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UvVOoD

Interni marketing ptedstavuje relativné nové zakotveny pojem, ktery se zaméfuje na
vztahy mezi firmou a jejimi pracovniky a zohlednuje dulezitost lidského faktoru na
uspésnost firmy. Lidské zdroje jsou nedilnou soucasti kazdé organizace a maji nemaly
vliv na jeji fungovani a konkurence schopnost. Kvalitn¢ fungujici interni komunikace
mezi spoleCnosti a pracovniky stimuluje motivovanost pracovniki a mé vliv na jejich

pracovni vykony, které se odrazi na fungovani celé spolecnosti.

Cilem jsou navrhy na zlepseni interniho marketingu ve vybrané firm¢. Tyto navrhy budou
zalozeny na zhodnoceni soucasnych internich marketingovych aktivit. Vybranou firmou
je ART Gastro s.r.o., ktera se soucasti nékolika spolupracujicich firem pohybujicich se
Vv sektoru zdravotnictvi. ART Gastro s.r.o. se poté blize zabyva stravovacimi sluzbami a
slouzi pfevazné jako podpirna firma nemocnice nasledné péce VIA s.r.o. Metodicky je
pro analyzu soucasného stavu vyuzito kvalitativnich vyzkumnych pfistupti —

hloubkového rozhovoru a pozorovani.

V teoretické Casti prace bude vysvétlen a zasazen pojem interniho marketingu do

celkového pohledu holistické marketingoveé koncepce.

Déle budou v praci specifikované jednotlivé navrhy na zlepSeni v oblasti interniho
marketingu spolecnosti. Pro analyzu soucasného stavu bylo vyuzito kvalitativniho
vyzkumu v podobé hloubkového rozhovoru a pozorovani v jednotlivych strediscich

spolecnosti.



1 Marketing

1.1.1 Vyznam a definice marketingu

Marketing mtizeme chapat jako nastroj pro identifikaci a uspokojovani lidskych potieb,
ktery presahuje z ekonomického prostfedi i do lidské spolecnosti. Formalni definice
tohoto pojmu miize byt pak formulovéana nasledovné ,, Marketing je aktivitou, souborem
instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji

hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost. “ [20].

Kotler a Keller [20, s. 35] pak vymezuji Cinnosti, které byvaji marketingem podporované,

na zbozi, sluzby, udalosti, zazitky, osoby, mista, organizace, ale i myslenky a informace.

V dnesni dobé se marketing vyviji a méni svou podobu na zakladé¢ pulisobeni
spolecenskych sil a novych schopnosti spolecnosti. Jako ptiklad spolecenské hybné sily
muzeme zminit globalizaci, rist konkurence, privatizaci ¢i informacni technologie. Tyto

popudy pak podnécuji nové marketingové chovani, pfileZitosti, ale i hrozby [20].

Ukazkou novych schopnosti spole¢nosti pak mtize byt vyuziti internetu jako prodejniho
a informacniho kandlu, vyuziti socidlnich médii ¢i sbér informaci o klientech, trzich a

konkurentech [20].

V praxi je pak marketingové planovani vysoce flexibilni a neustale se vyviji. Spole¢nosti
se mnohdy nemohou opirat o silné stranky z minulosti, ale musi inovovat a pfichazet
S novymi idejemi. V tomto rychle se ménicim prostiedi se pak zamétujeme na marketing

v organizaci [20].

Vzhledem k tomu, ze zakaznik hodnoti produkt ¢i sluzbu jako celek, musi i marketing
ovlivitovat klicové aktivity a sty¢né body. Jednim z nich je 1 dostatecné proskoleny a
zpusobily persondl. Spolecnosti proto dnes vnimaji i vliv zaméstnance na zakaznika a

ptihlizeji k podpote lidskych zdroji napti¢ oddélenimi [20].

1.2 Marketing sluzeb

Marketing sluzeb se zamétuje na posykovani v zasad€ nehmotnych aktivit ¢i vyhod, které
mize nabidnout jedna strana druhé. Produkce sluzeb nemusi byt spojena s hmotnym

produktem [19].



Sluzby se daji specifikovat piedev§im jako nehmotné ¢innosti, které poskytuji uspokojeni
potieb. Jejich produkce miize, ale nemusi vyzadovat uziti hmotnych statkd, avsak je-li to

potiebné, nedochazi pak k pienosu vlastnictvi zbozi [30].

Jina definice specifikuje sluzby jako ekonomické aktivity uskuteciiované mezi dvéma

vvvvv

v nehmotné ¢i hmotné podobé¢ [23].

Sluzby uzivaji specifickych vlastnosti, mezi které patii: nehmotnost, neoddélitelnost,

heterogenita, zniCitelnost a vlastnictvi [30].

WV

Cistou sluzbu nelze hodnotit fyzicky, ani si ji pfed koupi prohlédnout a maélo kdy
vyzkouSet. Nekteré aspekty sluzeb, mezi néz patii spolehlivost poskytovatele,

duvéryhodnost a dalsi je mozno ovétit pouze az nakupem a spotiebou [30].

Neoddélitelnost pak mtizeme charakterizovat tak, ze se zakaznik a poskytovatel musi
setkat, aby dana vyhoda (sluzba) mohla byt realizovana. Zpravidla vSak zakaznik nemusi
byt po celou dobu piitomen, v ptipadé nékterych profesnich sluzeb nemusi byt Klient
pfitomen ani v ramci projednévani jeho ptipadu. Diky neoddélitelnosti vznikaji Castéji
lokéalni monopoly poskytovateld, hlavné v pfipadé, ze je poskytovand sluzba nécim
vyjimeéna [30].

sluzeb. Pii setkavani obou stran, poskytovatele a pfijemce, se vytvaii prvni dojem, ktery

mize vést k vybudovani konkurenéni vyhody [23].

Zamgéstnanci v sektoru sluzeb jsou nejvice viditelnou soucasti samotné sluzby a jsou
soucasti jadra produktu, ktera reprezentuje spolecnost a vytvaii povédomi o firme

v myslich zakaznika [23].

Heterogenita, jinymi slovy proménlivost, souvisi se standardem kvality sluzeb. Vzhledem
k tomu, Ze chovani zakaznikt nelze vzdy ptedpovidat, byva obtizné stanovit normy. Proto
je mozné, Ze se zpusoby poskytnuti stejné sluzby mohou lisit i v ramci jedné spolecnosti.
Heterogenita ma za nasledek, ze klient ne pokazdé obdrzi sluzby ve stejné kvalité [30].

Znicitelnost sluzby se odviji od nehmotnosti. Nehmotné sluzby nelze skladovat, ani
znovu pouzit &i vratit. Pro dany okamzik je sluzba zniena i ztracena. Spatné poskytnuté

sluzby lze stale reklamovat, a¢koliv Casto velmi obtizné, a v nékterych piipadech nahradit
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jednu nekvalitné odvedenou jinou. Diisledkem této vlastnosti se marketing snazi o sladéni

poptavky a nabidky, coz vede ke znac¢né flexibilité cen sluzeb [30].

Posledni vlastnosti je nemoznost vlastnit poskytnutou sluzbu. Disledkem nehmotnosti
sluzeb neziska klient za své penize statek, ktery by vlastnil, ale kupuje si pouze pravo na

poskytnuti [30].

1.2.1 Vyznam marketingu sluZeb

Organizace cili k vytvofeni, ziskani a udrzeni si zékaznikli. Z tohoto diivodu musi

dodavat zbozi a sluzby klienty chténé a atraktivni [30].

Vsechny aktivity by se mély soustfedit na poznavani a uspokojovani potieb zakazniki,
ackoliv faktory uvnitf firmy mohou tomuto uspokojovani klast ur¢ité meze. Piikladem
muze byt odlisna potieba pro firmu a pro zakaznika, kdy firma cili na zvySeni zisku, ale

zakaznik se snazi snizit Gtratu [30].

Podniky se proto mohou fidit riznymi marketingovymi orientacemi a v praxi se velice

Casto zaméfuji na zakaznickou ¢i konkurenéni orientaci [30].

1.2.2 Strategické planovani

Jak jiz bylo zminéno, interni marketing je diilezity i pro strategické planovani. Strategické
planovani se zabyva pfilezitostmi, které se v neustdle se ménicim prostfedi objevuji.
Armstrong a Kotler [19] definuji tuto formu planovani jako proces tvorby a realizace
firemni strategie, ktera vyplyvd z firemnich cilt, dostupnych moznosti a slouzi
Kk vytvareni pomyslného podstavce pro dalsi firemni aktivity. Podstatou strategického
planovani je jasné stanovené poslani a hlavni cile spolecnosti, urceni podnikatelskych
aktivit a koordinace dil¢ich ¢innosti na operativni Grovni. Z vy$e uvedeného muzeme tedy
zjednodusSené popsat celopodnikovou uroven strategického planovani jako sestaveni
poslani firmy neboli smysl jeji existence; stanoveni dil¢ich podnikatelskych cili a volbu
vhodnych podnikatelskych aktivit. Na uwrovni jednotlivych vyrobkl poté feSime

marketingovy plan a dalsi operativni tikony a strategie [19].

Pod pojmem poslani spole¢nosti miizeme rozumét smysl €1 ucel existence podniku,

jinymi slovy se jedna o prohlaseni toho, ¢eho si firma pieje dosahnout. Pokud je poslani
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jasn¢ formulované, ztvarituje pomyslnou neviditelnou ruku, ktera usmériuje pracovniky

firmy pfi jejich vykonech [19].

Co se stanoveni cilu tyce, musi se jednat o diikladné a podrobné rozpracovani pro kazdou
uroven firmy a mély by vyplyvat z poslani spole¢nosti. Velice Casto se podnikatelské cile
mohou stat i marketingovymi, u nichz je nutné podlozeni pomoci marketingovych aktivit.
Veskeré cile musi byt jasné definované, méfitelné, dosazitelné, casové ohrani¢ené a
realistické. Poslednim bodem celopodnikového strategického planovani je podnikatelské
portfolio. To vznikd na zakladé predchozich dvou boda — poslani a cili. Nejvhodnéjsi
formou vybéru podnikatelskych aktivit by mély byt takové, které odrazi silné ¢i slabé
stranky podniku v reakci na okolni prostfedi. Mezi vybrané aktivity se pak vhodné

pterozdé¢luji finanéni prostiedky [19].

1.2.2.1 Firemni prostredi

Vnitropodnikové prostiedi se sklada z riiznych skupin pracovnikii od nejvyssiho vedeni,
ptes finan¢ni a dalsi odd¢leni, aZ po pracovniky ve vyrobé. Od nejvyssiho vedeni pak
niz8i urovné ziskavaji pottebné informace a prikazy, které se systematicky predavaji do
ostatnich odd¢leni. Cely tento systém funguje na zakladé komunikace s jedinym cilem —

uspokojeni potieb zakaznika [20].

1.2.2.2 Firemni hodnoty

Firemni hodnotou je to, ¢emu dana skupina ptiklada urcity vyznam, ¢i ovliviiuje volbu
pracovnikl. Pfedstavuji abstraktni ideje, které maji vliv na smysleni a chovani uvnitt
organizace. Firemni hodnoty umoznuji ztotoznéni se pracovnikli se spolecnosti na

zaklade vyznavani stejnych principt, kterymi se fidi v profesnim zivoté [25].

1.3 Marketingové koncepce

Na zakladé predeSlych poznatki Kotler a Keller [20] rozliSuji piedesly vyvoj

marketingovych konceptii na:

o vyrobni koncept,

. vyrobkovy koncept,

J prodejni koncept,

. marketingovy koncept,

o holisticky marketingovy koncept.

11



V této praci se zaméfim vice na rozbor holistické marketingové koncepce.

1.3.1 Holistickd marketingova koncepce

Pravé holisticky marketing je zalozen na vyvoji a vzdjemné zavislosti veskerych
marketingovych aktivit a procesti, zdroven uznava nutnost Sirokého a integrovaného

pohledu na problém [20].

Jina definice popisuje holisticky marketing jako design a implementaci marketingovych
aktivit, procest a programu tak, aby odrazely §ifi a vzajemnou zavislost jejich dopadu.
V holistické koncepci se zohlednuje vSe, na ¢em zalezi neboli zaméstnance, zakazniky,

ostatni subjekty, konkurenty a spole¢nost [20].

Vzhledem ke své §ifi jej pak charakterizujeme ¢tyfmi kategoriemi, jimiz jsou marketing

vykonovy, vztahovy, integrovany a interni [19].

Marketing vykonovy se zaobird zejména finan¢nimi a nefinan¢nimi ptinosy aktivit pro
lidskou spolecnost. V tivahu se tedy Casto berou etické, pravni, environmentdlni a
spolecenské dopady jednotlivych programii. Stale Castéji se proto objevuje pojem
,marketing spolecenské odpovédnosti“, kdy se firmy pokousi o ochranu a podporu

spokojenosti zakazniki a celé spole¢nosti [20].

Vztahovy marketing na druhé strané fesi vytvafeni a upeviovani vztaht s lidmi a
organizacemi, které se jakymkoliv zplsobem podili na tspéchu firmy. Konecnym
vystupem této kategorie je marketingova sit’ slozend ze zakaznikd, zaméstnanct,

dodavateli a dalSich zainteresovanych subjektt [20].

Integrovany marketing fes$i vytvafeni a komunikaci hodnoty zakaznikiim pomoci
nékolika marketingovych aktivit. Marketéfi by pak méli implementovat a navrhnout
specifickou marketingovou aktivitu se zfetelem na ostatni vyuzité a tim vSe sjednotit.
Integrovand musi byt dale 1 komunikace spolecnosti, pfedevsim pak proto, aby se riizna
sdéleni navzajem dopliovala [20].

Rizné aktivity, jako je reklama, PR, uddlosti ¢i webové stranky ptidavaji hodnotu,

r~r

spole¢né se posiluji a pfenasi tak konzistentni sdéleni [19].

Posledni zminénou koncepci je pak interni marketing [20].

12



2 Interni marketing

2.1.1 Definice interniho marketingu

Interni marketing je chapan mnoha zptsoby a jeho definice se Casto velice 1isi. Existuje
tedy mnoho formulaci, které se jej snazi vytycit a oznamit, co by m¢l délat a kdo by jej

Vv organizaci m¢l realizovat [20].

Jedno z moznym vymezeni tika, ze interni, neboli vnitfni marketing ma za cil spravné
probihani komunikace uvniti firmy. Jedna se o formu komunikace zamétenou na vnitini
prostiedi — na firmu a jeji pracovniky. Jeho hlavnim cilem je hlavné trvalé posilovani

loajality pracovniki [12].

