé. Vysledky tedy napomahaji ke zlepSeni nebo
udrzeni firemni kultury. K analyze firemni kultury se vyuZzivaji metody kvantitativniho a

kvalitativniho vyzkumu. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 73)
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5.2 Sbér dat

Pro sbér dat se pouzivaji metody a techniky kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu.
Jedna se o finan¢né nejnakladnéjsi fazi, ve které se pripravuji dotazniky, scénare, odmény
respondentlim i tazatelim. Cilem kvalitativniho vyzkumu je porozuméni zpiisobu rozho-
dovani a myslenkovym pochodliim, jehoz smyslem je zejména obsahova analyza ziskanych
dat. Tazatel ziskava tzv. mékké data, které ziskava pomoci otazky ,,proc?*. Kvalitativni
vyzkum tak probihé na zéklad¢ strukturovaného rozhovoru mezi skupinami ¢i jednotlivei o
velikosti n€kolik desitek respondentii. Na zakladé€ rekrutacnich kritérii tazatel vymezi cilo-

vou skupiny, aby respondenti byli schopni vypovidat. (Tahal, 2017, s. 41)

Dal$i metodou vyzkumu je kvantitativni vyzkum, ktery je naopak zaméten na statis-
tickou analyzu dat a vyuziva otazku ,.,kolik* se zdmérem ziskani informaci, kolik jednotek
ma uréity nazor nebo se chova uréitym zpuisobem. Sbér dat u kvantitativniho vyzkumu
vznikaji nejen dotazovanim respondentl, ale i méfenim nebo zaznamendvani transakci,
které se mohou vyuzit i zjiz existujicich databazi a jejichz zpracovani je obvykle

v tabulkéch, grafech. (Tahal, 2017, s. 31)

5.3 Vyzkum spokojenosti zaméstnanci

Rizeni pracovniho vykonu je nepietrzity proces, ktery dle potieby obsahuje formal-
ni nebo neformalni zkoumani a posuzovani pracovniho vykonu. Neformalni posuzovéni a
zkoumani probihd béhem rutinnich pracovnich vykont béhem roku. K neformalni zpétné
vazbé mize dojit kdykoliv béhem pracovniho vykonu. Manazer vyuzivéa pochvaly: ,,Dnes
dobra prace, tyme.* nebo kritiku: ,,Dnes jsme opravdu nebyli pfipraveni a nebyl to dobry
vykon.“. Ve spojitosti s neformalnim zkoumanim manazefi mohou iniciovat i koucovani
nebo jiné vzdélavaci aktivity, které mohou zaznamenavat pro pozdéjsi formalni zkoumani
a posuzovani. Formalni zkoumani je setkani, kde manazefi pracovni vykony analyzuji vice
porovnavaji plany a ocekdvani pracovnich vykontli od poslednich zkoumani. Posuzovani by
mélo vychazet ze skuteCného vykonu pracovnikli. Tato zkoumani a posuzovani slouzi i pro
systém odmeénovani, povySeni, vzdélavani a kroki tykajicich se feSeni Spatnych vykond.
Mimo zkoumani a posuzovéani ze strany manazerl, by zaméstnanci méli byt vedeni

k uméni sebehodnoceni. (Armstrong, 2011, s. 138)
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6 METODIKA PRACE

6.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu v praktické ¢asti mé diplomové préace je analyza interniho prostredi a
komunikace restaurace T.G.I. Fridays. Vyzkum bude vyuzit pro zlepSeni a zkvalitnéni
interni komunikace a interniho prostfedi ve spolecnosti. Bude pouzit k budovani a rozvije-

ni firemni kultury, spokojenosti zaméstnanct a k posileni postojii a hodnot zaméstnanci.

Zaveéry vyzkumu a navrhové feseni budou predlozeny vedeni spole¢nosti.

6.2 Vyzkumné otazky

Otazka €. 1: Jsou zaméstnanci fransizy, kterd ma obsahlou firemni kulturu a prestiz

spokojeni s interni komunikaci, internim prostfedim a firemni kulturou?

Otazka ¢. 2: Je budovani firemni kultury a interniho prostfedi diileZité nejen pro

zamé&stnance restaurace T.G.I. Fridays, ale 1 pro zakazniky, ktefi nav§tévuji tuto restauraci?

6.3 Hypotéza

Zaméstnanci, ktefi pracuji ve franSize, kterd ma obsdhlou firemni kulturu, a jsou
spokojeni nejen s ni, ale 1 s interni komunikaci a internim prostiedim, setrvavaji ve spolec-

nosti del$i dobu a tim se udrzuje firemni kultura a atmosféra.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 RESTAURACE T.G.I. FRIDAYS

Spolecnost Rosinter Restaurants Holding (Rosinter) je vedoucim provozovatelem ji-
delniho fetézce v Rusku a SpoleCenstvi nezavislych stati (SNS), klicové trhy jsou tedy
hlavn¢ v Rusku, SNS a stfedni Evropé vcetné pobaltskych zemi. Spole¢nost oteviela svou
prvni restauraci v roce 1990 v Rusku. Spolec¢nost provozuje znacky Il Patio se zaméfenim
na italskou kuchyn, Shikary (asijskd kuchyn¢), Mama Russia (ruskéd kuchyné), T.G.I. Fri-
days (americka kuchynég), Costa Coffee (kavarny), Planet Sushi (japonska kuchynég) a nové
i Vapiano (italska kuchyn&). V Ceské republice Rosinter provozuje tii restaurace a to

T.G.I. Fridays hned dvakrat a jednou restauraci Planet Sushi.

Restaurace T.G.I. Fridays je americky fetézec restauraci, ktery je zaméfeny na nefor-
malni stolovani tzv. casual dinnig. Restaurace T.G.I. Fridays ma v sou€asné dob¢ vice nez

900 pobocek ve vice nez 60 zemich

7.1 Organizaé¢ni struktura v Ceské republice

Organizacni struktura restauraci T.G.l. Fridays zafind v Americe, konkrétné
v Dallasu. Zde sidli centrala spole¢nosti. Prava na provozovani siti T.G.I. Fridays v Evropé

ma prezident Rostik Group Corporation pan Rostislav Ordovsky-Tanaevsky Blanco’s.

V Ceské republice je regionalni feditelkou Eva Balazova, ktera ¥idi vSechny pobo¢-
ky. Regionélni feditelka m4 na starosti vSechno, od komunikace s T.G.I. Fridays Internati-
onal a Rosinter Group aZ po celkové vedeni a fizeni vSech pobocek v Praze. Je pfimym
nadfizenym pro oddéleni marketingu, finanéniho odvétvi, generalnich manazerti a kuchyi-

ského manazera.

Kazdou jednotlivou restauraci vede generalni manazer, ktery je tedy zodpovédny re-
gionalni feditelce a oba spolecné jsou pfimymi nadfizenymi manaZert restaurace a techni-
ka restauraci. Generdlni manaZer ma také svého asistenta, ktery ho zastupuje v piipadé
dovolen¢ nebo odchodu generalniho manazera. Manazeti na restauraci maji na starost vzdy
konkrétni sekci., predevsim sekci obsluhy a hostesek, barového manazera a kuchynského
manazera. Tito manazefi jsou pfimymi nadfizenymi supervizort.. Supervizofi jsou nadiize-
ni trenérim (Coachim). Ti maji na starosti trénink nové prichozich zaméstnancti a jejich

pozice se povazuje za zacatek manazerského rastu.
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Kuchynisky manazer ma na starosti jak chod restauraci, tak spravu dodavateli. Ku-
chynisky manazer je pfimym natizenym skladnika a supervizora kuchyné

. Supervizofi jsou
op¢t nadiizenymi trenéri (Coachtt) v sekei kuchyné.

T.G.I. Fridays
International

Rosinter
Group

Senior Vice
President -
Rosinter
Group

Regionalni
reditel/ka

Generalni

manazer v¢
manazer/ka

dodavatelskéh
o fetézce

Manager
restaurace

Skladnik Supervisor
kuchyné

Supervisor Coach

Zaméstnanci-
kuchati

Zamgéstnanci
(obsluha
barmani,

hostesky)

Obr. 4: Schéma organizacni struktury (Zdroj: vlastni zpracovani)
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7.2 Firemni kultura restaurace T.G.I. Fridays

Zaklady firemni kultury restaurace T.G.I. Fridays tvoii krédo a hodnoty, které jsou
fizené filozofii a teoriemi restaurace a energie se bere z historie a hodnoceni. Udrzeni fi-
remni kultury, servisu, standardd, filozofii a teorii zajistuje silu, kvalitu a jedine¢nosti za-

zitku.

7.2.1 Neohebné standardy restaurace T.G.I. Fridays

Restaurace T.G.I. Fridays méa své Non-negotiable brand standards, v piekladu neo-
hebné standardy. Tyto standardy musi dodrzovat a pouzivat kazda restaurace k dosazeni
kvality. Pro T.G.I. Fridays znamenaji to, co ocekava host, kdyz navstivi restauraci. A to
kdekoliv ve svéte. Tyto standardy host definuje jako uspokojujici. Pti Skoleni novych za-
meéstnancl, musi byt tyto standardy dobfe projednany a vysvétleny, aby kazdy ¢len tymu je
byl schopen a ochoten plnit. VZdy jsou jasn¢ definované priority ¢innosti pro zlepSeni vy-
konu ve spojeni s dodrzovanim standardl. Standardy restaurace se vztahuji k exteriéru
restaurace, k prostfedi uvnitf restaurace, k cleniim tymu, vztahuji se také k servisu viici

hostiim a k produktiim. (Zdroj: Interni material spolecnosti)

7.2.2 Zaméstnanecké benefity restaurace T.G.I. Fridays

Restaurace nabizi svym zaméstnanctim celou skalu benefiti. Zaméstnanecké bene-
fity jsou persondlni sleva na jidlo a napoje z restaurace, zdarma strava pro personal béhem
pracovni smény, dvacet dni placené dovolené, Multisport karta pro vyuZivani sportovnich
aktivit, financni odmény dle nastaveného bonusového systému, moznost kariérniho rastu,
ptiplatky za svatky a vikendy, vzdélavani formou seminaid, trénink na danou pozici (tudiz
jsou pozice vhodné i pro zaméstnance bez zkuSenosti), teambuldingy a firemni party.

(Zdroj: Interni material spole¢nosti)

7.2.3 Historie restaurace T.G.I. Fridays

Podle firemni legendy, Alan Stillman pfiSel na ndzev restaurace, kdyZ lyZoval v ho-
rach s kamarady, kam si jel ,,vyc€istit hlavu®“. Z aplné frustrace fekl kamarddovy:*“Thank
Goodness it’s Friday!“ v ptekladu, ,,Diky Bohu, je patek!“. Na zaklad¢ toho, ze jeho re-
staurace jeSté nemeéla jméno, mu jeho pftitel doporucil, aby toto zvolani pouzil pro nazev.

Restaurace T.G.I. Fridays byla zalozena v roce 1965 na First Avenue and 63rd Street v
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New York City. Zakladatelem byl byvaly prodejce parfémt Alan Stillman. Ten bydlel
v sousedstvi s mnoha stevardkami a modelkami, a protoze v této dob¢ nebylo zvykem, aby
se nezadani mohli setkdvat vefejném misté, zalozil restauraci, kde méli lidé prilezitost
k potkani a seznamovani, coz bylo dilezité¢ zejména pro mladé, nezadané Zeny. Chtél vy-
tvotit komfortni a zdbavnou atmosféru, ackoli nemél predtim zadné zkuSenosti s restauraci.

Restaurace nabizi americkou kuchyni a originalni koktejly.

Typickymi prvky jsou pro restauraci Fridays cervenobilé pruhy, legendarni omacka,
vzdy perfektni servis a pfijemnd atmosféra. V roce 1967 zacali designéfi hledat a sbirat
ruzné artefakty a rekvizity pochazejici z bleSich trhit nebo garazovych vyprodeji. Ty se
poté objevovaly jako originalni vyzdoba na zdech a stropech restaurace. V poslednich le-
tech vSak podnik jde s trendem a jeho vzhled se modernizuje a méni. Restaurace ma i své-

ho maskota, kterym je gorila. (Zdroj: Interni materidl spole¢nosti)

si

FRIDAYS

Obr. 5: Staré logo restaurace T.G.I. Fridays (zdroj: Interni material spole¢nosti)
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Obr. 6: Nové¢ logo restaurace T.G.I. Fridays (zdroj: Interni material spole¢nosti)
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Obr. 8: Novy styl restaurace T.G.I. Fridays Na Ptikop¢ (zdroj: fotografie restaurace)

Uniformy pro zaméstnance Alan Stillman poprvé pofidil v prodejné s fotbalovymi
potiebami, kde se prodavaly také dresy. Pro vytvofeni zdbavné atmosféry restaurace, A.
Stillman angazoval byvalé herce, ktefi se nebali ukdzat svou osobnost a uméli prezentovat
sebe 1 podnik. V t¢ dob¢ to bylo nécim neobvyklym, v newyorskych restauracich se to
hemzilo spiSe nudnymi a strojenymi ¢iSniky. Koncept Fridays tuto Skrobenost prolomil.
Podle amerického tydeniku Newsweek otevienim této restaurace zacal usvit éry ,,Single® —

nezadanych.

