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�ízení kvality služeb 

------------------------------------------------------------------ 

Service Quality 

 

Souhrn 

 

Diplomová práce na téma „�ízení kvality služeb“ se zam��uje na hodnocení 

a zvyšování kvality poskytovaných služeb v oboru gastronomie. Konkrétn� se jedná o dv� 

restaurace, které jsou sou�ástí jedné hotelové sít� v této práci nazvané jako XY. Zkoumaná 

spole�nost vlastní a provozuje t�i hotely, z nichž jeden je v Praze a dva v turisticky 

oblíbeném jiho�eském m�st�. 

Hlavním cílem diplomové práce je zhodnotit úrove� kvality gastronomických 

služeb zmín�ných restaurací na základ� vlastního výzkumu a následn� navrhnout vhodná 

doporu�ení pro zvýšení kvality t�chto služeb. 

Teoretická �ást vymezuje pojmy související s tématem marketing služeb, �ízení, 

hodnocení a zvyšování kvality služeb a s výzkumnou metodou Mystery Shopping. 

Ve vlastní �ásti práce je aplikována teorie na vybraný podnik. Zabývá se realizací 

výzkumu, který probíhá v první fázi sb�rem dat vlastním pozorováním. Na základ� tohoto 

pozorování jsou stanovena hodnotící kritéria, jejichž d�ležitost zjiš�uje dotazníkové šet�ení 

a sou�asn� jsou za�azena do formulá��, kterými se �ídí mystery shoppe�i. Hlavní využitou 

výzkumnou metodou je Mystery Shopping, ostatní techniky jsou spíše dopl�kové. 

Data z provedeného výzkumu jsou zpracována, analyzována a na základ� výstup� 

jsou popsané stávající postupy a navržena doporu�ení pro zkvalitn�ní poskytovaných 

služeb v restauracích hotelové sít�, jež je p�edm�tem šet�ení. 

 

Klí �ová slova: Služba, marketing služeb, kvalita služeb, Mystery Shopping, mystery 

shopper, hodnocení kvality, hodnotící kritéria, restaurace 
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Summary 

The Diploma thesis "Service Quality" is focused on both evaluating and improving 

the quality of services in the field of gastronomy. More specifically it focuses on two 

restaurants, both of which are part of a hotel chain (in the text called as XY). The company 

owns and operates three hotels in total. One of them is situated in Prague and the two 

others are in an attractive, touristic town in South Bohemia. 

The main aim of this thesis is to evaluate the level of quality of catering services 

in the aforementioned restaurants. This will be achieved through research that will, in turn, 

form the basis for a series of appropriate recommendations proposed in order to enhance 

the quality of these services. 

The theoretical part defines and describes basic terms related to services marketing 

and management, evaluation and improving of services quality. Its main part is focused 

on the research method of Mystery Shopping. 

Findings learned in the theoretical section are applied on selected company in the 

practical section of the thesis. It deals with the implementation of the research that takes 

place in the first phase of data collection by own observations. Based on these observations 

evaluation criteria has been established, the importance of which has been determined 

by a questionnaire survey. The importance of evaluation criteria is also added into forms 

for mystery shoppers. The main research method used is Mystery Shopping, other 

techniques are rather supplementary to this. 

Research data are processed and analyzed and on the basis of findings are described 

existing procedures and also proposed recommendations for improving provided services 

in the restaurant of the hotel chain, which is the main objective of the survey. 

 

Keywords: service, services marketing, service quality, Mystery Shopping, mystery 

shopper, quality assessment, evaluation criteria, restaurant 
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1 Úvod 

Tato diplomová práce je v�nována tématu, které je v sou�asnosti velmi aktuální, 

a setkáváme se s ním všude kolem sebe. Jedná se o kvalitu služeb, její �ízení a zejména 

zvyšování. Služby jsou rychle rostoucí oblastí, ve které je stále v�tší konkurence. Sektor 

služeb je zajímavý i pro za�ínající podnikatele zejména z d�vodu relativn� nízkých 

vstupních náklad� i menších administrativních p�ekážek pro vstup na trh ve srovnání 

s jinými odv�tvími ekonomiky. 