Dle jiné definice mé interni marketing za cil najimani, proskolovéani a motivaci, ale i
udrzeni schopnych zaméstnanct tak, aby vhodné slouzili zakaznikiim. Dba se zde pak na

vyznavani marketingovych zasad [20].

Na zékladé predeslé specifikace lze fict, ze interni marketing je propojeny s fizenim
lidskych zdroji a mezilidskou komunikaci [3]. V pojeti interniho marketingu jsou

vvvvvv

starat [8].

Ve chvili, kdy jsou pracovnici spokojeni, je jejich pracovni vykon mnohonasobné vyssi,
coZ se odrazi i na chovani vii¢i zakazniktim. Interni marketing umoziuje také efektivné;si
pracovisti, ktera se odrazi v pozitivnim vztahd vuéi zaméstnavateli a povzbuzuje

tymového ducha [33].

V rdmci vnitiniho marketingu se klade diiraz hlavné na to, Ze marketing neni pouze
v rukach jediného oddé€leni, ale prostupuje celou spolecnosti, fidi jeji vize, poslani a
plany. Za uspésny jej muzeme povazovat ve chvili, kdy vSechna oddé€leni pracuji na
splnéni stejného cile — naplnéni potfeb zdkaznikli, nastat mize pouze pii jasné
komunikaci orientace a filosofie firmy. Jinymi slovy je vyzadovén soulad mezi nejvyS$Sim
vedenim a ostatnimi oddéleni tak, aby veSkefi zaméstnanci spolecnosti rozuméli

vynakladanému usili a podporovali jej [20].

Interni marketing miize byt vyuzit i pfi zavadéni novych zmén ve firmé ¢i organizaci.
Spolu s tim pomaha vytvaret povédomi o spole¢nosti a snazi se o vysokou angazovanost

zaméstnanct a ztotoziiovani s firemni kulturou [22].
13



Obrazek ¢. 1 znazoriuje zékladni vztahy plynouci z koncepce spole¢enského marketingu,

pfi¢emz interni marketing se nachazi mezi spolecnosti a zaméstnanci.

Obr. ¢. 1 Trojuhelnik spolecenského marketingu

Spole¢nost

Spolec¢ensky marketing

Zamegstnanci Zakaznici
Zdroj: Vlastni zpracovani dle [19], 2018

Pod firemni interni marketing zafazujeme cCinnosti, které souviseji s oblasti vztahii
zaméstnancl a firmy. Interni marketing tedy oznacuje aktivity tykajici se vnitiniho
prostiedi, a to v ramci komunikace se zamé&stnanci, strategické komunikace, persondlniho
managmentu, kultury organizace a dalSich. Z konceptu vyvoje a souc¢asnych tendenci se
musime na interni marketing divat z n€kolika hledisek, témi jsou: fizeni lidskych zdroji,

marketingové fizeni, manazerska komunikace, informacni a technologicka hlediska [26].

Podle Jarky Kovatikové [21] se jedna o vSe, co se v praci odehraje, a to v¢éetné osobnich
rozhovort mezi kolegy, setkanimi, internimi Skolenimi. Jinak feceno se jedna o vSe, pfi

¢em se komunikuje se zaméstnanci.

V procesu organizovani a rozvoje firmy musi byt v urcité fazi interni marketing, zaveden,
jelikoz neorganizovand komunikace miize podnik zpomalovat a omezovat. Timto
kritickym bodem casto byvaji momenty, kdy se ve firmé objevuji viditelné zndmky
informac¢nich Sumil, nedorozuméni a mezi zaméstnanci pak ¢asto Spatna koordinace.
Tohle v§e miiZze zvysit 1 fluktuaci pracovnikl. Disledkem zminiovanych problémt mize

firma ztratit svou konkurenceschopnost [15].
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2.1.2 Vyvoj interniho marketingu

Vyvoj interniho marketingu 1ze jednoduse popsat jako prechod od nevédomého chovani
po organizovanou a systematickou ¢innost, diky nizZ roste angazovanost zaméstnanct a

eliminuji se tak stresové faktory [15].

Ackoliv se interni marketing tyka vztahu mezi spolecnosti a pracovniky, dotyka se jeho

kvalita i vztahu se zakazniky [15].

Uz Hewlett-Packard prohlasil: ,, Marketing je p7ilis diilezZity na to, aby byl provadeén pouze
marketingovym oddeéleni* [20, s. 40]. Zde bylo mozné tedy pozorovat vyvoj nového
pohledu do budoucnosti, kdy si firmy uvédomuji, ze vztah se zdkaznikem muize dnes

provést jakékoliv oddé€leni, nikoliv pouze marketingové ¢i oddéleni prodeje [20].

Z4dna soudast firmy by proto neméla byt vystavena volbé vlastniho piistupu, ale mélo by
byt zorganizované pomyslné propojeni do jednoho organizované¢ho celku, a tim

vytvafena vétsi hodnota vnimana zakaznikem [19].

Rafig a Pervaiz [26] rozdélili rozvoj a vyvoj konceptu interniho marketingu do tii fazi,

mezi néz se fadi nasledujici:

o motivace a spokojenost pracovnikd,
o orientace na zékazniky,
o rozsifeni konceptu o implementaci strategii a management zmén.

V ranych zacatcich interniho marketingu se kladl velky diraz na zaméstnance — jejich
spokojenost a motivovanost. Divodem byly kofeny samotné koncepce, které si kladly za

ukol zlepSovani kvality sluzeb a jejich individualitu [26].

Proménlivost sluzeb méla za nasledek, Ze firmy zacaly klast na zaméstnance stale vySsi
naroky na kvalitu odvedené prace. Aby vSak doséhly kyzeného vysledku, bylo potieba

zaméstnance motivovat a zajistit jejich spokojenost [22].

Firmy se ¢im dal vice fidily krédem: ,,Aby byli spokojeni zdkaznici, musi byt také
spokojeni pracovnici® [26]. Toto tvrzeni bylo pozdéji podpofeno a zaméstnanec byl
oznacen za nejdiilezitéjsi soucast sluzeb.

Na prvni fazi plynule navézal druhy velky milnik ve vyvoji, zamétujici se na zakaznickou
orientaci. Mluvime-li 0 internim marketingu ve sluzbach, mizeme jej provazat

s interaktivnim marketingem. Tento pojem nam ftika, Ze vztah prodejce-kupujici je
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vzajemné vysoce ovlivnén a aby bylo mozné naplno vyuzivat vyhod z toho plynoucich,

musi se firma stat zdkaznicky orientovanou [16].
Systém motivovani se zde zacal ménit na proces ovliviiovani.

V tomto pojeti jsou pracovnici motivovani k lepSim pracovnim vykonim a zaroven s tim

musi 1 premyslet jako prodejci.

V posledni popisované casti je interni marketing povazovan za hnaci motor
implementovani strategie organizace a slouzi K fizeni zaméstnancti za i¢elem dosazeni

kyzenych cila [3].

Pti rozsifovani konceptu bylo vzato v potaz, Ze stejné techniky, uzivané v ramci externiho
marketingu, mohou byt vztazené i k internimu prostiedi, a to zvlasté pak v ptipad¢, ze je

nutno strategického postupu k vyfeSeni specifické situace [7].

2.1.3 Marketingovy mix interniho marketingu

Interni marketing vyuziva k ziskdni a uchovani zaméstnanct stejnych marketingovych
nastrojl, jako ve vztahu se zdkazniky v externi komunikaci. Jednim z uplatiiovanych
principt jsou 4P, pochazejicich z anglickych slov price (cena), product (produkt),
promotion (marketingova komunikace) a place (distribuce). Zpravidla se takzvana, dale
pouze tzv., 4 P vyuzivaji ve vztahu firmy k zakaznikim, tedy smérem ven. Pokud ale
tento nastroj ,,obratime* smérem dovnitf, miZeme jej vyuzit ke zlepSeni interni

komunikace [10].
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2.1.3.1 4P interniho marketingu
Product

Pod produktem si Vv internim marketingu pfedstavujeme ve zjednoduseném pojeti
hodnoty, chovani a pracovni vykon, ktery je od zaméstnance organizace o¢ekavan. Muze

se jednat o vykonanou praci, ocekavani firmy ¢i dokonéeni stanoveného ukolu [24].

Price
Cenou je myslena hodnota vykonané prace, jak v podobé vymény ¢i po psychologické
strance. Ptikladem psychologického ohodnoceni muze byt ztotoznéni se s novymi

pracovnimi postupy [9].

Dle jinych zdroji je vSak cenou v pojeti interniho marketingového mixu rozumi hodnota,

kterou musi zaméstnanci platit. Mezi zminéné interni ndklady zaméstnancii fadime:

o néklady casu,

o naklady obétované piilezitosti,

o naklady na energie,

o psychické néklady vynalozeni naptiklad pii implementaci nového pracovniho

postupu [24].

Promotion

U marketingové komunikace je dilezitou otazkou, jak pfedat zamé&stnanci informace,
nazory a postupy. Jedna se o vnitini formu komunikace spole¢nosti. Je nutné vzit v potaz,

7e nezalezi pouze na kvantité zprav, ale hlavné na jejich kvalité [10].
Place

Distribuce je poslednim krokem ptedani Sifené informace, kdy volba Spatného
distribu¢niho kandlu ovlivni nasledny dopad. Klademe si tedy otazku, jak zpravu dorucit.
Miuizeme tedy fict, ze se jednd o proces efektivniho doru¢ovani produktu internimu
zékaznikovi, v nasem pfipad¢ zaméstnanci. Z tohoto diivodu je vhodné volit distribu¢ni
kanaly, které Setii Cas a energii pracovnikt [24].

Zakladni pojem 4 ,P“ se dale vriznych pojetich rozSifuje o process (procesy),
participants (lidé, tucastnici) a physical evidence (fyzické. Takto rozSifené pojeti
nazyvame 7 P marketingového mixu, kdy vynakladame integrované usili k dosazeni

hlavnich cilii interniho marketingu [24].
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2.1.4 Nastroje interniho marketingu
Ke sdileni informaci v rdmci interniho marketingu pak Ize vyuzivat riznych néstroji.

Mezi tisténou — offline — variantu sdileni fadime ¢asopisy, noviny, brozury, dopisy a dalsi.
Diky internetu rozliSujeme i online formu, kterd ndm umoziuje vyuzivat socialnich siti,

intranetu, webovych stranek, e-mailovych zprav [5].

Do nastrojii interniho marketingu fadime i osobni komunikaci a akce pofadané pro
zamestnance organizace, ale i podporu prodeje zaméfenou na motivaci pracovniki
V podobé bonust ¢i dalSich podptirnych stimuld, které umoznuji udrzovani pracovnika a

jejich spokojenost [14].

Vsechny vyse uvedené nastroje spadaji pod propagaci z jiz uvedeného marketingového

mixu a cili tak k dosazeni kyzeného vysledku pii ptedavani informaci pracovnikiim [24].

2.1.5 Ptinosy interniho marketingu

Pro¢ je tedy interni marketing tak dilezitym? Firmy, které¢ spravné aplikuji interni
marketing, vykazuji zpravidla lepsi sluzby zdkaznikiim. Mnoho studii podpofilo i tvrzeni,
ze spokojeni zakaznici vedou ke zvyseni zisku spolecnosti, a tim i k naslednému rozvoji

konkurence schopnosti [28].

Casto se predpoklada, ze informovani pracovnici jsou zaroveii i angaZovani, maji
motivaci a duvod pro¢ pracovat vice efektivné. Stim je spjata i loajalita a pocit
ztotoznovani se s firemnimi hodnotami, rist tymové spoluprace a vétsi duvéra

v zaméstnavatele [2].

Mezi dale uvadéné vyhody stimulace interniho marketingu patii i ubytek konflikti na

pracovisti, pfipadné jejich snazsi fesenti, a to diky dodrzovani standardi a protokolu [18].
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3 Komunikace

Komunikace, jinymi slovy vyména informaci, je oboustranny tok informaci. Jedna se o
vysilani a pifijiméni verbalnich a neverbalnich sdéleni mezi vice jedinci. Ke sdileni

informaci pak lze vyuzivat riznych komunikacnich nastroju [32].

Pod pojmem komunikace si miizeme predstavit predavani védomého sdéleni od jedné
osoby k druhé, ¢imz muZzeme fici, ze komunikace je socidlni interakce mezi danymi
jedinci za Gcelem vzajemného predavani informaci.

Dalsi zdroje poté definuji komunikaci jako akt pfenosu, davani a vyménovani informaci,
signalt ¢i zprav mluvenym nebo psanym gestem [14].

Co se ty€e sdéleni, popisujeme jej jako jednostranné sdéleni se specifickym obsahem

a normou.

Informace maji nékolik funkci, mezi néz podle [18] patii hlavné nasledujici:

° informativni,

. instruktazni,

o presvédCovaci,
° Zabavni.

Informativni rovinu lze chapat jako pfedani zpravy, doplnéni jiné nebo prohldseni.
Instruktazni se poji se zaSkolovanim a navadénim k vykonu urcitého aktu. Presvédcovaci
neboli persuasivni funkce ma adresata piesvédCit ke zmeéné postoje nebo jej
zmanipulovat. Posledni uvedend, zabavni, funkce poté popisuje ,,obycejnou

interpersonalni komunikaci mezi dvéma osobami [18].

Komunikaci provadime za ur¢itym ucelem a délame ji z néjakého ditvodu. Pokud tedy

jasné definujeme tyto dva faktory, lze 1épe specifikovat i1 dalsi druhy.

Dulezitym cilim komunikace patii pfedevS§im dobré vztahy mezi komunikujicimi, coz je

povazovano i za faktor uspéchu.

Komunikace vSak souvisi i s dal§imi formami spojeni mezi lidmi, jako jsou kooperace,
interakce a spolecenské vztahy. Plisobenim mezilidského ptedavani informaci 1ze ovlivnit

lidskou psychiku a védomi, a to i ve spole¢né ¢innosti a socialnich vztazich [4].

V dnesni spolecnosti jsou informace dilezitym a klicovym zdrojem spolecenské
existence. Jejich kvalita snadno ovlivituje kvalitu Zivota, socidlni zmény a ekonomicky
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rozvoj. O kvalité, obsahu, dostupnosti a pouzitelnosti informaci a informacnich sluzeb

rozhoduje informa¢ni management a siln¢ jej ovlivituje rychly rozvoj technologii [14].