Prvnim Sokujicim napadem byla tzv. Ladies night, veCer pro zeny, myslenka zrozena

v T.G.I. Fridays. Pro tuto pfilezitost byly navrzeny i origindlni Fridays bar sklenice, pii-
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zptisobené Zenam a jejich ergonomii. Dal§im népadem z roku 1974 byly brambory plnéné
syrem a slaninou V tomto roce téz byly do napojového listku ptidany zmrzlinové koktejly.
Vroce 1984 byly vymysleny k pfilezitosti letnich olympijskych her v Los Angeles

Smoothies a americké limonady.

Meznikem se stal rok 1975, kdy byla poprvé piijata Zena na pozici servirky. Prvni
mezinarodni T.G.I. Fridays bylo otevieno v roce 1986 v Birmingham, Anglie. Tuto restau-
raci vyuzili 1 pro trénink herce Toma Cruise pro film Cocktail. V roce 1997 se stalo
T.G.I. Fridays prvnim fetézcem ,,casual dinnig®, ktery byl otevien v Rusku. (Zdroj: Interni

material spolec¢nosti)

7.2.4 Symboly restaurace T.G.I. Fridays

Restaurace Fridays je jako letici letadlo. V kaZzdé je proto nad barem umisténa le-
tecka vrtule, symbol, ktery navozuje uvolnénou a dynamickou atmosféru podpotfenou
uvodnim douskem koktejlu. Ten povzbuzuje chut'ové buniky k dal§imu ,,roztoceni gejziru
nejen gastronomickych zazitkd. Kuchyn je v tomto stroji ,,motorem® podniku, ktery udrzu-
je cely stroj v b&hu. Cisnici a servirky pfedstavuji palubni parsonél s ikolem neustale vy-

tvaret a povzbuzovat piijemnou a zabavnou atmosféru.

Dalsim symbolem restaurace je veslice. Veslice symbolizuje teamwork, neboli spo-
lupraci. Spoluprace je duilezita pro efektivni vykon, pokud se na restauraci vyskytne pro-
blém, tedy objevi se dira v lodi, nejdiive se problém vyfesi — ucpe se dira — a poté se fesi

dalsi otazky: Kdo? A Proc¢?

Metaforika symboli restaurace Fridays je ziejma. VSechny pozitivni asociace a pii-
behy na nich zalozené podnik uspé$né vyuziva pii zakladnim tréninku nového zaméstnan-
ce. Jejich prostfednictvim se novy pracovnik nenucené a témet hraveé seznami s podstatou
firemni filozofie, fungovanim celku i jeho jednotlivych ¢asti, mezi které ma patfit i on sdm.
Naptiklad teorie plazového mice vysvétluje, Ze kazda situace mlize vypadat Gplné jinak,
nez se na ni diva nékdo jiny z jiné perspektivy. Oblibena teorie je pak zaméstnanecky
plast’. Tato teorie fikd, ze zaméstnanec byl pfijat proto, jaky je. I kdyz ptijde do prace a
prevlékne se do uniformy, ma zlstat stale sdm sebou, vlastni osobitosti, pro jakou byl pfi-

jat.

Diilezitym symbolem restaurace je tzv. ,,Promise wall*“ v piekladu ,,Zed’ slibu®.

Tento slib tikd zakazniktim: ,,In here It’s always Friday.“, to znamend, ze v této restauraci
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je porad patek. Je dilezité zaméstnanclim neustéle tento slib pfipominat, aby se zakaznici

vzdy citili v restauraci uvolnéné, jako by byl patek.

Zakladem firemni kultury v restauraci T.G.I. Fridays je krédo a hodnoty, které jsou

fizené filosofii firmy a také teoriemi firmy. (Zdroj: Interni material spolecnosti)

7.2.5 Krédo restaurace T.G.I. Fridays

Restaurace T.G.I. Fridays ma své kréda. Tyto kréda jsou predstavovany a vysvétle-
ny vSem zaméstnancim, kteti prochdzi Skolenim pii ndstupu a pravidelné jsou tyto kréda

opakovany na rannich meetingach a na dopliujicim skoleni. Krédo restaurace zni:
,» V§e co délate, délejme s integritou*
,Kamkoli jdete, jdéte jako leader
,O kohokoli se staras, starej se s laskou*
,,O ¢emkoli snis, sni naplno*
,»A nikdy to nevzdave;j!*

(Zdroj: Interni material spole¢nosti)

OUR CREDO

Whatever you do, do it with Integrity
Wherever you go, go as a Leader
Whomever you serve, serve with Caring
Whenever you dream, dream with your All
And never, ever give up.

r
4y
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/
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018 Cadnen lac Uned wild parmaeen

Obr. 9: Krédo restaurace T.G.I. Fridays (zdroj: Prezentace pro nové coache)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

7.2.6 Hodnoty restaurace T.G.I. Fridays

Hodnoty restaurace T.G.I. Fridays promitajici se do pracovni moralky, do orientace
ve firm¢ a sounalezitosti zaméstnancl zni: Integrita, Inovace, Guest Focus v piekladu po-
hled zakaznika, Empowerment v piekladu zmocnéni, uméni predat moc, Accountability
v piekladu odpovédnost, Reponsibility v piekladu taktéz odpovédnost, ale s jinym vyzna-

mem a posledni Fridays faktor. (Zdroj: Interni material spolecnosti)
Integrita

Zaméstnanci uplatiuji ty nejvyssi etické standardy, ukazujici jejich Cestnost, re-
spekt a otevienou komunikaci. Tyto hodnoty zaméstnanciim slouzi k v§tipeni védomi si, zZe
neni spravné délat to, co ani ostatni nemaji délat. Clenové tymu musi neustale dodrzovat

standardy, protoZe jsou neustale pozorovani ostatnimi. (Zdroj: Interni material spolecnosti)
Inovace

Plan zmén, promotion, udrzeni trendii. K novym vyzvam pfistupuji ¢lenové tymu
s rozmanitymi napady, kreativitou, vynalézavosti a sviznosti. Restaurace a Clenové tymu
reaguji rychle a efektivné, aby poskytovali inovativni feSeni. (Zdroj: Interni material spo-

le¢nosti)
Guest Focus - pohled zakaznika

Clenové tymu jsou oddani tomu, aby hostiim dopiali potéujici zazitek. Musi porad
myslet na to, Ze jsou pozorovani zdkazniky, ktefi vyckavaji na své objednavky. (Negativni
jevy: obsluha mezi sebou hovoii nahlas a vulgarné. Kuchati vydaji zdkaznikiim uSmudlané
talife nebo nevhodné naservirované pokrmy.) Piechazet negativnim jeviim a konfliktnim
situacim je predevs§im ukolem pro vedouci pracovniky. Zejména oni jsou odpovedni za
spravné vyieSeni nastavajiciho problému. Dulezité je 1 to, aby k uklidnéni doSlo pokud

mozno mimo jidelni mistnost, v zazemi restaurace. (Zdroj: Interni material spolecnosti)
Empowerment — Delegovani, uméni piedat nékomu moc

Touto hodnotou restaurace povzbuzuje Cleny tymu, aby byli iniciativni a délali, co
je spravné. Také aby se nebali naucit nového ¢lena tymu svych znalosti a dovednosti. Vzdy
je dobré mit za sebe nahradu. Clen tymu musi umét delegovat nékomu svou pravomoc.
Naptiklad pfi tréninku nového ¢lena tymu dobry coach odhadne okamzik, kdy mize udélit
svému kolegovi samostatnou pravomoc napiiklad k objednani stolu nebo vydani pokrmu

bez viditelného dohledu, pouze pod skrytym dozorem. Stejny princip se pochopitelné
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uplatituje 1 v manazerskych pozicich, které mohou byt v daném okamziku pro zakaznika
materidl spolecnosti)

Accountability & Responsibility — odpovédnost

Terminy accountability a responsibility znamenaji v prekladu témét totéz - odpo-
védnost. Existuji vSak rozdily, spoc¢ivajici ve zplisobu, jak jsou ¢lenové tymu odpovédni.
Accountability - ¢lenové tymu dodrzuji, k cemu se zavazali, a berou zodpoveédnost za své
¢iny a situace. Responsibility je hodnota, kdy ¢lenové tymu zajist'uji, aby jejich Ciny pifina-
Sely zisky akcionaiiim, zatimco budou piinaset uzitek ostatnim ¢leniim tymu, vlastnikim,
obchodnim partneriim a dodavatelim, stejné tak jako zivotnimu prostfedi a spole¢nosti, ve

které plsobi. (Zdroj: Interni material spolecnosti)
Fridays Faktor

Restaurace T.G.I. Fridays vcetné ¢lenti tymu se odvazuje byt jind a to zabavnym a

napliujicim zpisobem. (Zdroj: Interni material spole¢nosti)

FRIDAYS VALUES

Integrity
Innovation
Guest Focus
Empowerment
Accountability
Responsibility
Fridays Factor

Obr. 10: Hodnoty restaurace T.G.I. Fridays (zdroj: Interni material firmy)
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8 VYSLEDKY VYZKUMU V RESTAURACI T.G.I. FRIDAYS

Pro analyzu spokojenosti s interni komunikaci v restauraci T.G.I. Fridays bylo pouzito
dotaznikové Setfeni. Jedna se o strukturovany dotaznik v elektronické podobé (Ptiloha 1)
na internetovém serveru Vyplito.cz. Dotaznik se sklada z 54 otdzek, které byly sestaveny
po konzultaci se zaméstnanci restaurace. Dotaznik obsahuje oblasti postoje k firmé, vni-
mani firmy zaméstnancem, hodnoceni vlastni prace, motivace, odménovani, hodnoceni
pfimych nadfizenych.

Cilovéa skupina vyzkumu jsou vSichni aktivni zaméstnanci, hovofici ¢eskym nebo slo-
venskym jazykem v restauracich T.G.I. Fridays, tedy 76 respondenti. Vyzkum probihal v

unoru 2019.

Motivace k vyplnéni dotazniku pro zaméstnance je anonymni sdéleni pochvaly, kritiky

¢i dalSich poznatk interni komunikace spolecnosti.

8.1 Informace o respondentech

Dotaznikového Setieni se zcastnilo 32 Zen a 44 muzh ve véku 26 - 30 let. Ve spo-
le¢nosti pracuje 41 % respondentli v rozmezi dvou az tii let, dalsi ¢tvrtina respondentt je
zameéstnana ve spolecnosti méné nebo jeden rok (Pfiloha 2). Na hlavni pracovni pomér je

zamé&stnano 88 % respondentil a na zkraceny uvazek je zaméstnano 12 % respondentl.

Podle informaci o respondentech vyplyva, Ze ve spolecnosti je vétSi zastoupeni
muZzi v prumérném véku 28 let, ktefi pracuji ve spole¢nosti v rozmezi dvou az t¥i let

a to na hlavni pracovni pomér.

8.2 Vnimani pracovni naplné

Svou napln prace piesné zna 83 % respondentll, a zddny respondent neuvedl, ze by

svou pracovni napli neznal (Pfiloha 3).

Respondentiim z 55 % ptipada prace uzite¢na, smysluplna, dilezita a naopak 5 %
respondentl spi§ nepfipada uZitecnd, smysluplnd a dilezita. Béhem pracovni doby 30 %
respondentti spis souhlasi s nazorem, ze se citi pod tlakem (Ptiloha 4 a 5).

Béhem smény citi i neciti byt dilezitym 29 % respondentti a dalSich 13 % respon-

dentl uvedlo, ze se neciti byt béhem smény dilezitym viibec (Ptiloha 6).
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V ptiloze 7 je zobrazen graf, ktery ukazuje 18 % souhlas respondenti, ze naroky
kladené na n¢ koresponduji s podstatou jejich prace. Zcela nesouhlasilo 14 % respondentd.
Tietina respondentl nezastava ani jeden extrémni nazor. S nazorem, ze jsou naroky klade-
né nad rdmec povinnosti, souhlasilo 1 nesouhlasilo 30 % respondentt a 14 % respondentil

souhlasilo, ze naroky byly kladené nad rdmec povinnosti (Pfiloha 8).

Z vyzkumu, jak zaméstnanci restaurace T.G.l. Fridays vnimaji pracovni na-
plii, vyplyva, Ze ji znaji piresné, povazuji svou praci za uZite¢nou, smysluplnou a diile-
Zitou. Béhem pracovni doby zaméstnanci maji pocit, Ze jsou pod tlakem a ve stresu a
nijak nevnimaji, zda jsou pro spole¢nost diileziti nebo ne. Naroky kladené nad ramec
povinnosti ze strany manaZeri, zaméstnanci vnimaji neutralné. Lze to chapat tak, Ze
zaméstnanci se bud’ nesetkali s pocitem, zda jsou nebo nejsou duleziti, anebo se jich

otazka netyka.

8.3 Firemni kultura

Respondenti z 26 % jsou i nejsou spokojeni se zaméstnaneckymi benefity a nékteré
jim chybi. Ze 43 % respondenti postradaji finan¢ni ohodnoceni, jako jsou prémie nebo
procenta z trzeb. Spokojenost se zaméstnaneckymi benefity projevilo 17 % respondentl
a dalSich 17 % respondentli jsou zcela nespokojeni se zaméstnaneckymi benefity (Ptiloha 9

a 10).

Polovina respondenti se t€si do zamé&stnani, 11 % se netési vitbec (Ptiloha 11). Spo-
le¢nosti divéruje 80 % respondentti, 20 % respondentli neveii ve spolecnost, pro kterou

pracuji (Ptiloha 12).