Od situace na trhu služeb se odvíjí stále rostoucí o�ekávání a nároky spot�ebitel�. 

Pokud chce podnikatel v tomto vysoce konkuren�ním prost�edí usp�t, a také se zde udržet, 

musí neustále pracovat na zvyšování kvality svých služeb. Dnes je pro podnikatele velmi 

d�ležité nabídnout spot�ebitel�m n�co navíc. Klienti o�ekávají vysokou kvalitu zboží, 

služeb a zákaznické pé�e za co nejnižší cenu. V dob� internetu si potenciální zákazník 

snadno zjistí své nákupní možnosti. S výb�rem prodejce zboží a poskytovatele služeb 

souvisí také vyhledávání recenzí. Pozitivní, �i negativní ohlasy pomohou váhajícímu 

kupujícímu s rozhodnutím, u koho nakoupit. Sta�í jeden nespokojený zákazník, který 

napíše sv�j názor na internet a jméno spole�nosti je o�ern�no. Je všeobecn� známým 

faktem, že se lidé �ídí spíše podle negativních reakcí. Také ale platí, že pokud je zákazník 

spokojen, vrací se a �asto prodejce dále doporu�í. 

Kvalita služeb je tedy výraznou konkuren�ní výhodou. Se správnou marketingovou 

strategií, v kombinaci s kvalitn� �ízenými službami, m�že podnik dosáhnout zisku 

i s vyššími cenami. Cílem poctivého podnikatele není krátkodobé dosažení zisku, ale 

vytvo�ení dobrého jména a s tím souvisejících stálých zákazník�, kte�í jsou zdrojem 

dlouhodobé prosperity spole�nosti. 

V této práci je výzkum kvality služeb specializován na obor gastronomie. Tato 

oblast je v�tšin� lidem blízká už z d�vodu širokého využívání restaura�ních provoz�. 

Pozornost je zam��ena na zjišt�ní úrovn� a následné zvýšení kvality služeb poskytovaných 

restauracemi jedné �eské hotelové sít�. Hlavní využitou metodou �ízení kvality je Mystery 

Shopping, tedy fiktivní nákup. Podstatou metody je, že spole�nost vyšle do svého, ale 

n�kdy také do konkuren�ního podniku, vyškolené fiktivní zákazníky, kte�í musí být pro 

zam�stnance nerozeznatelní od t�ch b�žných. Mystery shoppe�i p�itom zkoumají kvalitu 

poskytovaných služeb a poskytují manažer�m zp�tnou vazbu ze zákaznického pohledu. 



 
 

 
 

 15 

Vedení spole�nosti tak dostává do rukou informace o tom, na co je d�ležité se zam��it, aby 

byli jejich zákazníci spokojen�jší a rádi se vraceli. 

Na základ� informací získaných z provedeného marketingového výzkumu 

a vytvo�ených návrh� pro zlepšení kvality služeb m�že zkoumaná spole�nost zvýšit kvalitu 

svých služeb. 
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2 Cíl práce a metodika 

2.1 Cíl práce 

Hlavním cílem diplomové práce je zhodnotit úrove� kvality gastronomických 

služeb vybraného subjektu na základ� vlastního výzkumu a následn� navrhnout vhodná 

doporu�ení pro zvýšení kvality t�chto služeb. Zkoumanými subjekty této diplomové práce 

jsou dv� hotelové restaurace spole�nosti, která provozuje jeden hotel v Praze a dva hotely 

v jižních �echách, z nichž jeden je v dob� vzniku práce uzav�en kv�li rekonstrukci. 

Díl�í cíle práce jsou: 

1. formulace teoretických východisek souvisejících s �ízením kvality služeb a Mystery 

Shoppingem; 

2. ur�ení podstatných kritérií a oblasti zkoumání poskytovaných služeb vlastním 

pozorováním; 

3. stanovení vah d�ležitosti jednotlivých hodnotících kritérií; 

4. identifikovat problematické oblasti poskytované služby; 

5. vytvo�ení návrh� zlepšujících opat�ení. 