Zamgéstnavatelé proto od budoucich pracovnikli vyzaduji rozvinuté komunikacni
schopnosti na verbalni 1 neverbalni urovni; dobré prezentacni schopnosti a dovednosti,
které muzeme specifikovat jako schopnost polemizovat a produktivné diskutovat;
sebevédomi a uznavani moralnich a etickych hodnot a schopnost kreativni tymové

spoluprace [15].
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4  Lidské zdroje spole¢nosti

Lidské zdroje tvoii nedilnou soucast kazdého podniku. Jsou nejcennéjsSim a zpravidla
i nejdraz$im zdrojem, ktery rozhoduje o tom, jak bude firma prosperovat a jak si bude
stat v konkuren¢nim prostiedi. Filosofie fizeni lidskych zdroji vychazi z predpokladu, ze

lidské zdroje prinasi konkurencni vyhodu [4].

4.1 Rizeni lidskych zdroji

Aby podnik, ¢i jakadkoliv jina organizace, mohla v pofadku fungovat, je potieba
shromazdit, propojit a uvést v pohyb materidlni, finan¢ni, informac¢ni a lidské zdroje.
Rizeni lidskych zdrojii je &ast Fizeni, kterd se zaméfuje na vie spjaté se zaméstnanci.
Mluvime tedy nejen o ziskdvéani, formovani, fungovani, vyuzivadni a organizovani
pracovnich ¢innosti, ale dale i o pracovnich schopnostech zaméstnance, chovani, vztahu
k vykonané praci, podniku a ostatnim spolupracovnikiim. Do této kategorie spada

I osobni uspokojeni z vykonané prace, ¢i personalni a socialni rozvoj [4].

Mezi hlavni cile fizeni lidskych zdroji patii podpora dosahovani strategickych cilt
organizace, prispivani k rozvoji kultury za tucelem dosahovéani vétSiho vykonu,
zabezpeceni kvalifikovanych, oddanych a pozitivnich pracovnikli pro organizaci,
vytvateni pozitivnich pracovnich vztahi a navazovani divéry mezi managementem

a zamé&stnanci, dale ma za cil i podporovat uplatiiovani etického piistupu k fizeni [4].

Pod ftizeni lidského kapitadlu zatfazujeme faktory ovliviiujici chovani pracovniki;
zabezpecovani lidskych zdrojli; vzdélavani a rozvoj pracovnikil; odménovani a vztahy

mezi zaméstnanci [13].

4.1.1 Ovliviiovani chovani pracovniki

Ovliviiovani pracovnikl slouzi k ziskavani co nejlepSich pracovnich vykont. Jedna se
vSak o subjektivni pojem, vzhledem k tomu, Ze za ,,nejlepsi® vykon mizeme povazovat

bud’ vysoky pracovni vykon ¢i dobrovolné chovani spjaté s vynaloZzenym usilim [4].
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Toto odpovédné vedeni maji na starosti vedouci pracovnici ¢i manazefi, ktefi
pro dosahovani maximalizace pracovniho vykonu musiposuzovat i schopnosti

a inteligenci pracovnikd, jejich osobnost, postoje a chovani. Dale pak musi 1 zohlednit

wewvr

o motivace,
. oddanost,
o angazovanost [4].

Motivace jako takova je chapana jako divod pro to, aby bylo néco udélano. Lidé jsou
motivovani tehdy, kdy ocekévaji, ze urcité jednani povede k dosazeni cile, za n&jz ziskaji

hmotné odmény, které uspokoji jejich potieby a piani [4].

Mezi zakladni slozky motivace fadime smér, vyjadiujici to, ¢eho chee jedinec dosahnout;
usili neboli vyjadieni snahy a vytrvalost, jinymi slovy, jak dlouho se o danou véc pokousi
[13]. Pokud je zamé&stnanec vhodné motivovan, snazi se vyvinout vétsi usili a vykonavat
praci navic. Pfikladem motivace zde mtize byt néco navic ve formé financnich ¢i jinych

odmén [4].

Oddanost vyjadiuje nédklonnost a loajalitu pracovnikll a spojuje se s pocity, které jsou
Vv lidech vyvolavany organizaci. Mezi tfi charakteristiky oddanosti patfi siln4 touha zlstat
¢lenem organizace, vira vV hodnoty a cile organizace a pfipravenost vynakladat velké usili
ve prospéch spole¢nosti. Na zaklad¢ predpokladi a vyzkumt bylo dokézano, ze vysoka

mira oddanosti je spjata s nizkou fluktuaci zaméstnancti [4].

Uroveil oddanosti pak ovliviiuji tfi Girovné, jimiZ jsou Uroven pracovisté (tymova prace,
zapojeni do feSeni problémi), strategickd (oddanost vrcholového vedeni, efektivni

personalisté) a funkcionalni (investovani do vzdélavani, rozvoje a odmeén dle zasluh) [4].
Poslednim faktorem ovliviiovani pracovnik je jejich angazovanost.

AngaZovanost jako takova je chapéna jako stav, kdy jsou lidé oddéani své praci a jsou
motivovani k dosahovani vysokého vykonu. Déle je vy€lenéna na intelektudlni urovni,
kdy zaméstnanci pfemysli o praci a usiluji o zlepSovani; emociondlni Grovni spjaté
S dobrymi pocity z dosahovani vysledkli a v posledni fad¢ na spolecenské urovni, kdy se
vyuzivaji ptilezitosti pro diskuzi s ostatnimi pracovniky a hledaji se ptipadna zlepSeni
[13].

Miizeme tedy fict, Ze angaZovanost propojuje diive zminénou motivaci a oddanost.
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5 Metodika provadéni vyzkumu

K nalezeni probléma bylo vyuzito dvou metod vyzkumu. Prvni ¢éasti byl hloubkovy
rozhovor s vedouci provozu a feditelem spole¢nosti, vV prub&hu néj doslo k vyjasnéni cila
mezi obéma stranami a zjisténi soucasné situace ve firm¢. Nasledné doslo k druhé fazi
vyzkumu, a to k pozorovani pfimo v mist¢ vykonu spolecnosti zaméteného pouze na

interni marketing spolec¢nosti.

5.1 Popis pouzitych metod
Hloubkovy rozhovor

Hloubkovy rozhovor byva zpravidla ¢astecné strukturovany, z ¢ehoz vyplyva, Ze je
tazateli k dispozici scénai rozhovoru, avSak ne vSechny otazky jsou pfedem urcené.
Tazatel tak muze 1épe reagovat na informanta [11].

Hloubkové rozhovory slouzi k ziskani vhledu do motivu a chovani ostatnich lidi

a vytvareni hypotéz pro dalsi oveéfovani.

Postup rozhovoru je veden v né€kolika zakladnich krocich, jimiz jsou dle Hendla [11]:

1 Vybér participanti.

2 Vhodné volba prostfedi a navozeni pocitu diveéry.

3. Pfipomenuti cile rozhovoru v tvodu. Kratké konverzacni otazky v avodu.

4 Predpfipraveny scénatf pro kladeni otdzek a aktivni naslouchani pii vedeni
rozhovoru.

5. Kladeni sondaznich otazek, jako je napt.: Jak se to stalo? Kdy k tomu doslo?

6. Ptfedani informaci o nasledujicich krocich.

7. Sepsani poznatki z rozhovoru.

5.2 Pozorovani

Pozorovani je zakladni metodou kvalitativniho sbéru dat. V ramci vyzkumu se vyuziva
predevsim selektivniho neboli strukturovaného pozorovani, kdy se zaznamendavaji pouze

predem definované jevy [27].
Zodpovédna osoba ma tedy predem stanovené dvé otazky: Co pozorovat a jak pozorovat.

Mezi zakladni typy fadime zOcCastnéné a nezlc€astnéné pozorovani, strukturované

a nestrukturované nebo oteviené a skryté.
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Mluvi-li se o zucastnéném pozorovani, zkoumaji se jevy piimo v prostfedi, kde se
odehravaji, dochazi k setkani vyzkumnika a pozorované osoby. Vyzkumnik musi
reagovat na veskeré zmény ve vyzkumu a zcastnéné pozorovani pak nabyva

kontinualniho charakteru.

U oteviené¢ho pozorovani jsou si participanti védomi toho, ze jsou zkoumani, coz mize
mnohdy ovlivnit vysledky probihajiciho Setfeni. Skryté naopak probihd bez védomi

ostatnich.

5.2.1 Zuicastnéné nestandardizované pozorovani

Nestandardizované pozorovani mé velice nizky stupeni formalizace a Casto se zjiSténé

informace dopliiuji postupné v prabéhu vyzkumu.

Mezi hlavni vyhody zvolené metody patii detailni popis pozorovanych jevii a hlubsi
pochopeni problému. S ohledem na prostiedi, v némz pozorovani probiha, dochazi
k zaznamenani bezprostiednich zkusenosti s pozorovanym jevem, je tak mozné zachytit

piesné a nezkreslené informace.

Pozorovatel ma moznost dale zaznamendvat délku a Cetnost jevli a proniknout do

prostfedi, ¢imz dochazi k odhaleni souvislosti.

Mezi nevyhody zGcastnéného pozorovani patii zvolené prostiedi a zavislost na ném.
Obtizng&jSim se stava 1 popis vyskytujicich se jevli a schopnost pozorovat je v Sirsi

souvislosti.

Velice podstatnou nevyhodou je i zména chovani participantt, ktefi védi, ze jsou
zkoumani a mohou tak své chovani ptizptsobit situaci. Tento jev se vak eliminuje Casem,

kdy si pozorované subjekty na vyzkumnika mohou zvyknout.

Vystupem nasledné je pozorovaci arch, v némz je vyplnéno datum, zkoumany jev a misto

vykonu.

5.3 Popis vlastniho vyzkumu

Vyzkum ve spolecnosti ART Gastro zapocal vedenym rozhovorem s feditelem
spole¢nosti a vedouci provozu, béhem jehoz byly poloZeno nékolik otdzek ohledné vztahu

zamestnanct a spole¢nosti:

1. Jaky typ pracovnikii zamé&stnavate?

2. Jak s pracovniky komunikujete?
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Jaké firemni hodnoty vyznavate a komunikujete je se svymi zaméstnanci?

3

4.  Jak si jednotliva stfediska preddvaji informace?

5 Vyuzivate jinych motivacnich zplisobi, nez je mzdové ohodnoceni?
6

Vnimate néjaké problémy v komunikaci s pracovniky ¢i v pracovnich procesech?

Dale se rozhovor odvijel od odpovédi a poznamek, které byly pronesené feditelem

spole¢nosti.
Z rozhovoru vyplynulo nékolik dilezitych faktl, jimiz jsou:

. pracovnici pochézi ze socialné slabsich vrstev,

o komunikace funguje ptfes vedouci provozu a nutri¢ni terapeuty, a to i v ramci
jednotlivych stredisek,

° firma ma stanovené své hodnoty, avSak zaméstnanci o nich nevédi,

. dal$i odménou a motivaci pro zaméstnance jsou v soucasné chvili pouze osobni
prémie a poukazky uplatnitelné v 1ékarné a kantyné,

o rozdily ve finanénim ohodnoceni v minulosti vyvolavaly hadky na pracovisti,

o pfi pfedavani informaci dochazi ke komunika¢nim Sumim, mnohdy uz pfi
vyrobnim procesu,

. hlavni kuchafi nejsou viid¢i typy a objevuje se problém s delegaci.
Na zaklad¢ téchto zjisténych poznatkli doslo k druhé ¢asti vyzkumu.

V ramci druhé ¢asti vyzkumu probehlo celkove pét pozorovani, pti kterych byla postupné
zkoumana vSechna stfediska a jejich chod. Vétsi dliraz byl pak kladen pfedev§im na data
zjisténd Vv prvni Casti vyzkumu, kterd byla dale rozvijena o dalsi zjisténi ohledné

fungovani ¢i chyb v dosavadnim internim marketingu spole¢nosti.

V pribéhu vyzkumu doslo rovnéZ k zaznamenavani krizovych situaci a jejich nasledného
feSeni a dopadli na pracovniky spole¢nosti.

rowr

Pro tcely druhé ¢asti vyzkumu byl veden zdznamovy denik, ktery byl nésledné upraven
do vystupu z pozorovani a podepsan vedouci provozu, kterd na cely prubéh vyzkumu

dohlizela.

V nasledujici tabulce €. 1 je ve zjednoduSené podobé popsan harmonogram vyzkumu,
ktery byl ve spolecnosti provadén. Vyzkum je zapocat tivodni schiizkou s feditelem
spolecnosti a vedouci provozu a zakoncen pievzetim vystupu z pozorovani, uvedenym
Vv ptiloze A.
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Pfredmétem uvodni schizky byl hloubkovy rozhovor, na jehoz zékladé probihala
nasledujici pozorovani. Jednotliva pozorovani méla za kol rozsifit, ptipadné podlozit,

zjisténa fakta z ivodni schlizky.

Tab. ¢. 1 Harmonogram vyzkumu ve spole¢nosti ART Gastro

Harmonogram vyzkumu ve spole¢nosti ART Gastro
ID Datum Nazev ukonu
1 |23.11.2018 Uvodni schiizka s feditelem spolecnosti a vedouci provozu
2 (07.12. 2018 Pozorovani €. 1
3 |14.12.2018 Pozorovani ¢. 2
4 |11.01. 2019 Pozorovéani €. 3
5 [15.02. 2019 Pozorovani ¢. 4
6 |15.03.2019 Pozorovéni ¢. 5
7 |28.03.2019 Zaveérecna schlizka s feditelem spolecnosti
8 |02.04. 2019 Sestaveni vystupu z pozorovani
9 |15.04.2019 Podepsani a prevzeti vystupu z pozorovani

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

K navstévovani spolecnosti ART Gastro dochdzelo i mimo harmonogram vyzkumu.
V ramci téchto navstév byly dopliiovany dalsi informace o chodu spole¢nosti, naptiklad
popis Cinnosti jednotlivych pracovniki, slozeni kolektivu ¢i propojenosti jednotlivych
stfedisek. Dale byly mimo harmonogram vyzkumu feSeny i otazKy ze strany spole¢nosti,
tykajici se ptredev§im pribéhu vyzkumu, ale dochédzelo i pfedavani potiebnych
dokumentt ¢i provéazeni jednotlivymi useky pro sezndmeni se s prostfedim a ziskanim

fotografickych materiald ¢i dokumentti pro bakalafskou praci.
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6 Predstaveni zvoleného subjektu

Vybrany subjektem pro tuto bakalatrskou praci je ART Gastro, s.r.0., pro ucely prace dale
pouze ART Gastro, ¢eskd spolecnost zprostiedkovavajici cateringové sluzby a prode;j

obderstveni.

ART Gastro vzniklo 30. 04. 2004 zapisem do Obchodniho rejstiiku a uvedenym
predmétem podnikdni je hostinskd c¢innost, vyroba, obchod a sluzby neuvedené

v piilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona [31].