Motivace je pro 63 % respondentli dileZitou soucasti pracovniho vykonu a jejich

pracovni vykon a nasazeni nedostate¢na motivace ovlivituje (Ptiloha 13).

V ptiloze 14 se nachazi graf, ve kterém je zndzornéno 40 % respondentti, ktefi jsou
spiSe spokojeni se svym pfimym nadiizenym, 36 % respondentl vyjadiilo plnou spokoje-
nost se svym piimym nadfizenym, 17 % respondentt klasifikuje sviij postoj s pfimym nad-

fizenym jako nedostate¢ny a 7 % respondentli spokojeno neni.

Ze 40 % jsou respondenti spokojeni s finanénim ohodnocenim, ale zaroven by uvitali
navyseni. Zcela spokojeno s finanénim ohodnocenim 36 % respondenti. Pétina responden-
th je zcela nespokojena a 4 % respondentt navrhuje individudlni feSeni (motivace) jako je

jednorazové zaplaceni za extra vypomoc, vyjadiuji nespokojenost s novym bonusovym



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

systémem a celkové vyjadiuji nespokojenost s platem kuchaiti v Ceské republice (Piiloha

15).

S moZnosti kariérniho ristu je spokojeno 26 % respondenti. Nespokojenost s moz-

nosti kariérniho rastu potvrdilo 15 % (Ptiloha 16).

v

Polovina zaméstnancii se té$i do zaméstnani, coZ vyplyva z prizkumu firemni
kultury. Nékteii zaméstnanci uvedli, Ze se do prace tési jak kdy, podle manaZera na
sméné, podle nilady a dokonce podle dnu v tydnu. Zaméstnanci nejsou zcela spoko-
jeni se zaméstnaneckymi benefity a navrhuji benefity, které by ocenili. Zaméstnanci
navrhuji specialni finanéni prémie napriklad Vanocni, obnoveni procentuelniho
ohodnoceni z trZeb a také procenta z trZeb i pro manazery, stravenky nebo Flixpassy,
lepSi personalni strava nebo tyden dovolené navic. Zaméstnanci v§ak nepozaduji jen
odmény financni, ale také jim chybi upfimné a v€asné slovni hodnoceni, hlavné po-

chvala. V pripadé finan¢ni odmény za praci jsou zaméstnanci jinak velice spokojeni,

ale spiSe by uvitali navySeni celkové finan¢ni odmény.

Diivéryhodnost spolecnosti se podle odpovédi zaméstnancii zménila, nicméné vi-
ce neZ polovina zaméstnanci spole¢nosti duvéiuje. Z toho vyplyva, Ze zmény ve spo-
le¢nosti, které probéhly v piredchozich letech, dokazuji, Ze novi zaméstnanci divéruji
spole¢nosti a stali zaméstnanci, ktefi jsou ve spolecnosti del$i dobu, pocit'uji zménu se
sniZenim divéryhodnosti spole¢nosti. DuleZitou soucasti dobrého pracovniho vykonu
je pro vice neZ polovinu zaméstnanci motivace. V pripadé, Ze zaméstnanci nejsou

motivovani, sniZuje se jejich produktivita a celkové pracovni nasazeni.

Soucasni zaméstnanci hodnoti spokojenost s vedenim, zejména s primym nadri-
zenym vesmés kladné. Clenové tymu potvrdili i spokojenost s moZnosti kariérniho
rustu ve spolec¢nosti. O svych moZnostech jsou zaméstnanci informovani p¥i vstupu do
spole¢nosti a také priklady konkrétnich manaZeri jsou diikazem, Ze se zaméstnanci
mohou rozvijet. Nékteri zaméstnanci presto Kkritizovali chovani a vystupovani nadri-
zenych — zejména naladovost a sklon k neprimérenému reSeni situace. Tento nazor
patrné také ovlivnil nékteré odpovédi na otazky kariérniho ristu, na které nékteri
zaméstnanci odpovédéli zaporné, protoZe nechtéji se svym primym nadfizenym dal

pracovat.
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8.4 Interni komunikace

Na otazku, zda jsou zaméstnanci vyslySeni v piipad¢ podanych népadi ¢i nadvrhii na
zlepSeni pracovnich podminek kladné odpovédélo 71 % respondenti a 22 % respondentli
odpovédélo, ze vyslySeni nejsou (Ptiloha 17). A jen 22 % respondentii odpovédelo, Ze je-

jich navrh je nasledné i aplikovan (Ptiloha 18).

V priloze 19 a 20 je graf zndzoriujici spokojenost s feSenim stiznosti na zaméstnan-
ce, z n¢hoz vyplyva, ze 48 % respondentli je spokojeno s feSenim téchto situaci. Nespoko-
jenost se zptisobem feSeni stiznosti uvedlo 55 % respondentti. Respondenti téz uvedli, Ze se
jesté s touto situaci nesetkali a proto ji nemohou hodnotit. Zarovenn 53 % respondentt

uvedlo spokojenost se v€asnym fesenim vzniklych problému.

Jednim z komunikaénich prostfedkii ve spolecnosti jsou spolecné meetingy. S jejich
intervalem je spokojeno 57 % respondentl. Témeér tretina respondentii spokojena

s intervalem neni a 12 % respondentil uvedlo, Ze je meetingy nezajimaji (Ptiloha 21).

Skoleni persondlu a spokojenost se systémem $koleni uvedlo 74 % respondentd, ale
polovina z nich by uvitala ¢astéjsi interval Skoleni. Nespokojeno je 21 % respondentli a
5 % uvedlo, Ze je Skoleni pfili§ nezajima a pfijde jim zbytecné sloZzité a piisné (Ptiloha 22).

Dalsi diilezitou soucasti interni komunikace je pravidelné hodnoceni zaméstnanct ze
strany vedoucich manaZerii. Ttetina respondentli uvedla, Ze hodnoceni neprobiha pravidel-
né. DalSich 29 % respondentl spiSe souhlasilo, Ze hodnoceni je nepravidelné. Pétina re-
spondentl souhlasila, Ze hodnoceni je pravidelné a 17 % spiSe souhlasilo (Ptiloha 23).
V navaznosti na toto téma, byl proveden i vyzkum &etnosti hodnoceni. Ctvrtina responden-
th uvedla, Ze nebyla jesté¢ nikdy hodnocena. Nejcastéji jsou respondenti hodnoceni
mésicné - uvedlo to 18 % respondentl. Dle nastalé situace je hodnoceno 17 % respondentl
(Ptiloha 24). S celkovym hodnocenim ze strany nadfizenych jsou respondenti spokojeni z
36 %. Spise nespokojeni jsou respondenti z 20 % a zcela nespokojeno je 12 % respondentii

(Ptiloha 25).

Respondenti v analyze interni komunikace hodnotili spokojenost komunikace s nad-
fizenymi. Spokojeno je 28 % respondentd. SpiSe spokojeno je 18 % respondentt a dalSich
18 %, je spiSe nespokojeno. Pétina dotdzanych uvedla, Ze nejsou a zaroven jsou spokojeni
s komunikaci s nadfizenymi. Tato otdzka se respondentli zfejmé¢ netykala nebo zalezi na

situaci a konkrétnim nadfizenym. Nespokojenost s komunikaci uvedlo 16 % respondentt
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(Ptiloha 26). Vzajemnou komunikaci se svymi kolegy respondenti hodnotili kladné z 61 %,
z toho je spise spokojeno 24 % respondentd. Ani kladné a ani zdporn¢ hodnotilo komuni-
kaci mezi kolegy 26 % respondenti. SpiSe nespokojeno je 8 % respondentl a 5 % neni

spokojeno se vzdjemnou komunikaci mezi kolegy (Ptiloha 27).

Ctvrtina respondentii nevi, zda jsou nebo nejsou spokojeni s pravomocemi a zodpo-
védnosti. Respondenti jsou spokojeni s pravomocemi a zodpovédnosti z 25 % a nespoko-
jeno je 11 % respondentl (Ptiloha 28). Spole¢nost dle vyzkumu dodrzuje zakonik préce,

nema odbory a vét§inovy nazor pravi, Ze je neni potfeba zakladat (Pfiloha 29 a 30).

Z vyzkumu interni komunikace v restauracich T.G.I. Fridays vyplyva, Ze ve
vétSi mife jsou zaméstnanci vyslySeni, pokud maji néjaky napad, inovaci, komentar.
V restauracich je zaveden interni zakon ,,Open door policy®, coz je v prekladu politi-
ka otevirenych dveri. Kazdy zaméstnanec ma pravo prijit za svym primym nadfrize-
nym a komunikovat s nim o ¢emkoli potiebuje. Pokud potiebuje, miiZe komunikovat
i s kterymkoli jinym manaZerem. Tato politika je tedy z vétsi ¢asti dodrZena. Nasled-
na aplikace napadi, inovaci a jinych pripominek do praxe neni podle zaméstnanci
tak casta. Napady ze strany zaméstnancii nemusi byt vZdy kompatibilni s firemni kul-
turou a internimi pravidly, miiZe to byt draha inovace, na kterou nejsou dostate¢né
finan¢ni prostfedky. S FeSenim stiZnosti, které jsou spojené se zaméstnanci, nejsou
spokojeni. Castym nazorem na nespokojenost s FeSenim celé situace je manaZerova
neschopnost resit vznikly problém, zminuji i nevhodné nacasovani. Zaméstnanci také
zminili, Ze se neciti komfortné pri osobnim pohovoru, kde sedi vice vedoucich mana-
Zeru a davaji zaméstnanci zpétnou vazbu. Zaméstnanci se citi pod tlakem, ktery
ovliviiuje jejich up¥imnou zpétnou vazbu. Skoleni personalu, na kterém si restaurace
zaklada, je z pohledu zaméstnancii uspokojujici. I presto by zaméstnanci uvitali ¢as-
téjSi interval Skoleni. Kladny vliv na firemni kulturu a cely zaméstnanecky tym ma
rozsahlé skoleni novych zaméstnanci, jeZ vytvari predpoklady pro vzajemné otevie-
nou komunikaci, podporenou pratelskou a vstiicnou atmosférou. Diky moznosti kari-
érniho ristu ve spolecnosti jsou zaméstnanci také spokojeni s komunikaci

s nadFizenymi.
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8.5 Interni prostredi

Spokojenost s atmosférou na pracovisti potvrzuje 53 % respondentd, z toho 33 % re-
spondentl je spiSe spokojeno. Ttetina respondentii nevi, zda je spokojeno ¢i neni spokoje-

no a 12 % je zcela nespokojeno, 5 % je spiSe nespokojeno (Pfiloha 31).

Vybaveni pracovisté jako je naptiklad inventaf, hodnotilo kladné 46 % respondentt.
Z toho 24 % respondentli uvedlo, Ze je s vybavenim spiSe spokojeno. Naopak 21 % je spiSe
nespokojeno a 8 % je zcela nespokojeno (Pfiloha 32). Zdzemim restaurace (sprchy, Satny,

jidelna) hodnotili respondenti ze 14 % kladné a 14 % zaporné (Ptiloha 33).

Se stravovanim, které maji respondenti zdarma v pracovni dobé, jsou spokojeni z
38 %, z toho je spise spokojeno 14 %. Nespokojeno je 36 % respondentil. Ctvrtina uvedla,
ze je 1 neni spokojena. Toto miize byt ovlivnéno vybérem jidel, kterd jsou v nabidce (Ptilo-

ha 34).

Spolecnost velice dba na dodrzovani zékoniku prace. Ve spolecnosti probéhli v mi-
nulém roce zmény pracovni doby z 8 hodinovych smén v poméru 5 smén / tydné€ na 12
hodinové smény v systému kratky / dlouhy tyden. Respondenti hodnotili tento typ 12 hodi-
novych smén pozitivné. Spokojeno s timto novym systémem 28 % respondentt a 26 % je
spiSe spokojeno. SpiSe nespokojeno a nespokojeno je celkem 18 % respondentli (Pfiloha

35).

S nabizenymi vyhodami a slevami, respondenti uvedli spokojenost a spiSe spokoje-
nost celkem ze 48 %. SpiSe nespokojeno je 20 % a 9 % respondenttl je zcela nespokojeno

(P¥iloha 36).

Celkové interni prostiedi a spokojenost s nim je kladna. Inventai a finance
s nim spojené hlida generalni manaZer kazdé restaurace. Nékteré nakupy inventare
probihaji z Ameriky, a proto nékdy trva déle, nez je invental doplnén. To miiZe
ovlivnit hodnoceni spokojenosti s vybavenim na pracovisti. Jedna z pobocek v Praze
je nové zrekonstruovana a proto spokojenost zaméstnancii miiZe byt vétSi a zamést-
nanci z druhé pobo¢ky mohou mit nazor zapornéjsi. ProtoZe spole¢nost klade velky
diraz na dodrZovani zakoniku prace, jsou zaméstnanci spokojeni i s pracovni dobou.
Dle navrhi ze strany zaméstnancu by pracovnici ocenili lepSi vybér jidel, ¢astéjsi ob-

ménu jidelnicku. Dle komentaii u benefiti v kapitole Firemni kultura, zaméstnanci
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casto zminuji, Ze strava je neadekvatni a vyZaduji stravenky jako nahradu. U slev pro

zaméstnance bylo zaznamenano nékolik navrhi na zvySeni.