Cílem celého procesu by pro spole�nost m�lo být zvýšení spokojenosti zákazník�, 

protože spokojení zákazníci a kvalitní služby jsou klí�em k dlouhodob� úsp�šnému 

podnikání. 

2.2 Metodika 

Tato diplomová práce se skládá ze dvou základních �ástí, kterými jsou teoretická 

východiska a praktická �ást. 

Metody využité v praktické �ásti lze rozd�lit na pozorování, vlastní dotazník 

a Mystery Shopping. Kvantitativní metoda dotazníkového šet�ení je použita pro dopln�ní 

kvalitativního mystery shoppingového šet�ení z d�vodu zajišt�ní objektivn�jších výsledk�. 

Zkrácený popis metodiky této práce se dá shrnout následovn�. Nejprve bylo 

z d�vodu hlubšího poznání procesu poskytování zkoumané služby provedeno vlastní 

pozorování fungování konkrétních restaura�ních provoz�. Na základ� tohoto pozorování 

a studia odborné literatury byl sestaven formulá� pro Mystery Shopping, a poté vytvo�en 

dotazník za ú�elem ur�ení d�ležitosti jednotlivých hodnotících kritérií, která byla 
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stanovena na základ� pozorování. Následoval výb�r mystery shopper�, sestavení scéná�� 

Mystery Shoppingu a vysv�tlení formulá�� a postupu t�mto výzkumník�m. Po vlastním 

provedení výzkumu byly hodnotící archy vyhodnoceny pomocí váženého pr�m�ru bod� 

a vah ur�ených díky dotazník�m. Na záv�r práce byly vyvozeny a sepsány návrhy 

zlepšujících opat�ení. 

1. Formulace teoretických východisek souvisejících s �ízením kvality služeb, 

Mystery Shoppingem, hotelnictvím a gastronomií 

Pro spln�ní prvního díl�ího cíle práce bylo po�áte�ní použitou metodou zhodnocení 

prostudované odborné literatury. Teoretická východiska, související s danou 

problematikou, byla �erpána z odborných ve�ejn� dostupných �eských i zahrani�ních 

publikací a internetových �lánk� z ov��ených zdroj�. Poté následovala vymezení a syntéza 

získaných sekundárních dat. Jedná se zejména o charakteristiku pojm� jako služby, 

marketing služeb, kvalita služeb (p�edevším v gastronomické oblasti) a výzkumná metoda 

Mystery Shopping. Tato teoretická východiska napomáhají lepšímu porozum�ní 

sou�asného poznání problematiky, kterou se zabývá další �ást práce. 

2. P�edstavení vybrané spole�nosti 

Úvodní kapitola vlastní práce obsahuje p�edstavení zkoumané spole�nosti. 

Z d�vodu zachování anonymity hotelové sít�, ve které výzkum restaurací prob�hl, je 

v textu použit pouze název XY, a taktéž charakteristika není p�íliš detailní. 

3. Vlastní pozorování restaura�ních provoz� 

Prvním zp�sobem, kterým se ov��ovala kvalita poskytovaných služeb ve vybrané 

spole�nosti, je vlastní pozorování provozu ve dvou vybraných restauracích. Pozorovaná 

byla p�irozená situace, p�i�emž bylo toto pozorování z�ejmé, nestrukturované, p�ímé 

a osobní. 

Sledován byl b�žný provoz restaurant� v dob� ob�d� a ve�e�í. Jelikož byl výzkum 

provád�n autorkou osobn� jakožto zam�stnancem spole�nosti, byla známa n�kolika 

zam�stnanc�m, a proto mohlo být toto pozorování �áste�n� zkreslené. Jelikož ale 

probíhalo pozorování nestrukturovan� a v pr�b�hu n�kolika dní, obsáhlo i p�es svou 

z�ejmost podstatné body, které je pot�eba ohodnotit p�i následném Mystery Shoppingu. 
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Úkol byl, z d�vodu úplného po�átku výzkumu, pouze sledovat pr�b�h ob�da 

�i ve�e�e v restauraci, obsluhu, okolí, pokrmy a nápoje a stanovit podstatné body, které 

se podílí na kvalit� poskytované služby. Na základ� tohoto pozorování bylo formulováno 

40 nejd�ležit�jších kritérií, která pokrývají celý pr�b�h návšt�vy restaurace od p�íchodu 

až po odchod, �ímž se splnil druhý cíl práce. Tato kritéria se následn� zakomponovala 

do Mystery Shoppingového formulá�e, který se dá pln� využít pro ob� restaurace. 