Spolecnost je soucasti nékolika dalSich spolupracujicich subjektt, které spravuje a vlastni
rodina Mészarosovych, zaméiujicich se predev§sim na zdravotnictvi a stravovani, a to
vcéetné Nemocnice nasledné péce VIA, s.r.o., dale pouze nemocnice nasledné péce,

v Ceské Kamenici, v jejiz budové je provozovna zvolené firmy.

Jednatelem uvedené spolecnosti je Mgr. FrantiSek Mészaros a spole¢nikem MUDr.
Renata Mészarova s vlozenym vkladem 200 000,-. Sidlo spole¢nosti se nachazi v Praze
na adrese Pod Novym lesem 127/44, Veleslavin, 162 00 Praha, av$ak misto vykonu, jak jiz

bylo zminéno, je v Ceské Kamenici v budové Nemocnice nasledné péce [31].

Vykonnym feditelem spolecnosti ART Gastro je FrantiSek Vait, MBA, ktery dohlizi na
chod organizace.

6.1 Organizacni struktura

Vzhledem k velikosti spoleénosti ART Gasto se v jejich organiza¢ni struktuie neobjevuji
z4dna oddéleni. Organizacni struktura spolecnosti se sklada pouze z jednotlivych tsekd,
vedoucich pracovniki, feditele spolecnosti a vlastnika, ktery v pfipadé ART Gastra

vystupuje jako jednatel spolec¢nosti.

V soucasné dobé€ spole¢nost zaméstnava nejvice pracovniki ve stfedisku hlavni kuchyné

a kuchynék, kde se odehravaji 1 nejpodstatnéjsi soucasti kazdodenniho denni.

Ugetnictvi a udrzba stiedisek spada pod spolupracujici subjekty, z nichz nejpodstatngjsi

je nemocnice nasledné péce.
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Obrazek €. 2 vyobrazuje soucasnou organizacéni strukturu spole¢nosti.

Obr. ¢&. 2 Organizaéni struktura spolecnosti

Vedouci Nutricni
provozu terapeutky

Hlavni
kuchné

Kuchyriky

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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6.2 Hodnoty spole¢nosti
Firemnimi hodnotami, které se snazi ART Gastro vyznavat, jsou:

J Zaméfeni se na zdkaznika neboli budovani a posilovani kladnych vztaht se
zékazniky a aktivni feSeni ptipadnych nesrovnalosti.

. Kvalita vykondvané prace — firma se snazi o poskytovani kvalitnich sluzeb
v oblasti cateringu, aby naplnila o¢ekavani svych zakaznikl na nejvyssi mozné arovni.

. Tymova orientace — S ohledem na charakter poskytované sluzby se spole¢nost
snazi o budovani pratelského prostiedi mezi pracovniky, a tim 1 zvySovani tymového
ducha.

J Cestnost — Gestnost a loajalita uvniti firmy i vné je nepostradatelnou vlastnosti

vyZzadovanou od pracovnikti ART Gastra s.r.0.

o Upravenost — kazdy pracovnik je reprezentaci spolecnosti, proto se zde vyznava i

upravenost jako firemni hodnota.
6.3 Stiediska spolec¢nosti

ART Gastro se déli do tii distribucnich stfedisek, jimiz jsou hlavni kuchyné, kuchynky

na kazdém ze tii pater nemocnice a kantyna.
Na obrazku €. 3 je znazornén distribucni proces a propojenost jednotlivych stfedisek.

Obr. ¢. 3 Distribuéni stirediska

: externi
carine B BT
i
| X Externi
: distrubuce
| 1. patro
/ i distribuce
iy [l Ko
\ distribuce
\\ 3. patro
\| Externi
odbératelé
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Zdroj: Viastni zpracovani, 2019

Z obrazku lze urcit propojenost jednotlivych stredisek, pticemz stiedisko kantyna, jindy
zminované téz jako obcerstveni, se nachdzi mimo hlavni budovu a poji se pouze s hlavni

kuchyni, od niz ptejima nékteré¢ vyhotovené druhy zbozi.

Jidelna je pfimo spojena s prostory kuchyné vydejovym okénkem, kde si externi
odbératelé mohou, bud’ vyzvednou svou objednavku a odnést si ji, ¢i pfipadné vyuzit

stravovacich prostor jidelny.
Pro vétsinu externich odbératelll z okoli Ceské Kamenice je zprostfedkovan rozvoz.

Pro ucely prace dale doslo k vypracovani agendy jednotlivych stiedisek, kterd byla
postupné sestavovana mimo vyzkumnou ¢ast a dopliiovana 0 poznatky z pozorovani.
K sestaveni néaplni prace jednotlivych pracovniki a stfedisek doSlo na zékladé
dotazovéni, coz pomohlo vzniku doposud nesepsanému rozdéleni ¢innosti pro jednotlivé

pracovnik a stfediska, k nimz se vazou.

Hlavni kuchyné

Jednotlivé Cinnosti stfedisek se nasledné odviji od hlavni kuchyné, kterd je jddrem celého
procesu. V soucasné dobé zaméstnava hlavni kuchyné 8 pracovnikili, z nichz dva jsou
hlavni kuchati a zbytek pomocné kucharky. V hlavni kuchyni déle vypomahé personal

z oddélenych kuchynék, tedy pomocné sily, a to vZdy pracovnici ranni smény.

Ve jmenovaném stfedisku dochazi k obsluhovani tfi typt zdkaznik, jimiz jsou:

. externi odbératelé pro rozvoz,
o externi odbératelé pro vyde;j,
J interni odbé&ratelé (pacienti, lékafi, personal).

4

Pro sttedisko ptedstavuji nejpodstatnéjsi cast interni odbératelé. Dlivodem je spoluprace
S nemocnici nasledné péce a ostatnimi spole¢nostmi, které spadaji pod majetek rodiny

Mézsarosu.
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Pro vydej obédu na stfedisko kuchynky nasledné pracovnici vyuzivaji specialnich bani a
ptepravek, do nichz se nasklada ptislusny pocet jidel a ptedptipravenych potravin, které

si dale distribuuji stiediska kuchynék sama.

K vydeji ze stfediska hlavni kuchyné dochazi od 11:00 do 13:00 hodin kazdy den.
Pracovnici se musi na sménu dostavit jiz v 5:00 hodin a zacit s pfipravami, sména hlavni
kuchyné kon¢i v 13:30 hodin. Vyjimku tvoii pomocné sily, které se dostavuji okolo 10:00
hodin.

V tabulce €. 2 je mozné vidét hlavni ndpli prace pracovniki stfediska hlavni kuchyné.

Tab. €. 2 Napli prace stiediska hlavni kuchyné

Hlavni kuchyné

Pracovnici Napln prace

Varteni hlavnich jidel

Rozvoz obéda
Hlavni kuchati

Delegace praci

Vybér penéz od externich odbérateld pii rozvozu

Vareni ostatnich jidel

Ptiprava jidel na jednotliva oddéleni (snidang,

svaciny, veceie)
Pomocné kucharky

Vydej obédl externim odbératelim v misté vykonu

pfiprava jidlonosi¢l pro rozvoz

Uklid prostor kuchyné

Drobné pomocné prace (napi. krajenti, loupani, myti

Pomocné sily nadobi)

Uklid

Zdroj: Viastni zpracovani, 2019
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Kuchyniky

K distribuci jidel uvniti stfediska, specifictéji na jednotlivych patrech nemocnice

nasledné péce, se vyuziva kuchynék.

Kuchyniky, na rozdil od hlavni kuchyné¢, jsou otevieny od 6:00 hodin rano a funguji az do
18:00 hodin vecer. V prubéhu této doby se staraji o zakladni ¢innosti spojené s piipravou

a roznosem jidel.

Na kazdém patie se pak nachazi vzdy maximalné 2 pracovnice na ranni a odpoledni

smén¢. Béhem vikendu se smény slu¢uji do jedné.

Mimo hlavni napli prace musi persondl kuchynék informovat vedouci provozu o

zménach v poctu pacientll na jednotlivych patrech.
V nize uvedené tabulce €. 3 jsou vypsané hlavni néplné€ prace pomocnych sil kuchynék.

Tab. €. 3 Napli prace stiedisek kuchynék

Kuchyinky

Pracovnici Néapln prace

Ptiprava ndpojl pro pacienty

Vyzvedavani gastrovoziki pro distribuci jidel na

Pomocné sily patrech

Distribuce jidel

Uklid jednotlivych kuchynék

Zdroj: Viastni zpracovani, 2019
Kantyna

Kantyna je poslednim stfediskem, spadajicim pod spravu ART Gastra. Jako jediné
sttedisko je odlouceno od budovy nemocnice nasledné péfe a nachazi se na zacatku

pozemku u piijezdové brany.

Kantyna obstardva obsluhu externich odbératelskych subjektim mimo rozvoz a vydej
hlavni kuchyné a kuchynék. Ve vétsing ptipada se jedna o navstévy pacientli nemocnice

nasledné péce.
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Kantyna se dale stard i 0 obsluhu odbératelli z interniho prostiedi, jimiZ jsou jiz zmiflovani

pacienti, lékafi ¢i ostatni persondl ART Gastra.
Nasledujici tabulka €. 4 popisuje hlavni ndpln prace stiediska.

Tab. ¢. 4 Napln prace stiediska kantyna

Kantyna

Pracovnici Napli prace

Prodej a priprava drobného obcerstveni

Vyhotovovani objednavek

Prodavacky vybér trzeb a jejich

Ptedani vedouci provozu

Uklid prostor kantyny

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Obcerstveni zaméstnava v soucasné dobé dv€ pracovnice, které se stfidaji na ranni a

odpoledni sménu, a to véetn¢ vikendu.

Oteviraci neboli pracovni doba, je od 8:00 do 18:00 hodin.
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Vedouci provozu

Vedouci jednotlivych stfedisek je vedouci provozu, kterda md na starosti prevazné
operativni chod jednotlivych stfedisek a tlumoceni informaci od vedeni spolec¢nosti ¢i
jejiho teditele. Ukony, které musi vedouci provozu obstaravat v rdmci kazdodenniho

chodu spolec¢nosti, jsou uvedené v tabulce €. 5.

Tab. €. 5 Naplii prace vedouci provozu

Pracovnik Napln prace

Péce o pracovniky

Kontrola plnéni ukoli

Objednavky

Vydeje ze skladu

Vybér penéz od odbératela

Ptebirani trzby stiediska kantyna
Vedouci provozu

Sestavovani mezd

Sestavovani smén a dovolenych

Vypomoc v ptipadé malého poctu pracovnikii

Dohlizeni na chod stfedisek

Zajistovani oprav vybaveni

Predavani informaci o aktualnim déni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Nutri¢ni terapeutky

r~r

Nutricni terapeutky dohlizi na ¢innosti v tabulce €. 6, pfi¢emz edukace zaméstnancii, jak
vyplynulo z pozorovani v pfiloze A, je mysleno informovani o moznostech vyuziti

ruznych potravin pfi striktnich dietdch a zamezeni pfipadnych komplikaci.
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Tab. €. 6 Naplii prace nutri¢nich terapeutek

Pracovnik Napln prace

Sestavovani jidelni¢kli na zaklad¢ kritérii od odbérateli

Péce o diety pacientl a nasledna edukace pacientli a zaméstnancii

Sbér dat z rozvozovych jidelnickt

Nutri¢ni terapeutky | Kontrola stfedisek kuchynek

Normovani rozvozl a kantyny

Tvorba podkladii pro objednavky

Zastupovani vedouci provozu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

S ohledem na pfedmét podnikani a fakt, ze prevaznou vétSinu odbératell tvofi pacienti
nemocnice nasledné péce Ci zdkaznici se specifickymi pozadavky na dietu, zaméstnava

ART Gastro dv¢ nutri¢ni terapeutky, které spolupracuji s vedouci provozu.
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7 Lidské zdroje

ART Gastro v soucasné dobé zaméstnava 23 pracovnikil, z nich se nejvétsi koncentrace
soustiedi ve stiedisku hlavni kuchyné. Zaméstnanci pracuji pfevazné podle predem
stanovenych smén, které urcuje vedouci provozu, a to v systematicky se opakujicich

skupinach.

Tyto skupiny tvoii odloucené ¢asti kolektivu, slozené¢ho z rozdilnych mentalit pracovniki

v riznych vékovych kategoriich.

Kolektiv pracovnikl hlavni kuchyné je tvofen prevazné pracovnicemi stiedniho véku a

je doplnén o dva hlavni kuchare.

Ve stiediscich kuchynék vzajemné spolupracuji pracovnice z nizSich socidlnich vrstev,
mnohdy i bez vyu¢niho listu, které mezi sebou maji pievazné piatelské vztahy. Stejné

pracovni i osobni vztahy panuji i ve stfedisku kantyna.

7.1 Rizeni pracovniku

Na zékladé¢ tii faktorti spojenych s ovliviiovanim chovani pracovnikl neboli motivace,
angazovanosti a oddanosti, bylo mozné vrdmci vyzkumu pozorovat propojenost
persondlni ¢innosti a interniho marketingu spolecnosti. Mezi vnitini komunikaci ART
Gastra a propagaci spolecnosti smérem k pracovnikiim je nejasnd hranice. Jednim

z diivodu je velikost obchodni jednotky.
ART Gastro vyuZziva fizeni lidskych zdroji jako béZnou soucést svého marketingu.

Vedouci provozu, jmenovité¢ LibuSe Vaiova, obstarava valnou ¢ast péce o zaméstnance

a jejich informovanosti o chodu spolec¢nosti.

Vedouci dale vyuziva ptedavani kladnych a zdpornych hodnoceni poskytované sluzby
jako stimulaci dobrého pocitu z odvedené prace, ptipadné jako stimul pro zlepSeni do

budoucna

Kazdy jednotlivy zaméstnanec ART Gastra ma moznost projevit sviij ndzor a navrhnout
logickou zménu v pracovnim postupu ¢i v jinych pracovnich postupech, které se

V jednotce odehravaji.

K motivaci pracovnikli slouzi hlavné hmotnd odména a osobni ohodnoceni, které
pracovnici obdrzi kazdy mésic, a déale i benefitni program poukazek do 1ékarny ¢i do
kantyny.
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Osobni ohodnoceni je velice variabilni a sklada se z hodnoceni vedouci pracovnice a dale

1 odmén od feditele spole¢nosti.

Finan¢ni ohodnoceni hraje velkou roli i v oddanosti pracovnikii ve firmé a jejich vztahu
na pracovisti. VEtsi rozdily v mzdovém ohodnoceni ¢asto v minulosti vyvolavaly hadky

na pracovisti. K zjisténi tohoto faktu doslo v prib¢hu rozhovoru s vedouci provozu.