8.6 Sebehodnoceni

Ve vyzkumu spokojenosti s interni komunikaci je i ¢ast sebehodnoceni. Respondenti
hodnoti organizaci své prace z 68 % jako dobrou, 20 % nehodnoti ani dobfe ani Spatné,
4 % hodnoti organizaci své prace jako ne pfili§ dobrou a 8 % respondentl neni spokojeno

(Ptiloha 37).

Respondenti uvedli, ze ptijimaji kritiku dobfe, a to ze 42 %, z 28 % spise dobie, 8 %
spiS neumi pfijmout kritiku a 5 % nepfijima kritiku (Ptiloha 38). Na zmény ve spolecnosti
dobfte reaguje 32 % respondentli a 22 % spiSe reaguje dobie. Témér tietina neni rozhodnut

a 5 % reaguje na zmény ve spolecnosti Spatné (Ptiloha 49).

Za loajalniho zaméstnance se povazuje 47 % respondentt a dalSich 32 % responden-
th se priklani k ndzoru, ze jsou spiSe loajalnimi zaméstnanci. Pouhych 11 % se nepovazuje
za loajalniho zaméstnance (Ptiloha 40). Za dochvilné se povazuje 46 % respondentt, dal-
Sich 25 % je spi§ dochvilnych, 7 % neni pfili§ dochvilnych a 9 % se nepovazuje za do-
chvilny (Ptiloha 41). Dle vyzkumu spolehlivosti zaméstnancti, respondenti sebe hodnotili

jako spolehlivé zaméstnance z 61 % (Ptiloha 42).

Schopnost feSeni problémtl uvedlo 41 % respondentli. Bez schopnosti feSeni problé-
mu se povazuje 8 % respondentl (Pfiloha 43). Necela ¢tvrtina dotdzanych zvlada stresové
situace dobte, 30 % spiSe zvlada stresové situace a 8 % respondentli se ohodnotilo jako
stresujici osoby (Ptiloha 44). Upfimni jsou respondenti ze 41 %, 5 % respondentt uvedlo,

ze jsou neupiimni (Pfiloha 45).

Sdélovat kritiku dokaze 24 % respondentli a 7 % respondentii to nedokaze viibec
(Ptiloha 46). Sd¢lovat pochvalu dokaze 29 % respondentli a naopak 8 % respondentl ji
sdelit nezvlada (Priloha 47).

Zaméstnanci v restauracich T.G.I. Fridays se hodnoti jako zorganizovani za-
méstnanci, ktefi uméji prijmout Kkritiku. Kritiku a pochvalu umi nejen pfijmout, ale i
predat svym kolegiim nebo nové prichozim zaméstnancim. V tomto piipadé je ko-
munikace mezi zaméstnanci Cista a jasna. DokaZou si vyrikat problémy, sdélit kritiku
a dokaZou se i navzajem pochvalit. Urcity podil na sdélovani kritiky a pochvaly ma

ucebni model, kterym trenéri predavaji znalosti a dovednosti nové prichozim zamést-
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nancim. Tento model se vyuZziva napriklad i v automobilovém primyslu. Ve spolec-
nosti jsou zaméstnani loajalni zaméstnanci, to se odrazi na delSi dobé pracovniho
uvazku. Skoro polovina zaméstnancu se hodnoti jako dochvilni zaméstnanci. Loajali-
ta a dochvilnost, schopnost reSit problémy a zvladat stresové situace, jsou jedna z
manaZerskych dovednosti. Z vysledku vyzkumu vyplyva, Ze zaméstnanci jsou sebevé-

domi, nékteFi mozZna ani své mensi nedostatky nevidi a nehodnoti.

8.7 Dopliiujici vyzkum

Vyzkum interni komunikace také analyzuje divody spoluprace se spole¢nosti, zda
respondenti pfemysli o odchodu, a jak jsou respondenti spokojeni s pocitem jistoty ve spo-
le¢nosti. Respondenti uvedli, Ze z 54 % nepiemysli 0 zméné zaméstnani a 46 % responden-

tl 0 zméné spolecnosti premysli (Pfiloha 48).

Duivod, proc¢ respondenti pracuji ve spole¢nosti, je z 30 % dobry kolektiv. Napln pra-
ce bavi 25 % respondenttl, 14 % respondentii pracuje ve spolec¢nosti pro ziskani zkuSenosti
a znalosti, 9 % respondentll ma pocit jistoty, 8 % respondentl pracuje ve spolecnosti ze
zvyku (Ptiloha 49). Ze 76 % jsou respondenti spokojeni s jistotou a stalosti prace, z toho
polovina respondenttl je spiSe spokojena. Naopak nespokojeno je 9 % respondentti (Ptiloha

50).

Vice neZ polovina zaméstnanci ve vyzkumu odpovédéla, Ze nepiremysli o zméné
zaméstnavatele. DalSi pracovnici naproti tomu uvedli napriklad tyto divody
k odchodu: finan¢ni stranku, benefity, pracovni dobu, jednani ze strany vedeni,
frustraci z pocitu podrizenosti bez respektu, moznost dalSiho rozvoje v jiné spole¢nos-
ti. Hlavnimi divody, které zaméstnanci vyzdvihuji a které je udrZuji ve spolecnosti,
jsou dobry pracovni kolektiv, zaméstnance prace bavi a napliiuje, mohou se zde sebe-

realizovat a maji pocit jistoty.
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8.8 Focus group — kvalitativni vyzkum se zakazniky restaurace T.G.I.
Fridays

Skupinovy rozhovor (focus group) byl zaméfen na otazky tykajici Cetnosti navstév a
divodu navstév restaurace T.G.I. Fridays , jak hosté vnimaji obsah komunikace a co budu-
je a obsahuje pojem znacky. Skupinovy rozhovor probihal v restauraci T.G.I. Fridays
s vybranymi zdkazniky. Restaurace pro své prostiedi vytvaii uvolnénou atmosféru a od-
bourava ostych pii vedeni rozhovort. Focus group byl provedeno v bieznu 2019. Rozhovo-
i se zucastnila skupina 8 hostl. Bylo jim polozeno celkem 12 otdzek. Diskuze nebyla na-

hravana, byla zaznamenéavana pouze pisemné.

8.8.1 Scénar focus group

K ziskani informaci jak hosté vnimaji restauraci T.G.I. Fridays, kde se o restauraci

dozvédéli a jak na n€ plisobi obsah komunikace, byl pouzit nasledujici scénaf.
1. Uvod

Cela diskuze zapocala oslovenim hostl, pfedstavenim moderatora diskuze a byl i

piedstaven diivod osloveni.
2. Diskuze

Pii diskuzi bylo hostiim poloZeno 12 otazek (Ptiloha 51). Diskuze byla zahdjena okru-
hem otazek, odkud se hosté dozvédéli o restauraci. Nasledovaly okruhy otdzek vniméni
obsahu komunikace, spokojenost s nabidkou restaurace, hodnoceni restaurace v porovnani

s konkurenci a zavérem probéhla diskuze o znacce.
3. Zavér

Zavérem skupinového rozhovoru bylo podékovéni, sdéleni dopliujicich odpovédi a

rozlouceni.

8.8.2 Vyhodnoceni skupinového rozhovoru

Pro nékteré hosty je restauracni brand T.G.I. Fridays znamy, ale navstéva restaurace
byla spiSe na doporuceni ptatel, ktefi restauraci navstévuji minimalné jednou do mésice.
Ostatni hosté piichazeji spiSe jednou za pul roku. Nekteré ovlivituje pii vybéru vzdalenost
od bydlisté a vyssi cena, proto restauraci nenavstévuji tak Casto. Vyssi cena za nabidku

jidel a ndpoju je dana predev§im nakupem surovin. T.G.I. Fridays musi nakupovat pouze
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suroviny od certifikovanych dodavatell a to se odrazi na vysledné cen€. V cené se odrazi i
fakt, ze nékteré suroviny do restaurace dodava Amerika. Toto pozadi pii nastavovani cen
samoziejm¢ hosté nevnimaji a maji pocit, ze plati pouze za znamost brandu, coz neni vni-

mano vzdy pozitivné.

Motivem navstévy restaurace je tedy predevsim nabidka jidla a napoji. Lakava je i
americka atmosféra, mild obsluha, kterd plsobi dojmem, ze v restauraci pracuje
s nadSenim a snazi se, aby prozitek z navstévy byl co nejdokonalejsi. Dobry dojem budi 1
tym manazerd, ktefi se pohybuji v interiéru restaurace a vhodnym zplsobem kontaktuji
hosty. Tyto navstévy u stolu hosté hodnoti kladn¢ jako fakt, Ze se o né restaurace opravdu
zajima a zalezi ji na jejich spokojenosti. V konkrétni reakci na predstavenou nabidku akci
restaurace hosté zpravidla uvedli, Ze kdyZ uz se o nich dozvi, radi je vyuziji. Pfijdou jim
zajimavé a mohou zajmout Sirokou skupinu jak stalych tak i potencidlnich navstévniki.
Predstavovani akci vSak neni tim hlavnim diivodem manazerské navstévy. Obsah komuni-
kace restaurace musi byt mnohem bohatgjii a rozmanit&jsi. Cim vyssi je schopnost kvalitni

spolecenské konverzace, tim produktivnéjSiho vysledku zastupce restaurace dosahne.

Jak uZ bylo fe€eno, pro hosty je dileZitym komunika¢nim nastrojem pfedevs§im do-
poruceni pratel, kterému nejvice davétuji. Tento fakt potvrzuje klasickou marketingovou
poucku, ze nejlepsi reklamou je forma: Pusa-ucho. Hosté ptichazejici na doporu€eni by

vétSinou restauraci T.G.1. Fridays svym znamym doporucili.

Na otazku propagace restaurace na socialnich sitich, které jsou v dneSni dob¢ oblibe-
nym marketingovym nastrojem, dnes existuje jednoznacnd odpovéd. Hosté povazuji tuto
formu za u¢innou. Pfesto pro né€ neni na prvnim misté. Libi se jim osobni aktivita, nasaze-
ni, obrazky, ale ptfedev§im ocekévaji vtipnou komunikaci, doslova ,pfedstaveni®, které

zaujme.

Podle vyjadreni dotazovanych je pro né nyni oproti Facebooku pftitazlivéjsi interak-
tivngj$i Instagram. Podle vysledkt diskuze jsou webové stranky restaurace dostacujici ob-
séhlymi informacemi, nicméné by jim prospéla modernizace. Hosté také vyuzivaji rezer-
vacni systém Restu, kde mohou nejen sledovat déni restaurace, provadét rezervace, ale
také vyjadfit miru své spokojenosti po navstévé. Hodnoceni restaurace je podpoieno ze
strany rezervacniho systému darovanim financnich vouchert. Recenze na restauraci pfispi-

vaji k navstéve, ale opét nejsou pro hosty prioritnim doporucenim.
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Hosté restauraci navstévuji pii pfilezitosti oslav narozenin, rozlucek se svobodou,
obchodnich schiizek, milostnych setkani, po ndkupech nebo jen tak po praci k posezeni
s prateli. Oproti konkurenci maji jistotu, ze jidlo i napoje budou vzdy chutnat stejné, per-
sonal bude ochotny a vstticny. Dokaze doporucit jidlo a napoje, uvést probihajici akci a pii
odchodu hostl je pozvat na dalsi navstévu. Tim doda obsluha hosttim pocit, ze byli a jsou
skutecné vitani. VSechny vyse zminéné jednotlivosti podle vyjadieni vétSiny hostl buduji

znacku a povédomi o ni.

8.9 Verifikace hypotézy a vyzkumnych otazek

Hledani odpovédi na vyzkumné otazky, které byly definované v zavéru teoretické
¢asti diplomové prace, bylo cilem provedenych Setfeni. Zavérem vyzkumu je provedeno

nasledujici vyhodnoceni vyzkumnych otdzek a potvrzeni ¢i vyvraceni hypotézy.

Vyzkumna otazka €. 1: Jsou zaméstnanci francizy, ktera ma obsahlou firemni
kulturu a prestiZ spokojeni s interni komunikaci, internim prostiedim a firemni kul-

turou?

Cilem provedenych Setfeni bylo hledani odpovédi na vyzkumné otazky, které byly
definovany v zavéru teoretické €asti diplomové prace. Na zavér vyzkumu shrnuji vyhod-

noceni vyzkumnych otézek a potvrzeni ¢i vyvraceni hypotézy.

Vyzkumna otazka ¢. 1: Jsou zaméstnanci franSizy, ktera ma obsahlou firemni
kulturu a prestiZ spokojeni s interni komunikaci, internim prostifedim a firemni kul-

turou?

Odpoved: Vysledky provadénych Setfeni ukazaly, ze zaméstnanci franSizy, kterd ma
bohatou firemni kulturu a jako spolecnost se ji snazi udrZet, jsou spiSe spokojeni. Zamést-
nanci divéiuji spolecnosti, pro kterou pracuji a jsou spokojeni s atmosférou na pracovisti.
Pro udrzeni firemni kultury a postojti jednotlivcti ke spolecnosti je potieba neustalé pozi-

tivni motivace.