4. Dotazníkové šet�ení 

Cílem dotazníkového šet�ení bylo ur�ení vah d�ležitosti hodnotících kritérií 

stanovených podle osobního pozorování. Respondenti pouze udávali váhu jednotlivých 

kritérií na škále 1 až 5 (1 – nejmén� d�ležité kritérium, 5 – nejvíce d�ležité) za ú�elem 

stanovení vah d�ležitosti kontrolovaných bod�. Dopln�ny byly otázky identifikující 

dotazovaného jako pohlaví, v�k, vzd�lání, p�íjem, bydlišt�, frekvence návšt�v 

restaura�ních za�ízení a výše útraty, kterou je ochotný ve 4 a 5hv�zdi�kové restauraci 

u�init. Otázky v dotazníku mají tedy uzav�ený charakter z d�vodu jeho rychlého vypln�ní, 

v�tšího procenta návratnosti a spolehliv�jšího kvantitativního vyhodnocení. Jen jedna 

otázka byla otev�ená a nechala prostor pro podn�ty na záv�r. Po zhodnocení všech otázek 

byl vytvo�en vzor dotazníku, který byl rozdán p�átel�m autorky, a to za ú�elem zjišt�ní, 

zda jsou všechny otázky jasné a srozumitelné. Následn� došlo ke zm�n� zn�ní ur�itých 

otázek. 

Ke sb�ru dat byl využit elektronický dotazník z d�vodu jeho velice nízkých 

náklad�, šet�í �as dotazujícího i respondent�, jeho provedení je rychlé a není pot�eba 

osobního kontaktu s dotazovanými, �ímž má širší možnost uplatn�ní. Elektronická verze 

byla také vybrána z toho d�vodu, že v�tšina host� hotelových restaurací internet aktivn� 

využívá, a� už kv�li �tení recenzí, vytvá�ení rezervací, nebo pro jejich b�žnou �innost. 

Negativem elektronického i písemného dotazování je jeho nízká návratnost. 

Jako nástroj pro vytvo�ení záv�re�né formy a distribuci elektronického dotazníku 

byl zvolen portál Survio. Vypl�ování probíhalo v období od 26. února 2017 do 9. b�ezna 

2017, tedy v pr�b�hu dvanácti dn�. Za tuto dobu bylo sesbíráno 150 kompletních 

odpov�dí, a po dosažení této hranice byl dotazník uzav�en, nebo� výb�rový soubor 

reprezentuje pr��ez potenciálními �eskými hosty. V souboru jsou obsaženi muži i ženy, 

ve v�kové kategorii od 18 až do d�chodu, ze všech kraj� �eské republiky, n�kte�í 
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vypl�ovali ale také ze zahrani�í, se základním vzd�láním až po vysokoškolské, s p�íjmy od 

n�kolika tisíc do více než 50 000 K� za m�síc. 

Nízkou návratnost dotazník� potvrdil i tento výzkum. Celková úsp�šnost vypln�ní 

dotazníku byla pouze 27 %. Nízké procento kompletního vypln�ní m�že být p�ipsáno délce 

dotazníku, s jeho 49 otázkami se �adí k t�m delším. Jelikož ale bylo pot�eba zahrnout všech 

40 hodnotících kritérií a sou�asn� definovat respondenta, nebylo možné dotazník zkrátit. 

Jak již bylo zmín�no, tento soubor ale pokryl všechny kategorie respondent�, a proto 

negativum typu dotazníku oproti jeho pozitiv�m nehrálo velkou roli. 

Po vyhodnocení dotazník� byly vypo�teny váhy jednotlivých kritérií hodnocených 

p�i pr�zkumu v restauracích pomocí váženého pr�m�ru. 