Co se tyCe angazovanosti pracovnikil, nejvétsi rozdil byl zaznamenam v pribéhu druhého
pozorovani, které¢ je soucasti vystupu z pozorovani v piiloze A, kdy pracovnici obdrzeli

pisemné podékovani od dlouhodobého odbératele.
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8 Interni marketingovy mix spolec¢nosti

Produktem interniho marketingu dané spole¢nosti jsou ocekavané vykony od
pracovnikii vSech useki. Specifi¢téji se jedna o kvalitné odvedenou praci, neboli
zprostiedkovani sluzby pii rozvozu, vydeji a vyrobé obédi pro nemocni¢ni personal i

externi odbératele.

Od pracovnikl usekt hlavni kuchyné se ocekava vstiicné vystupovani a ochota pomoci,
piipadné zodpoveédet na dotazy zakazniklim pii osobnim kontaktu. Dale se pak jedna i o

znalost receptur, postupl, schopnost sobé&stacnosti a odvedeni zadané prace.

Cenou, kterou pracovnici spole¢nosti plati, jsou pak:

° casové néaklady,
. naklady ob&tované piilezitosti,
J naklady na energii.

Pracovnici jej nasledné plati v nasledujicich podobach:

o casové vytizeni,

° zavazek vuci firmé.

V ptipadé ART Gastra tyto ndklady povazujeme za soucdst provoznich nakladt
vynaloZenych na pracovniky a chod spolecnosti. Pro firmu tyto naklady piedstavuji 1
mzdy. Cilem ceny V internim marketingu ART Gastra je tedy nalezeni maximalniho
uzitku mezi obéma stranami — jak cenou, kterou plati pracovnici spolecnosti, tak i

organiza¢nimi naklady.

Marketingovou komunikaci se Vv internim marketingu rozumi vnitfni komunikace a
predavani informaci pracovnikiim. Klade se zde diiraz na kvalitu pfenasenych informaci,
jejichz dusledek muzZe byt na operativni urovni planovani kriticky. Jedna se i o zptsob,
kterym spole¢nost navazuje kontakt s pracovniky, jak se snazi o zlepSovani a zda dba na

dopad komunikace na pracovniky.

Pii distribuci je jako hlavni komunika¢ni kanal vyuzivana spolu s ustnim pfenosem
informaci i pisemné podoba ve form¢ riznych dokumentti. Vhodné zvoleny komunikacni

kanal dokaze uSetfit pracovnikil Cas.
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9 Struktura interniho marketingu spolecnosti

9.1 Komunikacni kanaly

V tabulce €. 7 na nasledujici strance jsou znazornény aktudlni vyuzivané kandly pro
pienos informaci mezi spolecnosti a jejimi pracovniky. NejCastéji vyuzivanym jsou
provozni dokumenty, které jsou pracovnikim kazdy den k dispozici v prostorach

jednotlivych stredisek.

Druhym nejvyznamnéjSim je ustni forma komunikace. Pravé pii ustnich ptfenosech
vznikaji nejvétsi komunikaéni problémy spolecnosti. Vyuziti ustni formy je déle
roz$iteno i o telefonickou komunikaci mezi jednotlivymi stfedisky.

Vtabulce ¢. 7 je pro piehlednost uvedena frekvence vyuzivani jednotlivych

komunikac¢nich kanalti a forma zpracovani.

39



Tab. ¢. 7 Komunikaéni kanaly ve spole¢nosti ART Gastro s.r.o.

Komunikaéni kanaly ART Gastro
) Cetnost
Druh Vyuziti Zpracovani
vyuzivani
Sdileni aktualit s pracovniky
) Papirova y
Noviny Piehled o chodu ART Gastra a ostatnich Ziidka
podoba
spolupracujicich spole¢nosti
Vydej potravin ze skladu
Seznam odbératelt
Distribuce v misté¢ vykonu
Provozni : Papirova
Informace o dietach Denné
dokumenty podoba
Jidelnicky pro stravniky
Rozpisy smén a dovolenych
Vklady a vybéry z pokladny
E-mailova Predavani  informaci mezi jednateli, | Elektronicka q
Tydné
posta feditelem spolecnosti a vedouci pracovnici podoba
Telefonickd | Pfenos informaci mezi stiedisky v ptfipadé Ustni Denng
enné
komunikace |c&asového vytizeni podoba
Ustni
Piedavani informaci o stavech pacientd podoba
, Ustni
Ustni pienos ] Denné
Upftesnéni vydejil podoba
Ustni
Zmény v poctech stravnikd podoba

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Jako ukézku nékterych dokumentt poskytla firma jedny z nejcastéji vyuzivanych.
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V ptiloze B je zobrazena ukazka rozvozové listiny pro jednoho ze stalych externich

odbérateltl spolecnosti.

V piiloze C, se nachazi ukazka odbérové listiny v misté vykonu pro vétsi pocet jidel,
vcetné snidani a vecefi.

Ptiloha D znazortiuje ukdzku dokumentu pro tvorbu rozpisit smén pracovniki. V tomto
pfipad¢ se jednd o listinu pfipravenou pro vyplnéni za mésic duben.

V ramci sestavovanych jidelnicku jsou pak tvoieny dvé varianty. Prvni je sestavena pro
interni odbératele spolecnosti neboli pacienty nemocnice nasledné péce, a druhy pro

externi odbératele.

V jidelnicku v ptiloze E, jsou tu¢né zndzornény formy diet, s nimiz se musi pfi
sestavovani jidel pocitat ve specidlnim jidelnicku pro interni odbératele.

Druha varianta jidelnicku, K nalezeni v ptiloze F, nabizi externim odbérateliim moznost
zvolit si jimi pozadovany pokrm. Externich jidelni¢kli vyuzivaji Casto i lékafi pracujici
V nemocnici nasledné péce.

V ptilohdch G—M se nachazi fotografické materidly prostor spole¢nosti ART Gastro a

nemocnice nasledné péce.
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9.2 Nedostatky interniho marketingu spole¢nosti

Z vysledki vyzkumu, ktery byl ve spole¢nosti ART Gastro provadén, bylo mozné
definovat nékolik zavaznych nedostatkt. V tabulce ¢. 8, uvedené na nasledujici strance,

nalezneme nejcastéji zaznamenané problémy, s nimiz se spolecnost potyka.

Hvézdicka v tabulce nam fika, ze firma neni zcela schopna tyto jevy ovlivnit, tim padem
jsou zavislé na externich faktorech, které na spole¢nost pusobi. Piikladem muze byt
problém ¢. 7, ktery hovoii o nespokojenosti pracovnikii se mzdovym ohodnocenim.
Spolecnost neni pln¢€ schopna nastavit pracovniktim vyssi mzdy, jelikoz je omezovana

ekonomickymi faktory ptisobicimi na ni z okoli.

Nejcastéji vyskytujicim se problémem jsou komunikaéni Sumy, v tabulce uvedené jako

problém €. 1.

Velice Casto se dalo v rdmci pozorovani zaznamenat Spatné prezentovani informaci mezi
vedouci provozu, nutricnimi terapeutkami a hlavni kuchyni, kdy kazda strana pochopila

prenasenou informaci jinak, ¢i ji vibec nebrala v potaz.

Dopady Spatné pfenaSenych informaci ve spolecnosti zpusobovaly chyby pfi vydeji
obéd, jejich opominani, ¢i Spatné pfifazeni. Uvedeny fakt bylo mozné pozorovat v rdmci
vyzkumu v pfiloze A. Vradmci komunikace pak mnohdy dochazelo k pozdnimu
predavani zmén o ptesunu pacientll vedouci provozu, dale uvadéné jako problém ¢&. 2,
ktera musela zpétné€ vydavat jidla sama, nebo povéfit timto tikolem dostupné pracovniky

hlavni kuchyné.

Pro spolecnost samotnou vSak pfedstavovaly nejvétsi prekazku v kazdodennich ukonech
problémy €. 3, 4, 6 a 7. Podstatou vSech uvedenych je nedostate¢na motivace personalu,
ktery je nespokojeny se svym mzdovym ohodnocenim, pracovni naplni, ¢i s kolektivem
na pracovisti. V piipad€ uvedenych problémi hmotna forma odmény za vykonanou praci
nebyla dostacujici. Bylo vSak zji§téno zvySeni vykonu prace na zdklad€ kladnych recenzi
od odbératelti, které je uvedeno v ptiloze A. Zaméstnanci usek, které obdrzeli pochvalu
za sluzby, jez poskytuji svym odbérateliim, pisobili spokojenéji a v dany den se snizil 1

pocet chyb ve vydejich.
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Tab. €. 8 Problémy interni marketingu spole¢nosti ART Gastro s.r.o.
ART Gastro s.r.o. - problémy interniho marketingu
, - Zodpovédna
Problém Specifikace P
osoba
Zmény v pracovnich dokumentech Nutri¢ni
¢. 1 | Komunikaéni $umy bez vzajemného upozornéni terapeuti
Neptedani informaci a upozornéni Vedouci provozu
V ramci nemocnice pii presunu ,
o , . Vedouci provozu
€9 Casté zmény dennich | pacientll
"7 | plant Zadosti odbératelli o zruseni ¢i ,
“ e 1, Vedouci provozu
dodatecné objednavky
S 3 i Nesjednocenost kolektivu na .
y S,p atga komqnlkace v J e Vedouci provozu
¢. 3 | ramci kolektivu a mezi | pracovisti
stiedisky Odloucenost jednotlivych stfedisek | *
Neprezentovani hodnot Vedeni
4 Nevniméani hodnot zaméstnanciim spole¢nosti
" | spolecnosti Pracovnici se neztotoznuji se Vedeni
spole¢nosti spole¢nosti
. - |Neznalost diilezitych [ Neznalost odbérateli ptfi vyfizovani o ,
¢.5| . oo ‘o , , 9 R Veskery personal
zakazniki odbérii u vyznamnych odbératelli
Neochota fesit vzniklé distribucni o .
. Veskery personal
y , problémy
¢. 6 | Neochota personalu I RTI; - p
Odmitani vypomoci na ostatnich v .
Y Veskery personal
stiediscich
Nespokojenost pracovnikl v ,
POKO) p Vedouci provozu
kolektivu
Nizké procento kvalifikovanych *
€7 Problémy s udrzenim a | uchazect o pozici hlavniho kuchate
" " |ndborem pracovniki | Nabor pracovnikti na zakladé .
. . Vedouci provozu
znamosti
Nespokojenost se mzdovym *
ohodnocenim
. .o Pracovnici vykonavaji nékolik
. o | Velké mnoZstvi .. . A R o .
¢.8 . . .| €innosti nezéavislych na sobé (vateni, | Veskery personal
pracovnich povinnosti . .
rozvoz, vedeni kolektivu)
Zpochybnovani Dlouholeté vztahy na pracovisti se
¢. 9 [autority vedoucti zménou nadfizeného postaveni Vedouci provozu
provozu vedouci
Vedouci kuchati Spatné predavani informaci Hlavni kuchati
¢. |nepfedavaji informace |D¢leni ¢innosti Casto s Hlavni kuchati,
10 [kolektivu a nedeleguji | nedorozuménimi vedouci provozu
Gikony Kolektiv neni sjednocen Hlavni kuchafti

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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9.3 Navrhy na zlepSeni

Na zaklad¢ nalezeni jednotlivych problémii ve spole¢nosti doslo k sestaveni navrht
feSeni pro zlepSeni soucasného stavu.

Jednotlivé navrhy jsou jednotlivé vypsany v tabulce €. 9.

Tab. €. 9 Navrhy FeSeny vypozorovanych problémi

Navrhy FeSeni vypozorovanych problémi ve spole¢nosti ART Gastro

Odkazuje na

7 | vysledka

ZlepSeni firemniho marketingu pomoci
vyhodnocovani

Reseni Specifikace .
problém
Vystizné motto pro podporu zvyseni
¢. | Vyveéseni firemniho | hodnoty u pracovnikd 4569
1 | motta Vybér formy vyvéSeni Ci vylepu A
Volba prostor
Jednoduchy diagram ¢i komiks pro
¢. | Sestaveni postupu pro | eliminaci chyb pfi distribuci
TSN P, ; p 1,2,3,8
2 | kontroly 0dkézani na jednotlivé kroky vyrobniho a
distribu¢niho procesu
Ozvlastnéni  dosavadniho pracovniho
&. |Barevné aspekty dress |obleceni stiedisek 45609
3 [codu Sjednocenost stiedisek T
ZlepSovani kolektivniho vniméni
) Prodiskutovani dilezitych meznikt
¢ Pravidelnd Zvyseni motivovanosti pracovnikil
4' teambui%dingové Rt informovanosti 1,2,5,8,10
posezeni
Podpora sjednocenosti kolektivu
ZvySovani motivace a angazovanosti
) pracovniki
05' Motivaéni tabule Nehmotnd odména za vykonanou praci 3,4,6,9
Podpora sjednocenosti kolektivu
Zptijemnéni rutinni prace
. . . Proskoleni hlavnich kuchatt pro tkoniim
¢. Proskol(?V'?m pro dany den 589 10
6 | pracovnikli — ; T
Zvyseni informovanosti
Evaluace tuspéchii ¢i nedostatkli vici
< | Vvhod o pfedem stanovenému cili
o | YyroTocovant ZlepSeni produktivity 10

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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9.4 Strucna specifikace navrhi pro zlepSeni interniho marketingu

9.4.1 VyvéSeni firemniho motta

Prvnim jmenovanym navrhem je vyvéseni motta spolecnosti na viditelné misto, a to jak
pro zakazniky, tak i pro zaméstnance spolecnosti. Idedlnim mistem pro vyobrazeni je
prostor pfimo nad vydejnim okénkem do hlavni kuchyné. Divodem je vysoka
koncentrace pracovnikii na daném misté v priabéhu dne pti predavani vyprodukovanych
jidel. Motto by mélo pomoci zaméstnanciim ztotoznit se s cili spole¢nosti a motivovat je
K vys$im pracovnim vykoniim. Soucasti feseni je i navrh nékolika znéni sloganu a vybér

nejvhodnéjsiho.

Vyvéseni by bylo dale provedeno i v kantyné, a to z divodu odloucenosti od ostatnich
stiedisek, kde by bylo na ocich navstévnikli nemocnice. Mezi navrhované moznosti

zviditelnéni motta v prostorach hlavni kuchyné se radi:

o vylep na prostory vydejniho okna ¢i nad néj,
o vyvéSeni plastové cedule nad vydejni okno,
. vyuziti malby pro napsani motta.