Skute¢nost, Ze vice nez polovina zaméstnancl neni z néjakého diivodu ve svém za-
meéstnani spokojena, svédci o tom, ze motivacni koncept v praxi funguje jen velmi omeze-
n¢. Na druhé strané to, Ze jsou zaméstnanci velice spokojeni v komunikaci se svymi kolegy
a s dodrzovanim zakoniku prace, tento handicap vyrovnava. Otdzkou k zamysleni pro ve-
deni firmy by mé&lo byt, jak protichiidné ambivalentni trendy sjednotit a dosahnout pozitiv-

ni synergie vedouci k prospéchu firmy i jejich jednotlivych zaméstnancti. Firemni kultura



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

se musi udrzovat jak ze strany vedoucich manazert, tak od zaméstnancti. Vedeni by nem¢-
lo opomijet inovace a pfidavani na hodnoté této fungujici firemni kultury, aby silny, ale
nekdy zbyte¢né formalni tlak na dodrzovani organizacnich zasad a pravidel zbyte¢né ne-

brzdil dalsi rozvoj.

Vyzkumna otazka €. 2: Je budovani firemni kultury a interniho prostiedi di-
lezité nejen pro zaméstnance restaurace T.G.I. Fridays, ale i pro zikazniky, ktefi na-

v§tévuji tuto restauraci?

Odpovéd: Budovani dobrého jména a dobré firemni kultury je dlouhodoby proces a
to nejen uvniti firmy, ale i z pohledu zakaznika. Na zaklad¢ vysledka skupinového rozho-
voru lze potvrdit, ze restauraci T.G.1. Fridays navstévuji hosté nejen kviili nabidce produk-
td, ale také kvili atmosféfe a obsluhujicimu persondlu. Zaméstnanci, kteti znaji dobie fi-
remni kulturu a jsou spokojeni ve spole€nosti, pfenaseji tuto pozitivitu nejen na ostatni své
kolegy, ale i na hosty, ktefi navstivi restauraci. Spokojeni zakaznici tak mohou byt motivo-

vani k dal$i navstéve a hlavné doporuci tuto restauraci dalsim lidem.

Firemni strategie, kterd se zamétuje na vZdy spokojeného hosta a perfektni servis,

je konkuren¢ni vyhodou.

Hypotéza: Zaméstnanci, ktefi pracuji ve fransize, ktera ma obsahlou firemni
kulturu, a jsou spokojeni nejen s ni, ale i s interni komunikaci a internim prostifedim,

setrvavaji ve spole¢nosti delSi dobu a tim se upeviiuje firemni kultura a atmosféra.

Odpovéd: Ano, z vyzkumu vyplyva, ze zaméstnanci restaurace T.G.1. Fridays (fran-
Sizy), kterd ma obsédhlou firemni kulturu a udrZuje ji a pfedava ji novym zaméstnanciim,
setrvavaji ve spolecnosti delsi dobu. Tito zaméstnanci tak pozitivné ovliviiuji celkovy do-
jem hosta z navstévy restaurace. Dle diskuze se zaméstnanci je pro né€ t€z8i opustit restau-
race T.G.I. Fridays pro stale pfitazlivé prvky firemni kultury, atmosféru na pracovisti a

internimu prostiedi.
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8.10 Shrnuti vysledkii kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu

Cilem praktické Casti této diplomové prace byla analyza interniho prostifedi a komuni-
kace restaurace T.G.I. Fridays, analyza vnimani pracovni napln¢ a firemni kultury. K zis-
kani informaci pro analyzu byl proveden interni kvantitativni vyzkum, ktery byl zaméteny
na cilovou skupinu zaméstnanct spolecnosti Rosinter Group, konkrétné v restauraci T.G.1.
Fridays. Dale byl proveden kvalitativni vyzkum, zaméfeny na hosty restaurace T.G.I. Fri-

days a byl proveden pomoci skupinového rozhovoru (focus group).

Soucasti této faze diplomové prace bylo vyhodnoceni provadénych vyzkumi, popis
ziskanych dat a nasledné i jejich rozbor, které byly zaméfeny na vliv néstrojii interniho PR,

postojit a hodnot zameéstnanci.

Vysledkem praktické Casti je identifikace slabych mist v interni komunikaci a celko-
vém internim prostfedi restaurace T.G.I. Fridays vcetné toho, jak zaméstnanci vnimaji
svou napln prace ve vazb¢ na firemni kulturu. Vysledky kvantitativni analyzy potvrdily, ze
zameéstnanci jsou spiSe spokojeni s firemni kulturou, interni komunikaci a internim pro-
stiedim restaurace T.G.I. Fridays. V analyze bylo zjiSténo, co zaméstnanclim chybi a jejich

nové poznatky, napady a zjisténi slouzi pro dalsi, projektovou ¢ast této diplomove prace.

Vysledky kvalitativniho vyzkumu ukézaly, Ze restaurace T.G.I. Fridays je oproti kon-

kurenci je nav§tévovana predevsim diky atmosféfe, kterou buduji spokojeni zameéstnanci.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 PROJEKT: NAVRH NA ZLEPSENI INTERNi KOMUNIKACE A
POSILENI INTERNIHO KLIMATU

Cilem projektové ¢asti této diplomové prace je vytvoreni navrhu zmén vedoucich k

efektivnéjsi interni komunikaci se zaméstnanci a k celkovému posileni interniho klimatu

ve spolec¢nosti Rosinter Czech Republic s.r.0., konkrétné v restauraci T.G.I. Fridays Praha.

9.1 Navrhové reSeni

v

Ptedkladany navrh zmén vedoucich k efektivnéjsi urovné interni komunikace v re-
stauraci T.G.I. Fridays muze slouZit jako navod pro vrcholovy management spolecnosti,
jak posilit interni klima. Cilem projektu je odstranit zjisténé nedostatky v interni komuni-
kaci a identifikovat negativni postoje zaméstnanct na zaklad¢ ziskanych vysledku jiz pro-

vedeného kvalitativniho vyzkumu.

9.1.1 Rozvoj zaméstnanci

Restaurace T.G.I. Fridays ma své velmi obsahlé a kvalitni Skolici programy, které
zacinaji jiz samotnym nastupem na zadanou pracovni pozici v restauraci. Zaméstnanci maji
1 dopliyjici vzdélavaci semindfe, at’ uz je to seminaf pro management, seminaf pro noveé
trenéry (Coache), prodejni seminaf, vzdélavaci seminaf (hygiena), Fridays servise style a
jiné. Novy zaméstnanec zacinajici pracovat ve spole€nosti, projde nejprve komplexnim
Skolenim na danou pozici. V piipad¢ kariérniho rtstu, kdy zaméstnanec postupuje na vyssi
urovei, projde dal$im odbornym skolenim pro danou pozici a po ukonceni se stava zcela
samostatnym. Slabé misto rozvoje zaméstnanci je vSak v nedlslednosti dodrZzovani perio-
dy pravidelného opakovani skoleni. Dale vyplyva z vyzkumu, ze zdsadnim slabym mistem

je 1 nedodrzovani opakovaného Skoleni pfedevsim u vedoucich pozic.

Pravidla restaurace T.G.I. Fridays stanovuji, Ze vedouci manaZeti musi bezpodmi-
necné kazdorocn€ absolvovat NSF online trénink. Pro zefektivnéni Skoleni a udrzeni zna-
losti ostatnich standard a komunikac¢nich dovednosti, je Zadouci organizovat pro vedouci
manazery pravidelné Skoleni, které bude obsahovat zdkladni znalosti firemni kultury, in-
terni komunikace, standardii restaurace a zakladnich tréninkovych znalosti. Hygiena a bez-

pecnosti pravidla se opakuji kazdy rok ptes jiz zminéni NSF online trénink.
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Personalni organizace projektu

V ceské spolecnosti Rosinter Czech Republic s.r.o0. je validovany tréninkovy mana-
zer, ktery ma na starosti i vedeni seminaiti. Tento tréninkovy manaZer ma tedy na starosti
spolecné s regionalni feditelkou spoleCnosti organizaci semindii. Generalni manazefi re-
stauraci Uzce spolupracuji s tréninkovym manazerem a to pii organizaci rozpisu smen pro
ucastniky seminafte.

Organizaci seminafe vede povéfeny tréninkovy manazer. Celd organizace seminaie
zapocne tzv. ,, Technickou pfipravou® s ovéfenim piipravenosti, tzn. urenim mista a casu
konani seminéfe, kdy pozvanka na Skoleni ucastniki se odesila na interni emailovou adre-
su do interniho systému planovanych smén. Nasledné je provedena kontrola volného pro-
storu a organizace prostoru uvnitf mistnosti s ptipravou pomucek napt. flipchartu, kontroly
projektoru, zajisténi tisku ucebnich materialii, psacich potfeb. Soucasti kontroly je i nebyt-
né zajisténi obCerstveni. Velmi dilezitou soucasti seminaie je ptiprava hry pro odstranéni

stresu a uvolnéni atmosféry na zacatku seminare.

Po zajisténi technické stranky, pfichdzi i pfiprava samotného seminafe tréninkovym
manazerem, ktery se pfipravuje ze stanovenych firemnich materiald T.G.I. Fridays Inter-
national. Po kompletnim zajiSténi veSkeré pfipravy seminare, probéhne samotné Skoleni,
na jehoz zavéru je piipravena pro kazdého Ucastnika validace. Tato validace pro-biha za
ucasti generalniho a tréninkového manazera. Generalni manazer zpracuje a ode-vzda po

ukonceni celého seminafe report regionalni feditelce o celém pribchu a vysledku seminate.

Seminéte jsou pro zkvalitnéni interni komunikace ptedev§im v oblasti praktického
pouziti velkym pfinosem 1 pies ¢asové narocn€jsi piipravu a problematického zajisténi a
uvolnéni ucastniki (manazerl) v navrzenych terminech semindii v souladu a organizaci

planovanych smén.
Finanéni naroénost projektu

Finanéné nékladné&jsi je tisk a vazba ucebnich materialt. ZaleZzi na rozsahu uceb-
nich materiall, kdy primérny néklad na tisk pro 20 Gc€astnikl je 12.000,-- K&. Dalsi z vét-
Sich vydajii je obcerstveni v primérné hodnoté 3.000,-- K¢ véetné organizovaného obéda v
domovské restauraci. Finanéné nejnakladnéjsi je samotnd mzda zaméstnancti, kdy kazdy
Skolici den se zapocitava do splnéni pracovni doby. V den Skoleni se tento naklad jesté
zvysuje o dalsi zaméstnance, kdy z diivodu zajisténi restauracniho provozu je nutno zajistit

navic na kazdé restauraci 2 manaZzery a jednoho supervizora. V den $koleni, je tedy zapla-
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ceno celkem 13 vedoucich manazerti, z toho 4 manazeti a dva supervizofi jsou na restaura-
ci pro zajisténi chodu a zbytek manazert jsou tc€astnici vlastniho $koleni. Kazdy dalsi ter-

min Skoleni obnasi stejné finan¢ni naklady.

Méfreni efektivity

Z vysledki kazdoro¢niho anonymniho interniho prizkumu o spokojenosti zamést-
nancl s interni komunikaci, Ize analyzovat uspéSnost opakujicich se Skoleni pro vedouci
manazery. Lze porovnavat mezi sebou i roky minulé a sledovat vyvoj vedoucich manaZerii
a analyzovat ohniska problému v interni komunikaci. Tyto vystupy (€eho si zaméstnanci
nejvice v§imaji a s ¢im jsou spokojeni ¢i nespokojeni) by slouzily i pfi naslednych skoleni,

jako dalsi u¢ebni material.

9.1.2 Zaméstnanecké benefity

Pro 79 % zamé&stnanct restaurace T.G.1. Fridays je motivace dulezitd. Zaméstnance
lze motivovat benefity, které zaméstnavatel poskytuje nad rdmec mzdy. V restauraci
T.G.I Fridays jiz jsou zavedené benefity pro zaméstnance, ale 1 pies tyto nabizené benefity

se v dotaznikové Setfeni ukdzalo, Ze zaméstnanciim néjaké benefity chybi.
Projekt bonusovy systém

Mezi nejzaddanéjSimi benefity byly u zaméstnancii prémie a navraceni vyplaceni
procent z trzeb. Vyplaceni procent z celkovych trzeb bylo v restauraci vyuzivano diive a
tento typ benefitu byl v sou€asnosti nahrazen bonusovym systémem. Finan¢ni ohodnoceni
z mésicnich trzeb sice motivovalo zaméstnance k vyssimu prodeji, nabizeni drazsich pro-
dukti, ale oproti této motivaci zaméstnanci opomijeli doporucovani a prodeje produkti,
spojenych s marketingovymi aktivitami. Prodej produktii spojenych s marketingovymi
aktivitami pro zvySeni navstév restaurace, zaméstnancim nepiislo natolik atraktivni a mo-
tivujici, aby produkty prodavali. Z téchto divodi byl zménén systém odmeénovani
z celkovych trzeb na bonusovy systém. Tento nové zavedeny bonusovy systém se méni
kazdy mésic, dle aktudlni nabidky. Jeho obménovani je hlavnim divodem, aby se tento
systém nestal stereotypnim. Bonusovy systém je nastaveny tak, aby zaméstnanci dosahova-
li stejnych odmén, jako pii vyplaceni procent z trzeb, pii splnéni pravidel prodeje.

Névrhem tedy je do bonusového systému ptidat procentuelni ohodnoceni z celkové
mésicni trzby jednotlivei, jejiz soucasti je navySovani marketingovych aktivit a primérné-

ho uc¢tu. Odmeéna za splnéni pozadavku na mésicni trzbu by neméla byt vétsi nez prodej
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marketingové aktivity a méla by byt nastavena spodni hranice, kterou musi zaméstnanci
dosdhnout. Pfi nastavovani hranic dosazeni trzeb se odviji od finan¢niho planu P&L (profit

and loss v prekladu zisk a ztrata), ktery je nastaven z predeslého roku na rok aktualni.