5. Mystery Shopping 

K vlastnímu kvalitativnímu výzkumu byla využita metoda marketingového 

výzkumu kvality služeb zvaná Mystery Shopping. Tato metoda je založena na fiktivním 

nákupu, který má odhalit mimo jiné zp�sob chování obsluhy k zákazník�m. Mezi výhody 

kvalitativního výzkumu se �adí možnost hlubší analýzy poskytnuté služby, nevýhodou 

ovšem je subjektivnost hodnocení. 

Na základ� získaných informací ze studia odborné literatury byly vytvo�eny 

formulá�e pro výzkum. V návaznosti na vlastní pozorování byly rozd�leny do 4 kategorií 

(prost�edí restaurace, obsluha zákazník�, jídlo a toalety), které obsahují 40 hlavních kritérií 

s možností bodového hodnocení na škále od 1 do 5 (1 – nejhorší, 5 – nejlepší stupe�), 

a také prostor pro poznámky a vlastní post�ehy. 

Vytvo�ené formulá�e byly p�edstaveny 4 zám�rn� vybraným mystery shopper�m. 

Tito shoppe�i reprezentují hosty, kte�í dle pozorování restaurace navšt�vují nej�ast�ji. 

Jedná se o muže a ženy ve v�ku 31 až 49 let �eské národnosti. Dva Mystery Shoppingy 

byly uskute�n�ny v angli�tin� kv�li reprezentaci �astých zahrani�ních návšt�v. Dva 

z t�chto výzkumník� byli lidé, pracující v oboru gastronomie a dva mimo obor. 

P�edpokládá se rozdíl v pohledu na poskytovanou službu. Podle výsledk� výzkumu 

se usoudí, zda je do budoucna lepší pracovat s mystery shoppery z oboru, mimo obor, nebo 

s jejich kombinací. 

Ve výzkumu je možná jistá míra statistického zkreslení z d�vodu nízkého po�tu 

mystery shopper�. Tento po�et byl ovšem stanoven vzhledem k �asové i finan�ní 
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náro�nosti techniky. Výzkum je �asov� náro�ný pro zadavatele i mystery shoppery 

z d�vodu nutných sch�zek, kde jsou výzkumník�m vysv�tleny formulá�e, scéná�e i etické 

zásady Mystery Shoppingu, které jsou k nahlédnutí v p�íloze �íslo 8.1, dále pak z d�vodu 

dojížd�ní každého mystery shoppera do obou restaurací, z nichž jedna je v Praze a druhá 

v jižních �echách. S tímto souvisí také nákladnost této metody. Kv�li snížení zkreslení 

výsledk� je kvalitativní výzkum Mystery Shopping kombinován s kvantitativním 

dotazníkovým šet�ením. 

Scéná� Mystery Shoppingu byl upraven každému na míru, základní kostra ale 

vypadala takto: 

� p�íchod do restaurace mezi 18:00 – 19:00; 

� zkontrolování �istoty exteriéru i interiéru; 

� navázání o�ního kontaktu s obsluhou; 

� nechat se uvést ke stolu; 

� zkontrolovat upravenost, �istotu a uniformu se jmenovkou personálu, je nutno 

si zapamatovat jméno obsluhujícího; 

� po p�edání menu d�kladn� prostudovat nabídku i vzhled jídelního lístku; 

� nechat si doporu�it od obsluhy pokrm a nápoj; 

� po jídle vy�kat na dotaz kávy �i dezertu; 

� b�hem své návšt�vy zkontrolovat toalety; 

� po dokon�ení veškeré kontroly poprosit o zaplacení a vy�kat, zda obsluha p�edá 

ú�tenku, pokud ne, vyžádat si ji. 

Mystery shoppe�i následn� navštívili dle scéná�� ob� restaurace v uvedené dob�, 

kv�li vysoké frekvenci návšt�vník� a zkoumání kvality služeb ve ve�erních hodinách. 