Mezi klady prvniho zptisobu mizeme fadit rychlost realizace, a tim padem i nizké
naklady na ptipadné omezeni provozu z technického hlediska dalSich dvou variant. Polep

se da dale 1 velice snadno odstranit piipadné nahradit bez vétSich problému.

U druhé moZnosti je opét jednouché odstranéni cedule, ale ponékud vyssi néklady na
prizpusobit prostiedi. Kromé plastu je moznost vyuziti dal$ich materialt, naptiklad dieva.
V tomto piipadé se ovSem klade otazka, zda se jednd o praktickou volbu a zda zvoleny

materidl bude do prostfedi nemocnice pasovat.

Posledni uvedeny bod je z hlediska provedeni pravdépodobné nejjednodussi. Pii jeho
realizaci se eliminuje doba ¢ekani na vyhotoveni podklada, a tim se urychluje 1 uvedeni
Vv praxi. Nevyhodou vSak je vznikly nepofadek a teoretické omezeni provozu v dobé
vyhotovovani. Déale by pii malbé bylo nutno vyuziti profesiondlnich sluzeb, a to bud’

vyuziti vnitropodnikového lidského kapitalu, ¢i najmuti externi pracovni sily.
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Co se tyCe prostor kantyny, vyvéSeni cedule vyrobené z jakéhokoliv materidlu je
z divodi malého mnozstvi volného mista nerealizovatelné. V potaz tedy lze vzit
Zbyvajici varianty, které by se daly lehce aplikovat a zakomponovat do stavajiciho

konceptu stiediska.

9.4.2 Sestaveni postupu pro kontroly

V tomto ptipad¢ se jedna o kontroly stavu vydeji, a to jejich spravnosti a neopomenuti
zadnych stravnikt. Postup by se dal navrhnout v nékolika podobach. Jednou z nich je
forma jednoduchého diagramu, ktery bude znazoriiovat pomyslnou cestu od prvotniho
kroku vyroby, az k pfedani sluzby zakaznikovi. Dal§i moznosti je vytvoieni komiksu,
ktery by pracoval jako vizudlni pomticka pro pracovniky a umoznoval by odlehcujici

formu ovéfeni spravnosti jednotlivych krok.

V obou uvedenych variantach je potfeba zminit i ¢asto se vyskytujici problematické
situace a navrhy jejich feseni. Pfikladem muze byt klient, ktery dorazil do stfediska bez
listku pro odbér, ¢i nebyl zapsany v tabulce vydeji. V takovém piipad¢ by se pracovnik
mohl lehce odkazat bud’ na diagramovou ¢i grafickou verzi feSeni a postupovat dle
vypsanych krokli, které by jej situaci provedly. Postupy pro kontrolu vzniklych
neocekavanych situaci by do budoucna mohly uleh¢it komunikaci mezi pracovniky,

vedenim a klienty a urychlit tak rychlost eliminace vzniklé prekazky.

9.4.3 Barevné aspekty dress codu

Uvedené teSeni by zvySilo tymového ducha a zlepSovani ptatelské atmosféry na
pracovisti. V soucasné chvili se spolecnost fidi relativné jednotnym obleCenim v bilé,
zelené a modré barveé, ¢imZ zapadd do nemocni¢niho prostiedi. Pracovnici kuchyné a
kuchynék navic musi z hygienickych divoda nosit jednordzoveé zastéry a sitky na vlasy,

které jsou Vv klasické bilé barve.

Spole¢nost ani nemocnice nemaji problém s pestrobarevnymi aspekty dress codu a
s ohledem na tento fakt vznikl ndmét pro barevné ozvlaStnéni jednorazovych zéstér ¢i
sitek na vlasy. Jednorazové zéstéry jsou pro zaméstnance stiedisek kuchyni podstatnou
soucasti predpisu oblékdni, jelikoZ zabranuji velkému zaSpinéni pracovniho odévu.
Plastovy materidl je navic pro pracovniky mnohem praktictéjsi nez obycejna latka, ktera
saje necistoty a ziistava na nich. V dnesni dobé se na trhu nachéazi rozsahly vybér, ktery

nemusi byt nutné vyveden pouze v bilém ¢i prihledném provedeni.
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Jak jiz bylo fe¢eno, soucasti predpisti oblékani je i sit’ka na vlasy. I tu pracovnici vyuzivaji
jednorazové, ackoliv maji moznost zvoleni latkové, ktera je pro né k dispozici. Latkové
pokryvky hlavy jsou v soucasné chvili vyuzivany pouze personalem nemocnice nasledné

péce a ve vyjimecnych piipadech hlavnimi kuchafi.

Latkové sitky se taktéz prodavaji v rozmanitych motivech, s potiskem, v riznych
barvach a stylech. Zohledni-li se pozitivni dopad barev na kognitivni funkce, pracovni
vykon a naladu, da se fici, ze vyuziti nezvyklého zabarveni v pracovnim prostiedi je

vhodnym stimulem pro lidskou psychiku.

Co se tyce udrzovani cCistého vybaveni, zaméstnanci maji moznost vyuzit prani
Vv nemocni¢ni pradelné, kde se jim povéfeny personal stard o udrZzovani pracovniho
odévu, tim padem se zavedenim latkovych pokryvek hlavy nedojde ke zvySovani nakladt
ani jinému zatizeni spole¢nosti a pracovnikii. Podobné se d4 hovofit o ndkladech na
zavedeni, ty mohou byt povazovany za minimélni. Divodem je minimalni cenova
odlisnost barevnych zastér od klasickych bilych. Dlouhodobéji udrzitelné latkové sitky
se od jednorazovych téz nelisi nijak markantné. Pro spolecnost se zde otevird tedy

ptilezitost zlepSeni vztaht v kolektivu za vynaloZeni minimdlnich naklada.

9.4.4 Pravidelna teambuildingova posezeni

Spolecnost v soucasné chvili neporada pravidelna setkani pracovnikl, kde by spole¢né
diskutovali o aktudlnim déni, jejich spokojenosti ¢i podobnych aspektech, které
pracovniky s ART Gastrem poji. Vzhledem k oddélenosti pobocek nema spole¢nost
moznost shromazdit vSechny pracovniky, nebo jejich vEtsi ¢ast, ve stejny €as a na stejném
misté. Tuto skutecnost bylo nutno vzit pii sestavovani navrhu v potaz a efektivné s ni

pracovat.

Teoretickym feSenim se mize zdat setkani pro sménach a skupinach. Tomu je naklonén
1 fakt, Ze pracovnici se vZdy v daném tydnu déli na dvé ¢asti, které pracuji nezévisle na
sebe a tvofi polovinu celkového kolektivu. Pokud by se tedy setkani udélala vzdy s jednou
ze skupin, bud’ pted ¢i po zahajenim smény. Vysledky a navrhy se nasledné shrnuly do

jednoho, bylo by mozné ziskat objektivni pohled na véc.

Spolecnost se jiz diive snazila o shromazdéni pracovnikl na tymova setkani, ale setkala
se s neochotou ze strany zaméstnancil.
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9.45 Motivaéni tabule

Dulezitym problémem, ktery byl v ramci vyzkumu nalezen a je potieba jej fesit, je
nedostatecna motivovanost personalu. Pracovnici svou praci berou za néco, co provadét
musi a z ¢eho si snadno vytvofili rutinu. Hmotna odména v tuto chvili neni dostate¢nou

a pro zvyseni angazovanosti je potfeba jiného stimulu.

Refenim se miize stat zcela jednoducha motivaéni tabule se vzkazy od zékaznikd,
pozitivni ohlasy a jiné reakce na praci personalu, at’ uz ze strany externich subjektii, tak
z vnittku spole¢nosti. Motivacni nasténku by bylo mozné vyvésit bud’ u pracovniho stolu
v prostorach hlavni kuchyné, kde by ji vidéli pouze zaméstnanci, nebo v prostorech
chodby vedouci k vydejovému okénku, kde by byla na o¢ich i zaméstnanctim ostatnich

stiedisek.

Podnétem pro vznik tabule bylo zjisténi riistu angazovanosti pracovnikli po obdrZeni
pozitivnich recenzi od zakaznikii v ramci vyzkumu. Pracovnici se mnohem vice
ztotoznovali se spole¢nosti a plsobili spokojené€ji nez pied vzniklou situaci, které se

V ramci vyzkumu odehraly.

Ze zminovanych diivodl autorka prace navrhla projekt pro zvySovani vzajemné motivace
subjekti uvnitf firmy. Podstatou nasténky je vyvéSeni stimuld pro pracovniky v podobé
vzkazl od klientl, pisemnych pochval a piipadné i fotografii kolektivu. Na motivaéni
tabuli 1ze vyvésit prakticky cokoliv, naptiklad ptani k narozeninam pracovniktim, firemni

logo, jidelnicek a dalsi.

Opatieni je realizovatelné pro vSechna stfediska spolecné ve sdilenych prostorach, ¢i
jednotlivé. Z divodu propojenosti s hlavni kuchyni a umisténi kanceldfe vedouci
pracovnice je nejvhodnéjSim mistem pro umisténi chodba vedouci k hlavni kuchyni.
Zminované feSeni ma tedy za cil zvySeni tymového ducha a rist pocitu sounalezitosti se

spolecnosti, ¢imz se pfispiva k upevitovani kultury a hodnot zvolené organizace.
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9.4.6 ProSkolovani pracovniku

Nasledujici koncept se zamétuje predevsim na hlavni kuchare. Spolec¢nost se potyka a je
si védoma toho, ze hlavni kuchati nejsou vedoucimi typy. Maji problém s delegovanim
kolektivu, nejsou si pIné védomi rozsahu svych pracovnich povinnosti. Proto je navrhnuté
feSeni vztazené predevsim na proSkolovani hlavnich kuchaiti pro dany den a zvySovani
informovanosti ostatnich pracovnik. ReSeni umoZiiuje najimani externich $kolitelti na
zvySeni znalosti o delegacnich schopnostech hlavnich kuchait ¢i proSkolovani

prostiednictvim vedouci provozu.

Nevyhodou zde je neochota, vysoké vytizeni persondlu a vysoké naklady v ptipadé volby

externiho Skolitele. Z tohoto diivodu by toto feseni bylo tézko realizovatelné.

9.4.7 Vyhodnocovani vysledkii

Poslednim uvedenym piikladem je pravidelné vyhodnocovani vysledki pro porovnani
komunikovanych plani spolecnosti se skutecnosti. Jedna se o evaluaci cili za dané
obdobi, naptiklad tyden, mésic a tak dale, které se nasledné prodiskutuji v rdmci
kolektivniho setkani. Vystupem tohoto principu je stru¢né popsani uspécht ¢i nedostatkti

oproti planu a hledani feseni, ¢i nalezeni slabych stranek.

Vyhodnocovéani by mélo spolecnosti pomoci zlepSit vnitini marketingovou komunikaci
firmy a vést ke zlepSeni cileni komunika¢nich kandli a produktivity pracovnika.
Zminovana metoda mize byt podpotena dalsimi pro zlepSeni cilového stavu. Pro potieby
vyhodnocovani je dulezity prubézny sbér dat o skuteCnych a planovanych stavech,

operativnich cilech spole¢nosti, pfipadné jiné informace tykajici se kyzeného vysledku.

Jako pfiklad miZeme uvést eliminaci chybné vydanych ¢i zcela opomenutych obédi
Vv pribéhu mésice o 10 % oproti pfedchozimu obdobi. Vedouci provozu, ¢i v piipadé jeji
nepfitomnosti zastupujici nutri¢ni terapeutky, zaznamenaji denni vyskyty chyb a na konci
sledovaného obdobi je vyhodnoti. Nasledné dojde ke komunikaci vysledkii smérem

k pracovniktim spolecnosti a jejich rekapitulaci.
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9.5 Rozélenéni navrha

V nasledujici tabulce ¢. 10, uvedené na nésledujici strance, doslo k rozclenéni
jednotlivych feseni dle jejich ndkladl a naro¢nosti realizace. K rozdéleni doslo na zakladé
zaverecné schiizky, kdy byly vypracované navrhy predany fediteli spolecnosti. Nasledné
doslo k zatazeni dle aktualnich priorit spole¢nosti ART Gastro a ohodnoceni naro¢nosti
realizace a vyse ndkladl oproti stanovenému rozpoctu. V soucasné chvili spole¢nost

uptfednostnuje pfedevsim feSeni s nizkou mirou naroc¢nosti realizace.
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Tab. ¢. 10 Rozélenéni navrhu dle priorit spole¢nosti

L . Nérocnost Nékladova
ReSeni Priorita . o
realizace narocnost
¢. 1 | Vyvéseni firemniho motta Nizka Stredni Vysoka
¢. 2 | Sestaveni postupu pro kontroly Stiredni Stiredni Nizka
¢. 3 | Barevné aspekty dress codu Vysoka Nizka Stredni
¢. 4| Pravidelna teambuildingové posezeni| Nizka Vysokéa Vysoka
¢. 5 | Motivacni tabule Vysoka Nizka Nizka
¢. 6 | Proskolovéni pracovnikt Stfedni Vysoka Stfedni
¢. 7| Vyhodnocovani vysledk Stredni Vysoka Nizka

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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9.6 Rozdéleni navrhu podle naro¢nosti

Pro lepsi ptehled o ndkladové a realizacni naro¢nosti byla vytvorena tabulka ¢. 11, ve
které je mozné pozorovat porovnani cenové a realizacni nakladovosti jednotlivych feseni.
Nejdrazsi variantu pro spolecnost piedstavuji feSeni €. 6 a 4, kdy se hodnoty protina;ji
V horni ¢asti matice. Diivodem je vysoka ¢asova narocnost, ktera se projevuje i ve vyssich
nakladech, prevazné pak na mzdy pracovniki. Po finan¢ni strance dopadla nejlépe feSeni

¢. 5,2 a7, kterd nevyzaduji nijak vysoké investice na zavedeni.

Pti vybéru nejvhodnéjsi varianty feSeni, které probehlo na posledni schiizce s feditelem
spole¢nosti, byla zohlediiovana pfedev§im jednoduchost a aplikovatelnost. Nakladové
rozpéti pro spolecnost neptedstavovalo velkou piekazku, ale bylo preferovano stfedni ¢i
nizs§i zatizeni. Z tohoto diivodu doslo k volbé feseni €. 5 a €. 3, ktera se vyznacuji nizkou

naroc¢nosti zavadéni a v piijatelné cenové relaci.