Zameéstnanci pochybuji o nékterych marketingovych aktivitach a s tim souvisi 1 sa-
motny prodej produkti, které jsou s nimi spojeny. Proto je potfeba, zaméstnancim a ve-
doucim manazerim predstavit detailnéji marketingové aktivity a to predevsim piedstaveni
uspésnosti akci, profitu z aktivit a nakladi. Tento ndvrh na zlepseni informovanosti za-
meéstnancli bude pfedlozen marketingovému manaZerovi s planem, jak pfenést strategii
aktivit mezi zaméstnance. Tyto informace budou sdilené prostiednictvim interniho emailu,
ve kterém budou zasilany automatické tabulky s prehledem aktivit. Tyto tabulky budou
nejdiive pfedstavy vSem vedoucim manazerim a ti budou na zdkladé téchto tabulek infor-
movat své podfizené. Toto je také strategie, jak vice motivovat zaméstnance, kterych se

tyka propagace aktivit na restauraci.

Ptiloha 54 Vzorova tabulka pro sledovani marketingovych aktivit, slouzi jako vzo-
rova automaticka tabulka, do které budou zapisovany hodnoty jednotlivych prodejli a z niz
bude mozné provadét nasledné hodnoceni GspéSnosti marketingové aktivity. Tabulka pro
tuto diplomovou praci je popsana v Ceském jazyce, pro vedeni bude nasledné pielozena do
anglického jazyka a to z divodu mezinarodni spole¢nosti a tyto tabulky budou predkladany

1 pro vedeni z Ruska.
Personalni vytiZenost pro nastaveni bonusového systému

K sestaveni bonusového systému je potfeba komunikace mezi marketingovym ma-
nazerem a vedoucim manazerem za kazdy department, které¢ho se bonusovy systém tyka.
Vedouci manaZer nastavi cile bonusového systému, vySi minimalni mésicni trzby, vysi
procenta a ten komplexni plan pfedd generdlnimu manazerovi restaurace. Po schvéleni

vstoupi v u¢innost.
Méreni efektivity bonusového systému

Efektivitu 1ze zméfit nejen na zdkladé planovaného jednoro¢niho vyzkumu, ktery
bude probihat anonymné uvniti spolecnosti, ale také i plnénim bonusti. Pokud zaméstnanci
nebudou plnit nastavené cile bonusového systému, je nutno analyzovat z jakého divodu
cile nejsou plnény. I pfi planovanych osobnich pohovorech je mozné ziskat informace od
zaméstnanct, které se nasledné vyhodnoti. Pozitivni efekt dobfe nastaveného systému se

projevi ve splnénych cilech bonusového systému a to i nad rdmec nastavenych cila.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

Stravenky Gastro Pass a Flexi Pass

Dalsi zadané benefity jsou stravenky Gastro Pass a Flexi Pass. Flexi Pass je ptispé-
vek pro zaméstnance na volnocasové aktivity, jako je kultura, cestovani, vzdélavani, nakup

zdravotnich potieb, lazenské pobyty, sportovni aktivity a nadstandardni zdravotni péce.

Stravenky Gastro Pass jsou prispévek na stravovani a ma charakter ceniny. Zameést-
nanci by stravenky radi vyuzili jako ndhradu persondlni stravy, ktera je zdarma v prub¢hu
pracovni smény, a pro zamestnance neni piijatelnd. Persondlni strava je vafena ve vétSim
mnozstvi, proto neni mozné se vzdy trefit do chuti zamé&stnanct. Vira, vegetaridnstvi a
fitness strava jsou diivody odmitnuti personalni stravy. ZlepsSeni personalni stravy bylo ve

vysledcich vyzkumu zminéné, jako samostatny navrh na benefity.

Stravenky a Flexi Pass maji své vyhody jak pro zamé&stnavatele, tak i pro zamé&st-
nance. V tabulce 1 je popsany rozdil v legislativé a vyhodach mezi stravenkami a Flexi

Passem.

Tabulka 1: Rozdil mezi stravenkami a Flexi Passem (zdroj: vlastni zpracovani, htt-

ps://cz.benefity.sodexo.com/)

Danové uznatelna az do (no- 5504

minalni hodnoty stravenky) Ne
£ ey o Nespada do vymétovaciho Nespada do max. ¢astky

Zdravotni pojisténi zikladu 20.000 K& za kalenddini rok

T T Nespada do vymérovaciho Nespada do max. ¢astky
Socialni pojiSténi zakladu 20.000 K¢ za kalendiini rok
Zaméstnavatel uSetii na na-
kladech v porovnani se 48% 35%
mzdou az ...
Zamésfnanec ziska vyssi hod- 459% 459%
notu az ...
Danové nejvyhodnéjsi stra- 123 K&

venka v hodnoté

U stravenek zameéstnavatel zaplati do vyse 55 % z hodnoty stravenky a zaméstnanci
se strhne z Cisté mzdy 45 %. Zaméstnavatel nema povinnost pfidat stravenky do benefitu,
musi pouze poskytnout stravu béhem pracovni doby. Déale zaméstnavatel zaplati provizi za
stravenku, kterd se pohybuje od 0,5 % do 5 % z jeji nominalni hodnoty. Tuto provizi mtize
zaplatit zamé&stnavatel ze svého, nebo to procento zahrne do 55 %, které jsou daflové uzna-

telnym nakladem.(Sodexo, ©2019) Zaméstnanci maji narok na jednu stravenku denng,
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v pfipadé trvani pracovni doby alespon 3 hodiny tzn. Pfi dovolenych a nemocech se stra-
venka nevydava. Pokud sména trva v¢. Prestavky déle nez 11 hodin, mlize zaméstnavatel

vydat druhou stravenku. (Kurzycz, © 2019)

Tabulka 2: Piispévky na stravenky od zaméstnavatele a zaméstnance (zdroj: vlastni

zpracovani)

Prispévek v procentech | Hodnota stravenky | VySe prispévku v K¢
Zaméstnavatel 55% 123 K¢ 68 K¢
Zaméstnanec 45% 123 K¢ 55 K¢

V tabulce Cislo 3 se nachazi pro vedeni pfipravené porovnani stravenek Gastro Pass
a Flexi Pass. Kolik zaméstnavatel usetii a o kolik se navysi ¢istd mzda zaméstnanciim.
Zaméstnavatel uSetii na se zvySenim mzdy 37 % u Flexi Passu a u stravenek Gastro Pass
47 %. Zaméstnanci dostanou ptfidano v benefitech a dostanou tak oproti mzdé vice o 302,
40 K¢ u stravenek Gastro Pass a u Flexi Pass je to 0 497 60 K¢. Hruba mzda 16.280 K¢ je

dle minimalni zaru¢ené mzdy v roce 2019 podle profesi.
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Tabulka 3: Porovnani stravenek a Flexi Pass (zdroj: vlastni zpracovani)
Stravenky Gastro Pass | Flexi Pass

Zaméstnancl 68 Zaméstnancu 68
Vyse odmény 123 K¢ Vyse odmény 1 600 K¢

, . Y Hruba mzda (bez bonu- Y
Hruba mzda (bez bonusi) 16 280 K¢ st) ( 16 280 K¢
Pocet odpracovanych dni 15

Ndaklady na odménu zaméstnance Ndaklady na odménu zaméstnance

Ve stravenkach V benefitech
Céstka, kterou prispiva zaméstnavatel 976,5 K¢ Céstka, kterou vynaloZi za- 1976 K¢
zaméstnanci — maximalné 55 % z hod- méstnavatel, aby zaméstna-
noty stravenky. 45 % je strzeno za- nec dostal poZzadovanou
méstnanci z Cisté mzdy. hodnotu benefitu.
V penéini odméné V penézni odméné
Celkové néklady na penéini odménu 1875Kc Celkové naklady na penézni 3113,8Ke

zaméstnance tak, aby v Cisté mzdé
zGstala stejna ¢astka jako za stravenky.

odménu zaméstnance tak,
aby v Cisté mzdé zlstala
stejnd ¢astka jako za benefit.

Na vSechny zaméstnance spole¢nost vynalozi

Na vSechny zaméstnan-
ce spole¢nost vynalozZi

Ve stravenkach 66 402 K¢ Ve benefitech 134 368,0 K¢
V penéini hodnoté 127 500 K¢ V penézini hodnoté 211 738,4 K¢
Zamé Setfi S Zamé Setfi

am?stnavatel usetfi na vSechny 61 098 K& ?mestnavat?l usetrina 77 371,0 K&
zaméstnance vSechny zaméstnance

Y o Zaméstnanec dostane

Zameéstnanec dostane pridano v tidano v benefitech a
benefitech a dostane tak oproti 302,4 K¢ P 497,6 K¢

mzdé vice o ...

dostane tak oproti
mzdé vice o ...

Cistda mzda

14 250,7 K¢

Cista mzda

14 886,8 K¢

Zaméstnavatel usetfi se zvySenim mzdy 47 %

Zaméstnavatel usetfi se zvySenim mzdy

37 %
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Personalni naro¢nost

Pocate¢ni implementaci bonusového systému ve formé stravenek Gastro Pass a
Flexi Passu zajiStuje regionalni feditelka, ktera je zplnomocnéna k podpisim smluv a
k jednéani za spolecnost Rosinter Czech Republic s.r.o., v komunikaci se spolecnosti So-
dexco. Implementaci stravenek Gastro Pass a Flexi Pass pfi vyplaceni mezd zajist'uji gene-
ralni manazefi restauraci, ktefi ptipravuji podklady pro zpracovani mezd mzdovou ucetni.
Dale pak mzdova ucetni vyzada a zpracuje pocet stravenek Gastro Pass a Flexi Pass pro
zaméstnance. K zaméstnanciim se dostanou stravenky a Flexi Pass pies generdlni manaZe-
ry restaurace. Stravenky a Flexi Pass budou vydavany na mésic doptedu, v ptipad¢, ze za-
meéstnanec onemocni nebo bude na dovolené a neodpracuje pozadovanou smeénu, bude mu

upraven v dal§i mzdé pocet vydanych kusi stravenek Gastro Pass.
Mozné rizika projektu stravenky Gastro Pass a Flexi Pass

Rizika pfi realizaci projektu stravenky Gastro Pass a Flexi Pass mizou vzniknout
pii nespravné nastavené smlouveé mezi regionalni feditelkou spole¢nosti a spolecnosti So-
dexo. K témto ukoniim jako je uzavirdni smluv, spole¢nost vyuziva bud’ pravni podpory
nebo konzultaci se mzdovou ucetni ¢i G€etni firmou. Riziko v projektu miize byt také fluk-
tuace zaméstnancli. Pokud zaméstnanec obdrzi stravenky a Flexi Pass, néasledné ve zku-
Sebni dobé& opusti spole¢nost. Proto ndvrhem opatieni pro toto riziko je tento bendit za-

méstnanctim piidélit aZz po ukonceni zkusebni doby.
Projekt zavedeni prémii

Z vyzkumu spokojenosti se zaméstnaneckymi benefity byly vyhodnoceny i prémie.
Prémie tykajici se predevSim specidlnich udalosti jako jsou Véanoce. Tyto prémie jsou pro
vedouci zaméstnance zavedeny. AvSak, motivace musi byt zaméfena komplexné na za-

v

méstnance restaurace, nikoli jen na zamé&stnance na niz§ich pozicich. Vedouci manazefi
nejsou v restauraci T.G.1. Fridays ve vys$i mife motivovani. Motivaci pro né¢ mohou byt
pouze bohaté¢ zkuSenosti a znalosti v oblasti hygieny, bezpecnostnich pravidel pii provoze
restaurace, rozvinuti ciziho jazyka, verbalni komunikace, schopnosti vedeni zamé&stnancii a

finan¢ni zodpovednosti.

Névrhové feSeni pro vyssi motivovani vedoucich manazeri mohou byt téZ finan¢ni
odmény z mésicnich trzeb. Vzajemné spoluprace a motivace mezi zaméestnancem a vedou-
cim manazerem muze navysit mésicni trzby. Financni odména by byla stanovena na zakla-

dé kladné procentuelniho rozdilu oproti roku minulému a sou¢asnému. Rozdil by byl poci-
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tan kvartalné, tedy jednou za tii mésice a vySe odmeny by byla ve vysi 1 %. Toto procento
by ptipadalo generalnimu manazerovi, ktery by nasledné rozdélil finanéni odménu dle ak-

tivity a po¢tu smeén svym podiizenym manazerum.
Personalni naro¢nost

Vyplaceni odmén ma na starosti mzdova ucetni, kterd odmény vyplati na zékladeé
podkladl od regionalni feditelky. Pro vypocet vyplaceni kvartalnich prémii bude ptiprave-

na automaticka tabulka, kterou pfipravi regiondlni feditelka.
MoZné riziko
Rizikem projektu “prémie pro manazery* vznikd pii rozdélovani prémii manaze-

rum. Pro eliminaci tohoto typu rizika byl zvolen postup, ze o vysi prémii bude rozhodovat

regionalni feditelka.