Tab. ¢. 11 Piehled nakladu a nakladu na realizaci

Vysoka 1 4
Z
=
S Stfedni 3 6
3
=
N
>
o
s
S
o=
~ Nizka 5 2 7
Nizka Stiredni Vysoka

Narocénost realizace

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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9.7 Zvolené navrhy

Spolecnost si pro ucely zlepSeni interniho marketingu vybrala feseni ¢. 3 a €. 5. V ramci
posledni konzultace, ktera se uskute¢nila po ukonéeni 5. pozorovani, doslo k predani
zjisténych informaci fediteli spolecnosti ART Gastro, snimz byly nasledné
prodiskutované navrhy na zlepSeni. Na zaklad¢ zjisténych poznatkid a jejich feSeni se
teditel spolecnosti rozhodl pro piijeti barevnych aspektd dress codu a motivacni tabule

pro zlepseni vztahli na pracovisti.

Pro ucely vypracovani rozpoctu byly stanoveny maximalni nadklady na 5 000 K¢ na kazdé
feSeni s moznosti prekroc¢eni rozpoctu maximalné o 1 000 K¢. Obdobim pro zavadéni je
termin 28. 3. 2019 — 10. 6. 2019, pocinaje datem konzultace ndvrhii a vybéru
nejpfijatelnéjsi varianty.

9.7.1 Rozpocet jednotlivych FeSeni

Pro potieby vypracovani rozpoctu bylo vyuzito internetovych stranek, poskytujicich
pozadované produkty v ptedem specifikovanych provedenich. Pro tcely feseni €. 3 byl

sestaven nasledujici rozpocet v tabulce ¢. 12.

Tab. €. 12 Rozpocet ieSeni ¢. 3

Ozvlastnéni dress codu

Produkt Provedeni Cena v K¢/ks [ Pocet ks [ Cena celkem v K¢ vé. DPH
Modra 1,57 100 157
Zelena 1,57 100 157
Barevna zastéra _
Zluta 1,57 100 157
Rizova 1,57 100 157
Latkova ¢epice | RGzné motivy 198 23 5148
Suma naklada 5776

Zdroj: Vlastni zpracovani dle 2P Servis s.r.0., 2019

V tomto pifipadé bylo nutné zakoupit 23 kust latkovych cEepic, pficemzZ se jedna o
zakoupeni 2 kust pro kazdého pracovnika hlavni kuchyné a poté jedna pro kazdou
pracovnici kuchyn€k pro ucely vypomocnych praci v hlavni kuchyni. Hodnota jedné

ochranné pokryvky hlavy se v priméru pohybuje okolo 198 K¢ na kus.

Co se tyCe barevnych zastér, vyuzivanych ve vSech stfediscich spolecnosti, dojde

k zakoupeni 400 ks jednorazovych zastér, které se rozdeli mezi jednotliva stiediska. Cena
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za jednu barevnou zastéru je v soucasné chvili 1,57 K¢. Pro stanoveni cen bylo vyuzito
webovych stranek spolecnosti 2P Servis s.r.o., kterd se zamétuje na vyrobu profesnich
odévu a dalSich komodit pro oblast zdravotnictvi, socidlni péce, potravinaiskych provozi

a gastronomie [1].

V tabulce ¢. 12 mtizeme vidét predbézny vypocet nakladii na zavedeni barevnych aspektt
dress codu. Castka se stale pohybuje ve spole¢nosti stanoveném nékladovém rozmezi

mezi 5 000 K¢ az 6 000 K¢.

Nasledujici tabulka ¢. 13 znazoriiuje zavedeni feSeni €. 5 a nabizi variantu dvou feseni.

Tab. ¢. 13 Rozpocet ieSeni €. 5

Motivaéni tabule 1,5x 1 m

Produkt Provedeni Cena v K¢&/ks | Podet ks | Cena celkem v K& vé. DPH

Korek 1732,72 1 1732,72
Tabule

Latka — modra 1 821,90 1 1821,90
Spendliky Klasické/barevné 0,27 100 27
Instalace - - 1 500

Latka 2348,90
Suma nakladu

Korek 2259,72

Zdroj: Vlastni zpracovani dleB2B Partner s.r.o0., Jansen Display, 2019
V uvedené tabulce nalezneme latkové a korkoveé provedeni tabule o velikosti 1,5 x 1 metr.

V tabulce €. 13 jsou zahrnuté 1 ndklady na instalaci tabule, pficemz v celkové sumée jsou
zapocitané u obou variant, tedy korkové [17] a modré latkové [6]. Instalace tabule bude
uskute¢néna ze sdilenych zdrojh spolupracujicich spolecnosti. Néklady na instalaci jsou
stanovené na zaklad¢ predanych informaci od vedouci pracovnice. V rozpoctu nejsou
zahrnuty vydaje na vyzdobu tabule, a to z divodu jejich existence. Vyzdoba bude
uskutecnéna ze soucasnych uloZenych pochval a dopisti od klientt, fotografii a pfani a

dal$ich adekvatnich.

9.7.2 Harmonogram zavadéni
Zavadéni vybranych feSeni bude probihat soucasné pro oba navrhy, a to v jiz dfive

uvedeném terminu od 28. 3. 2019. Pro ucely prace byl vytvofen zjednodusSeny
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harmonogram, v némz se nachazi nejpodstatnéjsi kroky zavadéni zmén ve spole¢nosti

ART Gastro.

Pfi sestavovani Casového harmonogramu byly zohlednény pozadavky spolecnosti na
nizkou cCasovou naroCnost. Nejvétsi Casovou ndrocnost pro zavadéni piedstavuje
pfedavani informaci o zménach pracovnikiim, které se uskutecni pied vybérem

dodavatele, a to z divodu moznosti volby motivu ¢epic pied jejich objednanim.
V tabulce €. 14 jsou blize specifikované Casové narocnosti jednotlivych tkon.

Tab. ¢. 14 Harmonogram zavadéni zmén ¢. Sa €. 3

Nazev ukonu Zacatek Konec Pocet dni

Konzultace vysledkl vyzkumu 28. 03. 2019 28. 03. 2019 1
Konzultace navrhi feSeni 28. 03. 2019 28. 03. 2019 1
Vybér feseni 29. 03. 2019 29. 03. 2019 1
Volba zodpovédné osoby 01. 04. 2019 05. 04. 2019 5
Sestaveni rozpoctu 05. 04. 2019 12.04. 2019 7
Ptedéani informaci o zavadénych

pméndch pracovnikim 12. 04. 2019 30. 04. 2019 18
Vybér dodavatele 30. 04. 2019 14. 05. 2019 14
Zadani objednavky 14. 05. 2019 14. 05. 2019 1
Doruceni objednavky a jeji platba 14. 05. 2019 28. 05. 2019 14
Pfipevnéni tabule 28. 05. 2019 28. 05. 2019 1
Predstaveni zmén pracovnikiim 29. 05. 2019 31. 05. 2019 3
Vyzdoba motivaéni tabule 31. 05. 2019 05. 06. 2019 6
Prerozdeleni zastér a Cepic 05. 06. 2019 07.06. 2019 3
Zahajeni vyuzivani zlepSeni 10. 06. 2019 10. 06. 2019 1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Z diivodu dovolené vedouci provozu doslo k posunuti harmonogramu zavadéni o deset

dni. Aktualizovany harmonogram je k nalezeni v tabulce €. 15.

55



Tab. ¢. 15 Aktualizovany harmonogram zavadéni zmén

Pocet

Nazev ukonu Zacatek Konec dni
Konzultace vysledki vyzkumu 28. 03. 2019 28. 03. 2019 1
Konzultace navrhi feSeni 28. 03. 2019 28. 03. 2019 1
Vybér feseni 29. 03. 2019 29. 03. 2019 1
Volba zodpovédné osoby 01.04.2019 05.04.2019 4
Sestaveni rozpoctu 05.04.2019 12.04.2019 7
Pfedani informaci o zavadénych
zménach pracovnikiim 12.04.2019 10.05.2019 22
Vybér dodavatele 10.05.2019 24.05.2019 14
Zadani objednavky 24.05.2019 24.05.2019 1
Doruceni objednavky a jeji platba 24.05.2019 07.06.2019 14
Pfipevnéni tabule 07.06.2019 07.06.2019 1
Predstaveni zmén pracovnikiim 07.06.2019 10.06.2019 3
Vvyzdoba motivacni tabule 10.06.2019 16.06.2019 6
Prerozdeleni zastér a Cepic 16.06.2019 19.06.2019 3
Zahajeni vyuzivani zlepSeni 20.06.2019 20.06.2019 1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

V pribéhu zavadéni se pocitd i s dalsimi oddalenimi, ktera mohou posunout datum
zahdjeni vyuzivani zlepSeni. V pfipadé¢ cCasovych nesrovnalosti je pro spole¢nost
nejzazSim terminem dokonceni zavadéni 31. 08. 2019. Datum bylo stanoveno na

zavérecné schlizce s vedenim spolecnosti.
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Zavér

Cilem této bakalatské prace bylo provést analyzu soucasnych internich marketingovych
aktivit spoleCnosti a sestavit navrhy pfipadnych feSeni. V ramci praktické casti doslo
K vyuziti dvou metod vyzkumu, které odkryly soucasny stav interniho marketingu
spole¢nosti a jeho nedostatky. Z divodu velikosti vybraného subjektu byla hranice mezi
internim marketingem a personalnim marketingem prakticky neexistujici. Bylo zjisténo,
ze interni marketing spolecnosti prostupuje veskerymi ¢innostmi od vyrobniho procesu

az po distribuci v podob¢ kazdodenni interni komunikace pracovniki a vedeni.

V pribéhu vyzkumu doslo k uskute¢néni nekolika pozorovani, kterd navazovala na
hloubkovy rozhovor s vedouci provozu a feditelem spoleénosti. Zjisténé poznatky byly

nasledné zpracovany a vyhodnoceny.

Vysledek vyzkumu a z n€j vyplyvajici doporuceni byly prezentovany tediteli zvoleného
podnikatelského subjektu. V soucasné dobé jsou vybrané z nich aplikovany v praxi,
konkrétné se jedna o zavedeni barevnych aspektii dress codu a vyvéSeni motivacni tabule.
Dalsim vystupem bakalaiské prace je soupis jednotlivych stiedisek s pfehledem
pracovnich aktivit na jednotlivych pracovnich pozicich, ktery byl vytvofen nad ramec

vyzkumu ve spolecnosti.
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Priloha A

Vystup z pozorovani

Vystup z pozorovini ve spolecnosti ART Gastro s.r.o.

v Ceské Kamenici
- ZaspoleCnost prevzala a zkontrolovala: Libule Véfiova, vedouci provozu
ART Gastro, l-"-“
Provazovn: S. kvétna 527
401 2 Cad:i Kunm

V Ceské Kamenici dne 15.4.2019 oo s e ren e



Pozorovani €. 1

Datum: 7. 12. 2018, zahéjeni 8:00
Usek: Hlavni kuchyné

Shrnuti pribéhu dne:

Pifi pozorovani zaméstnancti useku bylo zjistovano chovani v pribéhu smény a
spoluprace s nadtizenymi pracovniky. Bliz§i pozornost byla vénovana hlavné zpracovani

informaci a jejich pfedavani mezi zaméstnanci a vedenim.

Mezi zjiSténé body patiilo:

komunikovani tkonu mezi jednotlivci za Gcasti Castych nedorozuméni v rdmci
ptiprav a vydeji,

e preddvani informaci od vedeni o aktualizaci zmén o poctu distribuovanych jidel,
e chovani pracovnikli smény mezi sebou navzajem,

e chybné vydavani obédii a divody vzniku,

e velké mnozstvi pracovnich povinnosti,

spoluprace se ostatnimi Useky.

Komunikaci ukonu dochazelo k pfedavani Gdaji o tom, co je potieba udé¢lat. Na tento
fakt navazujici situaci byla Spatna delegace kol navzajem mezi sebou. Pracovnici si
pfed zahdjenim smény nerozdélili tkony pro dany den, z ¢eho pozdé¢ji vznikaly
komplikace v podobé zpozdéni s vyrobou snidani na oddéleni, nedostacujici mnozstvi

vyzvednutych surovin ze skladu a dale i chaos pti vydeji.

Pracovnici si pfedem nestanovili, kdo se postara o vydej obédd v pribehu vydejovych

hodin, z tohoto diivodu zékaznici ¢asto museli ¢ekat, nez si jich personal v§imne.
V priibéhu vydeje doslo ke Spatnému vydani obédu a né€kolika zménam v odbéru.

Predavani informaci od vedeni prob¢hlo trikrat osobné navstévou vedouci pracovnice
a dvakrat telefonicky. Jednalo se o informace o zméné v rozvozovém a vydejovém

dokumentu a odbérech na oddé€leni.



Problém s pfedavanou informaci nastal ve chvili, kdy nutri¢ni terapeutka bez védomi
vedouci provozu vyskrtla odbératele z rozvozové listiny, nikoliv viak vydejové!, na
zéklad¢ neaktualnich informaci. Pracovnici nésledné zpracovali pouze informaci
V rozvozové listin€, nikoliv s piivodni informaci od vedouci provozu. Na zakladé tohoto

kroku nebyl odbérateli dorucen obéd.

K népraveé doslo v co nejkratsi dobé po telefonické stiznosti od klienta vedouci provozu.
Hlavni kuchafi, zodpovédné osoby za rozvoz, museli nasledné jidlo dorucit ihned po
zjisténi faktu.

Po zminovaném incidentu byl personal hlavni kuchyné velice netaktni mezi sebou

navzajem.

Vziajemné chovani pracovnikii mezi sebou bylo doprovazeno netaktnimi vyrazy a
obvinénimi — pfedavanim viny.

Dalsimi divody Spatného vydeje obéda byly nevhodné umisténé listky pro vyde;j, ¢i
vydej jiného hlavniho chodu z divodu Spatného zapsani do vydejové tabulky. U
vydejovych listki se tykalo o neumisténi na tabulku, kterou maji pracovnici u vydejovych
lista.

Moznou zjisténou pti¢innou chyb vzniklych pfi distribuci a vyrob¢ je velké mnoZstvi
pracovnich povinnesti. Na hlavni kuchate a ¢asto 1 vedouci provozu je kladen narok na
vykon ¢innosti, které mnohdy nemohou uskutecnit. V ptipadé€ hlavnich kuchati se jedna
1 0 delegaci pracovniki hlavni kuchyné a dohlizeni na spravnost. Tuto povinnost mnohdy

zastupuje praveé vedouci provozu nad rdmec své pracovni napln¢.

Poslednim zminénym bodem je spoluprace s ostatnimi stiedisky. V priabéhu pracovni
smény doslo k piesunu pracovnic useki kuchynék, ktery dany den mély na starosti ranni

sménu, do hlavni kuchyné.