Méieni efektivity

Pozitivni efekt u projektu nastaveni prémii pro manazery bude splnén v ptipadé do-
sazeni nastavenych cili za kvartalni obdobi. Efekt dosaZeni cili se projevi nejen u prémii
vedoucich manazerd, ale i u nastaveného bonusového systému pro zaméstnance. Manazefi
budou vice motivovat zaméstnance k vysSimu prodeji, budou se aktivné zapojovat pii sdi-

leni marketingovych aktivit na socialnich sitich, aby zvysili nav§tévnost restaurace.
Piipadné rizika
Ptipadné riziko by mohlo vzniknout v pfipad¢, Ze by manaZeti méli rozdilnou pro-
centuelni odménu z trzeb. ManaZery by to mohlo podnécovat k vyssi soutézivosti v tymu,
obvinlovani sebe navzdjem a sledovani vzajemného plnéni pracovnich povinnosti. Pro tento

ptipad bude stanoveno jednotna vysSe procentuelni odmény. Pouze vyssi pozice, tedy gene-

ralni manaZer, bude mit procentuelni odménu vyssi.
Navrh projektu Loterie benefitu

Posledni navrh jak udé€lat pro zaméstnance atraktivni zaméstnanecké benefity, je
vyuziti loterie. Tato loterie by se konala jedenkrat za rok na firemnim meetingu. Loterie
bude spocivat v tom, ze zaméstnanci rozto¢i kolo, kde budou vypsané mozné dalsi nebo
jiné zaméstnanecké benefity, které by zaméstnanec mohl vyhrat. Tento hravy atraktivni

systém odménovani bude interné nazyvan Loterie Benefit. Loterie benefiti by obsahovala
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napiiklad 1 den dovolené navic, 1 den Sick days, voucher do restaurace, pobytovy vou-

cher, relaxacni voucher, ptispévek na dopravu nebo mimo firemni Skoleni.
Personalni narocnost

O tento jednorocni vybér benefitu bude z personalniho hlediska pod vedenim ve-
doucich manazert, ktefi vedou néjaky department restaurace. Kazdy bude mit kratky mee-
ting se svymi ¢leny tymu, nechal by je roztocCit loterii benefitti a zapsal by do vytvofené
tabulky jméno zaméstnance a jaky druh benefitu si vyto€il. Poté by pfedal tuto informaci
k podkladiim pro vyplaceni mezd a benefit bude do néj zapocitan. V ptipadé odmény vou-
cherem nebo $kolenim, bude mit organizaci pod svym vedenim vedouci manazer. Pouze
preda potiebné informace generdlnim manazerim a zaméstnanciim, ktefi tento benefit ob-

drzell.

MoZné rizika
Rizika tohoto projektu jsou v organizaci a delSi dobé zpracovani benefitl pro jed-

notlivé zaméstnance. Pro eliminaci rizik je nutno mit pfipravené vSechny tabulky, pfedem

vybrané poukazky a domluvené pevné data pro splnéni cila.

9.1.3 Interni komunikace — zpétna vazba zaméstnanciim

Potieba citit se dlileZitym a uznavanym, pottebuje kazdy. Z dotaznikového Setteni
byl ziskan vysledek, Ze se ve spole€nosti zaméstnanci pravé takto neciti. Jejich pocit, Ze
nejsou uznavani vedenim, je vede k nastvanosti, nechuti pracovat a celkové je tento pocit
demotivuje. Zaméstnanci budou vice naklonéni ke spolecnosti, pokud se zajem o zamést-
nance zvySi. Proto dalSim dilezitym prvkem interni komunikace je slovni ohodnoceni.
Z vyzkumu, ktery ukdzal, Ze zamé&stnancim neni v pravidelnych intervalech podavano
osobni hodnoceni a tudiz neni ani dostatek prostoru pro sdéleni zpétné vazby z jejich stra-
ny vyplyva, ze zaméstnancim chybi Castéj$i osobni pohovory, upfimné jednani a v€asné

sd€leni zpétné vazby.

Navrh na zvySeni pocitu uznani zaméstnancli vedenim, je jednak skoleni o komuni-
kaci pro manazery a podavani zpétné vazby, ale i zvySeni aktivity na spolecném teambuil-
dingu nebo firemni party. Spole¢nost jednou do roka organizuje spolecny teambuilding a
spolecny firemni vecirek. Na téchto firemnich akci je velice diilezité, aby vedouci manaze-

1 komunikovali vice se zaméstnanci a snazili se je poznat i mimo pracovisté. VétSina ve-
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doucich manazert se snazi i pfi pracovni sméné¢ komunikovat se zaméstnanci, ale zaroven

pusobi, Ze to nedélaji se zdjmem.

Restaurace T.G.I. Fridays své zaméstnance hodnoti ve form¢ ro¢niho hodnoceni.
Meeting, ktery se kond na kazdé restauraci zvlast,, shrnuje se cely uplynuly rok a vyhlaSuje
se “ten nejlepsi z nejlepSich anebo také “skokan roku®, ktery ud¢lal veliky pokrok v uply-
nulém roce. To je ovSem z hlediska pravidelného hodnoceni malo. Z vyzkumu mezi za-
méstnanci vyplyva, Ze pro zaméstnance je dilezitd jak financ¢ni, tak i slovni odména. Slov-
ni odménu si vSak zaméstnanec pamatuje déle, oproti té finan¢ni. Finan¢ni odménu si za-

meéstnanec pamatuje, dokud ji neutrati.

At uz na semindfi, jak efektivné predavat své zkusenosti a znalosti nove ptfichozim
zaméstnancim nebo na veSkerych seminafich jak vést své podiizené a sviij tym, jsou pie-
davany znalosti, jak vyuzit sprdvného nacasovani a formy sdéleni zpétné vazby. BohuZzel

dle vysledku analyzy vedouci manazefti tyto informace opomijeji.

Proto navrhem je zvySeni intervalli opakujici se Skoleni a nasledné zvysit pocet
slovnich hodnoceni, ktera jsou diileZitou zpétnou vazbou pro vedouci manaZery. Tabulka 4
ptredstavuje navrhové feSeni intervald pro zvySeni slovniho hodnoceni zaméstnanci a jejich
plnéni pracovni naplné. Navrh intervald je pii kaZzdém rannim meetingu, ktery se kona
kazdy den pied otevienim restaurace, po ukonceni restauracniho tréninku, po uplynuti zku-
Sebni doby a jedenkrat za pll roku, jedenkrat za rok a pii zméndch ve spolecnosti. Pocit
uznani zamé&stnanci mohou tedy pocitit pfi zavedeni bonusi, zvySeni Skoleni manazert v

komunikaci se zaméstnanci, pii zlepSeni kvality poskytované zpé&tné vazby.

Cilem zlepSeni interni komunikace je tedy zajiSténi optimalni miry informaci pro
zamestnance ze strany vedoucich manazerti, zajiSténi optimalni interakce a komunikace
mezi managementem a zamé&stnanci, ddle mezi manazerem a jeho tymem zaméstnancii a
mezi tymy zamé&stnanct navzajem. Neustalé udrzovani zpétné vazby a zavadéni zjisténych

poznatkil do praxe a pii Skoleni. A zajiSténi zabavy.

Névrhem na zajisténi zdbavy, kromé jiZ organizovanych teambuildingli a firemnich
vecirkil, je kvartdlni spolecnd snidané. Tyto firemni snidané¢ by organizovali manaZzefti
svym zaméstnanciim. Zaméstnanci by byli informovani dostate¢né dopiedu skrze komuni-
kacni nastroje, jako jsou socidlni sité, chaty, emaily a prostfednictvim vyvéSeni informac-

niho letaku na nasténku v restauracich.
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Tabulka 4: Navrh na intervaly osobnich pohovort (zdroj: vlastni zpracovani)
Interval PrileZitost Zpétna vazba Utastnici
Pochvala pro cely tym
Pochvala pro jednotlivce
.y - . ol = Cely tym pro aktualni
Kazdy den | (pfed otevie- |Ptfima pochvala od hostt <
, = den (sménu)
nim restaurace) | Recenze od hosti
Motivace
Sdéleni vysledkit marketingovych akei a trzeb
Zhodnoceni prubehu tréninku
D " p— Zameéstnanec, trenér
Ukyor.lcem Validace Pfipominky a navrhy zame§tgance, I}}an,a zer
tréninku —— tréninku, primy
Financni situace nadfizeny
Motivace
Zhodnoceni spoluprace a pokracovani v ni
Zhodnoceni spoluprace z pohledu zaméstnance
Pted koncem . St = e
P d p Navrhy na zlepSeni Zamgéstnanec a primy
Meésicni uplynuti Pochval nadiizent
zkugebni doby |- o“Vad Y
Finan¢ni situace
Motivace
Zhodnoceni spoluprace z pohledu zaméstnavate-
le
Po uplynuti Zhodnoceni spoluprace z pohledu zaméstnance | 7, mastnanec a pHmy
PulroZni zkusebni doby | Zhodnoceni ndprav z predeslé zpétné vazby nadfizeny
Pochvala za ptipadné zlepseni
Motivace
Zhodnoceni spoluprace z pohledu zaméstnavate-
le
Tednorotnt Udrsovac Zhodnoceni spoluprace z pohledu zaméstnance | 74 m&stnanec a pHmy
Zhodnoceni naprav z predeslé zpétné vazby nadfizeny
Pochvala za ptipadné zlepseni
Motivace
Vyzkum spokojenosti zaméstnancti ve spolec- Cely tym zamssinanci
nosti N
= —_— = = restaurace veetne
_ | Firemni mee- |PTedani cen a vyhlaseni nejlepSich zamestnancl | yxech vedoucich pozic
Jednorogni ting Zhodnoceni celého uplynulého roku a
Plany pro rok nadchazejici marketingového
Motivace oddéleni
7 mé Predstaveni zmén ve spolecnosti Zamestnanci, primy
meéna ve o :
AR et ; nadfizeni (novy +
Specialni vedoucich . L. L, , —_p
pozici Novy vedouci pied-stavi své plany do budoucna | budouci), generélni

manazer




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

Personalni narocnost

Vyjma rannich meetingt, které vede manazer smény kazdy den, je personaln¢ na-
rocnéjsi dodrzovani navrzenych intervalti osobnich pohovorl se zaméstnanci. Protoze ve
spolecnosti neni personalni oddéleni, generalni manazer a ptimy nadfizeny musi sam ohli-
dat zaméstnanecké smlouvy, aby provadél osobni pohovory s predstihem, mél dostatek
¢asu na pfipravu a podal zaméstnanci v€asnou zpétnou vazbu. Po uskuteénéni osobniho
pohovoru pouze s piimym nadfizenym zaméstnance je dilezité, pfedat tymu manazert
ziskané informace pro uskute¢néni napravy nebo naopak sdilet pozitivni zpétnou vazbu.

Navrh postupu implementace novych intervald osobnich pohovort:

1. Personalni zajisténi

2. Piiprava automatickych tabulek pro kontrolu zaméstnaneckych smluv

3. Pfiprava materidlii pro osobni pohovory

4. Skoleni vedoucich pozic na vedeni pohovori zo&i do o&, podavani
zpétné vazby

5. Provedeni pohovori s nové proskolenym personalem a provedeni zpétné vazby

6. Sezndmeni zaméstnancl s nastavenim intervalii osobnich pohovort
7. S nové ptrichozimi zaméstnanci zavést nové intervaly osobnich pohovort a udr-
Zeni téchto intervall

8. Vyzkum spokojenosti mezi zaméstnanci s novymi intervaly osobnich pohovori

Generalni manazefi restauraci spole¢né nastavi podklady pro ostatni vedouci mana-
zery a predaji jim dilezité informace a jasnou agendu pro udrZeni intervali osobnich po-
hovorti. Tim bude zajisténa interni komunikace a to mezi generdlnim manaZerem a mana-

zery restaurace, tak mezi vedenim a zaméstnanci.

Piipadné rizika

V ptipadé, Ze generdlni manazer nebude po svych podiizenych vyzadovat zpétnou
vazbu od zamé&stnancii a nebude provadét nahodné kontroly €innosti manazert, cely pro-
jekt mtize rychle uhasnout. Proto je dualezita kontrola ¢innosti a obCasna ti€ast na osobnich
pohovorech, samoziejmé s ohledem na zaméstnance. Také je dilezité, aby i manazeti méli

osobni pohovory a tim se také ucili od svych nadfizenych spravnému jednani na osobnich

pohovorech.
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Komunika¢ni nastroje

V jedné restauraci se komunikuje pfedev§im pomoci chatu na socidlnich sitich
,»Messenger®, pomoci interni emailové korespondence (rosinter.cz/mail), pomoci telefonu,
informacnich nastének a na kazdodennich rannich meeting setkanich na restauracich. U
druhé partnerské restaurace je vyuzivana piedevSim emailovou korespondence (rosin-
ter.cz/mail), a chat ,,WhatsApp“. Pokud se vyskytne n&jaka nova informace, vedeni pieda-
va tuto informaci svym zameéstnanciim prostiednictvim vySe zminéné komunikace. AvsSak
u nékterych informaci dochéazi k riznym umisténim, napf. se nachazeji na chatech a nckte-
ré naopak na informativni nasténce. Jako mezinarodni spole¢nost pro komunikaci s ostat-
nimi regiony vyuzivéa spole¢nost komunikaci prostfednictvim emaill, chatu ,,WhatsApp*

anebo ,,Skype*.
Vyhody a nevyhody chatu ,,WhatsApp* nebo ,,Messenger*:

Chat je vhodny pro sdéleni rychlych informaci, které nemusi byt nutné detailnéji
vysvétlené a nemaji formalni upravu. V chatu se vSak také ale mtize néjaka informace vy-
tratit, a tak vznikd komunika¢ni Sum. Chat je vyhodny pro komunikaci mezi vicero za-
meéstnanci, napiiklad u vyse uvedené komunikace mezi regiony, ve kterych sidli restaurace

T.G.I Fridays.

wevr .