Pracovnice nésledné piesly k drobnym pracovnim tkonim, které si domluvily se
zamestnanci v hlavni kuchyné. Specifictéji se pro zkoumané datum jednalo o myti nadobi

a ptipravu surovin na nasledujici den.

! Informace a zmény o vydejich obédt se zapisuji do dvou dokumentil. V jednom se nalézaji veskefi
odbératelé, dalsi zaznamenava odbératele pro rozvoz. Vydejova tabulka se nachazi v ptredni ¢asti kuchyné
u vydejového okna a pracovnich pultd, pficemz druha lezi na druhém konci u vychodu k rozvozovym
voziim, kde dochazi k piendavani jidel do kastrilkl a nasledné ptesunu do rozvozovych vozidel.



S poslednim usekem, kantynou, pfisli pracovnici do kontaktu pii zhotovovani sladkého

peciva, které bylo nasledné v kantyn¢ distribuovano.



Pozorovani ¢. 2

Usek: Kantyna, kuchyiiky
Datum: 14. 12. 2018
Shrnuti pribéhu dne:

V ramci druhého pozorovani doslo k zaznamendvani vnimani informaci o aktualnim déni

V ramci smény, spolupraci s ostatnimi stiedisky a jejich sjednocenost.
Mezi zjisténé body patfilo:

e Neochota personalu s vypomahéanim v ostatnich stiediscich,

e neznalost zakaznikd,

e zvySeni motivovanosti,

e nesjednocenost s ostatnimi stiedisky spole¢nosti.

Neochota personalu byla velice znatelnd pii zadostech o vypomoc ve stiedisku hlavni
kuchyné, prevazné pak u persondlu kuchyndk. Zadost zprostiedkovavala vedouci
provozu z divodu podstavu pracovnikti v hlavni kuchyni a nedodrzovani fadnych

termint pro vyrobu a distribuci jidel.

Pomocné sily jednotlivych kuchynék nebyly ochotné ptesunout se do jiné strediska,
ackoliv se jednalo o soucast naplné jejich prace. Na zéklad¢ rozkazu od vedouci

pracovnice vSak pozadované tkony vyplnily.

Co se tyCe neznalosti zakazniku, ta se v ramci druhého pozorovani dotkla hlavné
pracovnic kuchynék. Jednalo se o chyby v syst¢émech vydavani, kdy doslo
k opakovanému opomenuti vydani specifickych potravin stalym pacientim. Ten jev se

Vv prib&hu pozorovaného obdobi odehral né¢kolikrat, zpravidla u stejnych pacientt.

O korekei chyb se nasledné staraly nutri¢ni terapeutky ve spolupraci s vedouci provozu

na zaklad¢ stiznosti od personalu nemocnice ¢i pacienttl.

Poslednim zjisttnym bodem byla nesjednocenost s ostatnimi stfedisky, ktera se
projevovala nesjednocenym dress codem, odloucenosti pracovist a nejednotnym

kolektivem.

Mezi pracovnicemi Usekll kuchynék a kantyny nedochazelo k Casté interakci, ani
spoleénému sdileni informaci. Diky nesjednocenosti jednotlivych tsekti dochazelo

k nepfesnosti vnimani pozadovanych ukont (pfevazné pak ve spojeni s hlavni kuchyni a



kuchynikami), pfipadné nulovému kontaktu, ktery se tykal pracovnic stiediska kantyny a
kuchyné€k na profesni tirovni. Pracovnice se setkavaly pouze pii nakupovani obc¢erstveni

v pritbéhu ob&dové pauzy &i pii vyzvedavani objednavek?.

Dale se nejednotnost odrazela i na kolektivu, kdy pracovnice kuchynék taktéz nemély
pottebu vytvaret jednotny a spolupracujici tym, coz se odrdzelo na vykonu prace a
motivovanosti. V pribéhu pozorovani doslo k zaznamenani nespokojenosti pracovnikl
pozorovany stiedisek se mzdovym ohodnocenim, kdy si pracovnice stézovaly na svou

mzdu a bonusovy program.

Dale doslo k zaznamenani nespokojenosti s pracovnim kolektivem a jeho fungovanim,
a to pfi vzniklych potyCkach mezi pracovnicemi, jejichz vznik méla za nésledek

upozornéni na chybné ¢i opomenuté vydeje od vedouci provozu a nutric¢nich terapeutek.

K velkému naristu motivovanosti pracovnikii doSlo pii obdrzeni pisemného
podékovani od dlouhodobého odbératele. Tento nehmotny stimul mél na pracovniky
pozitivni vliv po cely zbytek pozorovani, kdy nedochazelo k ¢astym konfrontacim a

pracovnici mezi sebou diskutovali pocity z podé€kovani a pochvaly.

2 Vyzvedavanim objednavek je mySleno piejimani pfipraveného zboZi pro jina stfediska. Mluvi se zde
tedy o ptejimce pro hlavni kuchyni, ktera dale distribuuje a pierozdéluje potiebné suroviny dale do
budovy nemocnice.



Pozorovani €. 3

Datum: 11. 1. 2019

Usek: Hlavni kuchyné, kantyna, kuchyiiky
Pribéh pozorovani:

Tteti pozorovani odhalilo podstatné problémy v rdmci mezilidskych vztahii a vnimani

spole¢nosti a jejich hodnot pracovniky.
Zjisténymi body pro tfeti pozorovani bylo:

e nevnimani firemnich hodnot,
e neztotoznovani se spolecnosti,

e nerespektovani vedouci provozu.

Nevnimanim firemnich hodnot spolecnosti se rozumi nesouznéni s hodnotami, kterymi
se spolecnost snazi fidit. Pracovnici si téchto hodnot nejsou védomi a nefidi se jimi,
ptipadné jednaji zcela v rozporu s nimi. Pfedevsim se pak jednalo o rozpory S Cestnosti a

tymovou orientaci.

Dale se pracovnici nijak neztotoZiovali se spolefnosti, coZ vyplynou znezdjmu o
poskytované informace zprostiedkované tfeditelem spolecnosti ART Gastro s.r.o., ¢i
novinami, které byly v danou chvili k dispozici a informovaly o aktualnim chodu

spolupracujicich spolecnosti véetné ART Gastra s.r.0.

Zajem pracovnikl o pfipadna shromazdéni, navrhnutd v prib¢hu pozorovani za ucelem

zvyseni povédomi o soucasné situaci, ¢i planem na dal§i mésic, byl nulovy.
Poslednim zji$ténim pro dané pozorovani bylo nerespektovani vedouci pracovnice.

Pti predavani informaci o aktudlnich stavech odbératelii a chybnych vydejich doslo ke
konfrontaci mezi vedouci provozu a hlavnim kuchatem. Vznikld situace byla

doprovézena 1 netaktnimi vyjadifenymi a urdzkami vedouci provozu.

Na zaklad¢ vzniklé situace nedoslo k uskute¢néni dalSich pozadovanych ukont tykajicich
se piipravy surovin a potravin a Uklidu prostor a situace se dale feSila rozhovorem
Vv kancelafri vedouci provozu, kde doslo k feSeni vzniklé situace mezi vedouci provozu a

hlavnim kuchafem.



Soucasti domluvy bylo napraveni vzniklych chyb pii vydejich a dokonceni dal$ich ukond,
které byly od pracovnikli diive pozadovany.

Jednim z dvodi, pro¢ dana situace vznikla a pracovnici reagovali neadekvatné, byly

dlouhodobé vztahy, které nebyly zaloZené na nadfizeném a podfizeném postaveni®.

3Vedouci provozu v minulosti pracovala na pozici vedouciho kuchafe a pomocné kucharky.



Pozorovani ¢. 4

Datum: 15. 2. 2019

Usek: Hlavni kuchyné, kantyna, kuchyiiky
Pribéh pozorovani:

Pti ¢tvrtém pozorovani doslo k zaznamenani zmén oproti pfedchozim Setienim. Jednalo

S€ 0.

e Joajalitu pracovnikd,
e problémy pii vydeji stavajicim a podstatnym zakaznikm,

e problémy s naborem novych pracovnikd.

V prvni ¢asti pozorovani bylo zjiSténo, Ze soucasny stav zaméstnanci spoleénosti
prochazi zménami v usecich hlavni kuchyné a kuchynky. Ve stfedisku hlavni kuchyné
byla podiana vypovéd dlouhodobé pracovnice. Divodem pro vypovéd byla

nespokojenost v kolektivu, ale pfedevsim pak potfeba zmény.

Co se tyce pracovnik stfedisek kuchynék, doslo k pfesunu mezi jednotlivymi patry a tim
padem i1 pozménéni soucasného slozeni kolektivu. Tento krok provedla spole¢nost na
zaklad¢ Zadosti nékterych pracovnic a setkala se s dvéma typy reakci. Prvni bylo
vyjadieni spokojenosti a zlepSeni spoluprace a druhou byla nespokojenost s novym

stavem.

DalSim bodem byly problémy s vydeji stavajicim ziakaznikim. Vzniklou situaci byl
problém pfi distribuci v hlavni kuchyni, kdy se externi a internim odbé&ratelé dostavuji
k vydejovému okénku. Zakaznikem v pfipadé pozorovani byl feditel spolecnosti,
kterému pracovnici odmitli vydat ob&d bez odbérového listku na zaklad¢ jeho Zadosti.

Dtvodem bylo nezaznamenani vydeje v potfebnych dokumentech.
Odbératel nejprve zazadal o kontrolu spravnosti udajti, pfi¢emz ujistil pracovniky, Ze
objednéavku uskutecnil i1 zaplatil. Ani nasledné nedoslo k vydeji a bliZsi kontrole. Situace

se poté fesila i pomoci vedouci provozu, ktera provedla revizi potfebnych tabulek.

Byla zjisténa chyba ze strany pracovnikl pfi manipulaci s dokumenty, jelikoz k vydeji

vyuZzivali vydejovy arch pro neaktudlni obdobi.



Pracovnici kuchyné se nasledné¢ za svou chybu omluvili a feditel spolecnosti ji dale nijak
netesil, pouze zazddal o zménu postoje v pripadé budouciho opakovani a kladl diiraz na

spravnou manipulaci s dokumenty.
Za chovani pracovnikt pievzala zodpoveédnost vedouci provozu.

Poslednim bodem zjisténym v prabéhu ctvrtého pozorovéani byl problém s niborem
novych pracovniki. Z diivodu ukoncéeni pracovniho poméru a tim padem podstavu
pracovnikii. Nabor byl zahdjen den po podéani vypovédi pracovnici, tedy zhruba dva tydny

pied zacatkem pozorovani.

Vedouci pracovnice, ktera se mimo jiné stard i o nabor novych zaméstnanctl, se
podotykala s nedostatkem zajemct o praci. Z tohoto divodu ¢asto dochazi k naboru
pracovnikil na zdkladé znamosti ¢i doporuceni. VEtsi problém pro spolecnost predstavuje

nalezeni dostate¢n¢ vySkolenych uchazect o pozici hlavniho kuchate.



Pozorovani €. 5
Datum: 15. 3. 2019
Usek: Hlavni kuchyné, kantyna, kuchyiiky
Pribéh pozorovani:
V ramci posledniho pozorovani doslo k dal§im zménam ve struktute firmy, pfevazné pak
odchodu pracovnic ze strediska kantyny.
Mezi podstatné zjisténé body patého pozorovani patfi:
e problém s udrzenim pracovnikii,

e opakujici se problémy pfi predavani informaci,

e Spatna komunikace v kolektivu.

Novym zjisténim v ramci patého pozorovani bylo vypovézeni smluv dalSimi
pracovniky. Tentokrat se jednalo o ob& pracovnice stiediska kantyny, které podaly
vypoveéd spole¢né. Diivodem bylo nedostatecné mzdové ohodnoceni a potieba zmény.

Pro vedouci provozu vznikla povinnost nalézt ndhrady za stavajici pracovnice.
Navzdory vniklému problému, nalezeni novych zaméstnanct pro stfedisko probihalo
snadné&ji nez pro hlavni kuchyni ¢i kuchyiky, jelikoz v nedavné dob¢ byly do spole¢nosti
zaslany Zivotopisy a Zadosti na pozice prodavacek.

V pribéhu pozorovani doSlo k zaznamenani opakujicich se jevil, predevSim pak
problému pfi predavani informaci a jejich dalsi Sifeni v kolektivu.

Bylo zjisténo opakujici se chybny vzor pii Sifeni potfebnych udaji, kterym bylo zapsani
zmén vedouci provozu a jejich vymazani nutriéni terapeutkou, pifipadn€¢ opacné.

Informace byly nasledné v kolektivu Spatné vyloZeny a Sifeny.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019



Priloha B

Rozvozova listina

Zdroj: ART Gastro s.r.o., 2019



Priloha C

Vydejova listina v mist¢ vykonu

Zdroj: ART Gastro, 2019



Priloha D

Rozpisy smén
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Zdroj: ART Gastro s.r.o., 2019



Priloha E

Jidelnicek pro interni odbératele

Zdroj: ART Gastro s.r.o., 2019



Priloha F

Jidelnicek pro externi odbératele

bramborovy knedlik
zelenina, brambory

Zdroj: ART Gastro s.r.o., 2019



Priloha G

Budova nemocnice nasledné péce

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019



Priloha H

Logo nemocnice nésledné péce

NEMOCNICE
NASLEDNE PECE
VIiA:s

CESKA KAMENICE, 5.KVETNA 527

ZAKAZ KOURENi |
V CELEM AREALU ! |

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019



Priloha CH

Chodba k vydejovému oknu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019



Priloha |

Jidelna

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019



Priloha J

Kuchyné¢ - vchod

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019



Priloha K

Kuchyné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019



Priloha L

Darkové poukézky v ramci benefi¢niho programu
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LEKARNA Ceska Kamenice, 5. kvétn
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019



Priloha M

Prostor s dokumenty v hlavni kuchyni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019



Abstrakt

RALISOVA, A., Interni marketing ve vybraném podniku sluzeb. Bakalai'ska prace. Plzeti:
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Cilem bakalaiské préace je shrnuti poznatkii z prostfedi interniho marketingu spole¢nosti
ART Gastro s.r.o., zhodnoceni soucasnych komunikacnich kanali vybrané spolecnosti
a navrzeni jejich feSeni. V teoretické Casti jsou popsana teoreticka vychodiska z oblasti

interniho marketingu.



Abstract

RALISOVA, A. Internal marketing in the selected service company. Bachelor thesis.
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The aim of the bachelor thesis is to summarize the findings of the internal marketing
environment of the company ART Gastro Ltd., to evaluate the current communication
channels of the selected company and to propose their solutions. The theoretical part

describes the theoretical background of internal marketing.