Mezi nejcCastéjsi proces interni komunikace patii nastroje digitalni, tiSt€éné a osobni.
Ve spole¢nosti 1ze vyuzit vSechny tfi typy nastroji, jen kazdy na néco jiného s jinym zamé-
rem. Proto navrhovym feSenim pro vyuziti digitalnich komunikacnich néstroj, je vyuZiti
socialnich siti ,,Facebook®, ,, Instagram®, kde zaméstnanci spolu komunikuji, maji svou
restauracni skupinu, kde mohou sdilet pracovni informace a zazitky. Nebo také vyuziti
video kanalu na serveru ,,Youtube.com® kde se mohou sdilet videa na kanalu T.G.I. Fri-
days z teambuildingt, firemnich vec¢irka a barovych Sampionatti. Pro zlepSeni informova-
nosti zaméstnanct v oblasti aktudlnich novinek, tykajici se inovaci v restauraci, marketin-
govych akci a aktualit je nutné nastavit systém predavani informaci. Navrh na komunikac-
ni digitalni néstroj pro predavani obecnych informaci je mésicni Newsletter pro manaZery
a zaméstnance. Z marketingového oddéleni odejdou informace v Newsletteru pfes interni
email generdlnim manaZerim. Generdlni manazeti ho mohou doplnit o informace

z provozu a poté ho odeslou svym podiizenym manazerim a zaméstnanctim.

Restaurace T.G.I. Fridays vyuzivaji pro pfijimani a odesilani objednavek jidla a na-

pojit pomoci Ipodu. Ipod je napojen pies samostatnou restauraéni Wi-fi sit’ rovnou do po-
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kladniho systému a tim je urychlen veskery servis podavany hostovi. Toto je velice dobie

hodnoceny komunika¢ni nastroj v restauraénim zafizeni.

Mén¢ vhodny je tistény komunikacni nastroj. Restaurace se snazi byt spolecensky
odpovédnou spolecnosti, a proto tisk by mél byt omezen. Tistény nastroj se v interni ko-
munikaci restaurace predev§im vyuziva pro informovani zaméstnancti o jejich planova-
nych sménach, novych produktech na restauraci nebo zaméstnanci tisknou pro nové za-
méstnance materialy, ze kterych se oni uci. Navrhem je tedy vytvoreni sdilen¢ho elektro-
nického planovace smén na Google Drive nebo vytvofeni interni webové stranky, kde za-
meéstnanci najdou své planované pracovni smény. Ucebni materialy pro nové zaméstnance
by méli byt vratné, tedy jednou vytisténé. Elektronickd verze pfistupna vS§em zaméstnan-
cim zatim neni planovand, mohlo by to byt velkym rizikem ztraty firemniho ,.know-how*.
Ale névrh, jak se vyhnout tiSténému ndstroji ke sdileni informaci, je elektronickd verze
testd, které novy zameéstnanci piSou anebo také vyuziti podobného ptistupu vyuky jako je u
vedoucich zaméstnanci. A to je online verze vyuky, pomoci videi a interaktivnich cviceni.
Tyto videa a cviceni maji jednu malou nevyhodu, jsou pouze v anglickém jazyce a nékteti
zamé&stnanci neovladaji anglicky jazyk na takové trovni. Pfidani titulkll v ceském jazyce

nebo dokonce 1 pretoceni instruktaznich videi je finan¢né velice narocné.

Osobni nastroj interni komunikace jsou porady, meetingy, eventy. Na spole¢nych
poradach se manazefi Casto domluvi rychleji neZ pfi vyuziti elektronického komunikacniho
nastroje. Je zde také prostor pro diskuzi a rozvinuti vice napadl. Porady, meetingy je dile-
Zité organizovat nejen Casto, ale pravidelné. Pokud se jednou meeting vynecha, snadno se
vynecha 1 dal§i planovany termin. Navrhem, jak vyuzit osobni komunika¢ni nastroj, je tedy
pravidelné zavedeni meeting jedenkrat za dva tydny. Pfesny den stanoven v navrhovaném

feSeni nebude. Je to z divodu nepravidelné pracovni doby vedoucich manazert.

Obecné informace zahrnuji sdéleni o marketingovych aktivitdch, o provoznich
zménach, firemnich akci, externim PR. Tyto informace mohou jit v Newsletteru pfimo k

zaméstnanciim, doplnény o organizacéni a technikou informaci.

Informace urcené k projedndni, jsou informace neuplné a je nutno je jesté probrat,
dokoncit na poradé nebo meetingu. Po finalnim rozhodnuti a uceleni informaci, je dulezité
informace zavCas predat zaméstnanciim. Protoze zaméstnanci museji dostavat relevantni

informace, spravné informace, v€asné a pravdivé informace.
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Navrh na postup pro piredavani obecnych informaci (zdroj:vlastni zpracovani)

Regionalni

Marketing

feditelka

v

Generalni manazer

/

Zameéstnanci Vedouci manazeii

Navrh na postup pro predavani informaci, urcené Kk projednani (zdroj:vlastni

zpracovani)

Marketing Regionalni feditelka Generalni manazer

Meeting s managementem

Zameéstnanci
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ZAVER
Ma prace vychazi z nékolikaletych zkuSenosti v praxi zaméstnance fransizové re-
staurace, kde jsem prosla fadou funkci od naprostého novacka az po manazera marketingu.

V ptedchozim zaméstnani jsem pracovala v mistni prazské restauraci zamétené na ,,ital-

skou* kuchyni.

Rozdil mezi pojetim prace v lokalni firmé plisobici v omezeném prostiedi prazskeé-
ho predmésti a podnikem, ktery je soucasti sit¢ pisobici na nékolika kontinentech, je zcela
zasadni. Zatimco lokalni podnik funguje spiSe intuitivné, ze dne na den a jeho chod je
ovliviiovan drobnostmi, které jsou pro globalni firmu podruzné, prace v restauraci typu
FRIDAYS znamen4, Ze se podnik i kazdy jednotlivy zaméstnanec musi fidit centralnim
systémem zasad a direktiv, které maji podobu jednoznacnych definic, jakychsi internich
zakond., jejichz dodrzovani musi kazdy, at’ uz v jakémkoli postaveni na vnitfnim zebticku,

vzit za své a fidit se jimi. Jind varianta neexistuje.

Otazkou vsak je, jestli toto ,,pfevzeti* a ,,ztotoznéni* se zdkony firmy jsou tim nej-
dilezitéjSim, co vede k uspéchu a spokojenosti majitele fransizy i jejiho zaméstnance. Od-

povéd neni zdaleka jednoducha.
Cim je to dano?

Pro€ pro Gspéch podniku nestaci jen finan¢ni prostiedky, které jsou do néj na po-
catku vloZené, marketingové zéasady, formulky, vizudlni styl a dal$i potfebné vstupni in-

gredience?

Provoz restaurace je piece sluzba. A sluzba neni jen produkce zbozi, vyrobka, ale
predevsim vztah, ¢i spiSe soubor socidlnich vztahli a vazeb jednotlivel, kteti mezi sebou
tuto sluzbu realizuji (vyrabéji ji, zprostiedkovavaji a konzumuji). Nejde tedy jen o ryze
hmotnou, ekonomickou podobu trojrozmérného vztahu vyroba — zprostfedkovani - spotie-
ba, v nemensi mife je dilezité naplnéni nehmotnych veli¢in, jako je spokojenost, radost,
zanicenost, nasazeni, diivtip, kreativita a dalsi faktory. Jejich méfeni a vyjadieni v Cislech
neni snadné (n€kdy ani mozné), jisté vsak je, ze se zcela zdsadnim zplsobem odrézeji v
prosperité a perspektivé firmy 1 kazdého jejiho pracovnika.

Z toho, co vim ze své praxe a co ukazaly i vysledky méfeni a analyz vyplyva, ze

pozitivni sméfovani firmy je dano pouze symbidzou obou prvki, souhrou dodrzovanych

zasad, pravidel a konceptl s lidskym piistupem kazdého ke kazdému, schopnosti vnimat
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potteby uvnitt pracovniho tymu stejné jako potfeby hostll a naopak. Atmosféru firmy ne-
vytvotime divadelni pietvarkou, zamlzovanim, neupfimnosti. Pokud nebude vychazet
z nitra tymu, ktery nevtiskne pravidlim, pokyniim a definicim lidsky srde¢nou, vstficnou a
presvédcivosti strhujici podobu, neosalime nejen sami sebe, ale ani zdkaznika, ktery je

vnimavy a pozna, jaka hra se s nim hraje.

Udrzeni pozitivni vyvazenosti raciondlniho byznysu a lidského formatu pfi posky-
tovani sluzby restaurace (nejen fransizového typu) vyzaduje neustalou pozornost a péci ze
strany majiteldi, manazer(i i zamé&stnancti na nejniz&im stupni firemniho Zeb¥icku. Usili o
tuto rovnovahu nesmi nikdy polevit. Stale je co vylepSovat. Zacit musi a ma kazdy u sebe.
Sebeklam a pretvarka se nevyplaceji. Interni PR i vztahy s vefejnosti tvofi spojenou nado-
bu. Je nutné mit potdd na védomi, ze véci se vzdy pfili§ snadno pokazi a pfiili§ dlouze a

téZce se napravuji.
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T.G.I. Fridays Thank’s God, It’s Fridays! (Diky bohu, Ze je patek!)

NSF National Sanitation Foundation (Neziskova organizace pro

bezpecnost zdravi v praci)
PR Public relations

P&L Profit and loss (zisk a ztrata)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

SEZNAM OBRAZKU

ODbr. 1: MOl MOtIVACE ....coueieiiiieiiiieiie ettt ettt ettt et st e e e seeeenneens 19
Obr. 2: Maslowa pyramida POLFED .........cccueeeriiieeiiieeiee e 20
Obr. 3: Urovné a metody zjidtovani vzd&lavacich potieb ............cooveveeveeeeeeeeeeeeeeeeeeena. 22
Obr. 4: Schéma organizacni StrUKtUTY .......ccoocviiiiiiiiiciecie e 31
Obr. 5: Staré logo restaurace T.G.L Fridays.......cccceevvvieeiiiiiciiiecieeeieeeee e 33
Obr. 6: Nové logo restaurace T.G.I. Fridays ........cccccoveeviriiiniiiiniiniiiiccceceeee 33
Obr. 7: Pivodni styl restaurace T.G.1. Fridays Na PHKOPE .......cccovvieevieriieiiieiiieiieeieeiee 34
Obr. 8: Novy styl restaurace T.G.I. Fridays Na PHKOPE .........ccccvvviieviiniiiiiiiieieeeiee 34
Obr. 9: Krédo restaurace T.G.1. Fridays ........ccccooerviiniiiiniiiniiiiciccceccccee e 36

Obr. 10: Hodnoty restaurace T.G.L Fridays ......c.ccocccoieviniiiniiiiniiicieceeceecseee e 38


file:///C:/Users/manager/Downloads/Langpaulova_Nikola_Diplomova_prace7.docx%23_Toc6347897
file:///C:/Users/manager/Downloads/Langpaulova_Nikola_Diplomova_prace7.docx%23_Toc6347898
file:///C:/Users/manager/Downloads/Langpaulova_Nikola_Diplomova_prace7.docx%23_Toc6347899
file:///C:/Users/manager/Downloads/Langpaulova_Nikola_Diplomova_prace7.docx%23_Toc6347900
file:///C:/Users/manager/Downloads/Langpaulova_Nikola_Diplomova_prace7.docx%23_Toc6347901
file:///C:/Users/manager/Downloads/Langpaulova_Nikola_Diplomova_prace7.docx%23_Toc6347902
file:///C:/Users/manager/Downloads/Langpaulova_Nikola_Diplomova_prace7.docx%23_Toc6347903
file:///C:/Users/manager/Downloads/Langpaulova_Nikola_Diplomova_prace7.docx%23_Toc6347904
file:///C:/Users/manager/Downloads/Langpaulova_Nikola_Diplomova_prace7.docx%23_Toc6347905
file:///C:/Users/manager/Downloads/Langpaulova_Nikola_Diplomova_prace7.docx%23_Toc6347906

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1: Rozdil mezi stravenkami a F1eXi PaSSEm ccceuueeeeeiieieiieeeeee e 57
Tabulka 2: Ptispévky na stravenky od zaméstnavatele a zaméstnance ............cccceeeuveennneen. 58
Tabulka 3: Porovnani stravenek a FIEX1 Pass ....coooeveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenn, 59

Tabulka 4: Navrh na intervaly osobnich pohOVOIT .........cceeviiviiiiriiiiieiecieeeeee e 64



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

77

SEZNAM PRILOH

P1: CD-ROM



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

78

PRILOHA P I: CD-ROM

01 Vzor otazek dotazniku

02 Vyhodnoceni dotazniku grafy

03 Vzor otazek focus group

04 Marketingové aktivity