Formulá�e byly vypln�ny do �ty�iceti minut od opušt�ní provozovny, aby bylo zajišt�no 

zanesení �erstvého prožitku. Všechny tyto ve�e�e prob�hly v pr�b�hu jednoho m�síce.  

6. Zhodnocení a porovnání výsledk� provedeného výzkumu 

Po p�evzetí všech vypln�ných hodnotících arch� Mystery Shoppingu, dotazník�, 

a z nich získaných dat, byly vyhodnoceny výsledky za pomoci váženého pr�m�ru bod� 

a vah. Následn� byly získané informace zobrazeny v tabulkách a grafech. Díky vypln�ným 

formulá��m bylo možné stanovit problematické oblasti poskytované služby, na které je 

pot�eba se zam��it p�i návrzích pro zkoumanou hotelovou sí�. Vzhledem k interním 
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informacím o podniku a vlastnímu pozorování se p�edpokládá, že pražská restaurace bude 

mít celkov� lepší výsledek než jiho�eská. 

Vedle metod Mystery Shopping a dotazování byla v praktické �ásti použita také 

komparace. Ta se aplikovala p�i porovnání výsledk� jednotlivých prodejen a �ty� Mystery 

Shopping�. 

7. Vytvo�ení návrh� zlepšujících opat�ení 

Na základ� získaných výstup� provedeného šet�ení, interních materiál� a výzkum� 

spole�nosti, které byly v rámci zam�stnání a pro ú�ely této práci autorce poskytnuty, byly 

vyvozeny a sepsány návrhy zlepšujících opat�ení. Tato opat�ení by mohla vést k eliminaci 

nedostatk�, což znamená zvýšení kvality služeb. 
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3 Teoretická východiska 

Tato kapitola se opírá o vlastní studium literatury, odborných �lánk� a dalších 

relevantních zdroj�. 

3.1 Marketing 

„Marketing je p�íliš d�ležitý, než aby byl ponechán pouze na marketingovém 

odd�lení.“ (David Packard) 

Definice marketingu podle p�edstavenstva Americké marketingové asociace 

(AMA, 2013) zní: Marketing je aktivita, soubor institucí a proces� pro vytvá�ení, 

komunikování a dodávání a vým�nu nabídek, které mají hodnotu pro zákazníky, klienty, 

partnery a celou spole�nost. 

Již v roce 1985 vydala AMA1 definici marketingu ve zn�ní: Proces plánování 

a realizování koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce myšlenek, zboží a služeb 

s cílem vytvá�et takové sm�ny, které uspokojí cíle jednotlivce i organizací. Na tuto 

myšlenku navazují definice ostatních odborník�. Philip Kotler popsal v roce 1991 

marketing jako spole�enský a �ídící proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají to, 

co pot�ebují a požadují prost�ednictvím tvorby nabídky a sm�ny hodnotných výrobk� 

s ostatními. 

Dle Miroslavy Vaštíkové (2008) je cílem každého podniku vytvo�it produkt, který 

lidé cht�jí, a za takových podmínek, aby si získal a udržel zákazníky. Musí ale brát ohledy 

také na efektivní uspokojení vlastních pot�eb. Pokud získaných zákazník� není dostate�né 

množství, nemá smysl se na ten ur�itý segment zam��it, nebo� si v�tšina firem klade za cíl 

dosáhnout zisku, návratnosti svých investic a produktivity vložených zdroj�. Pokud jim 

ur�itá skupina zákazník� není schopna p�inést požadovaný zisk, z�stávají jejich pot�eby 

neuspokojeny. Organizace si tedy musí stanovit cíle a naplánovat strategie k jejich 

dosažení. 

                                                 
1 AMA – American marketing association 
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3.2 Služba a její specifika 

Definice pojmu „služba“ je v literatu�e jednozna�ná – v r�zných výkladech se moc 

neliší. AMA definovala služby jako aktivity, benefity a uspokojení, které jsou nabízeny 

k prodeji nebo provází prodej zboží (MSG, ©2016). 

Audrey Gilmore (2003) uvedl, že služby jsou všude kolem nás – jako spot�ebitelé 

je používáme každý den. R�st v ekonomice služeb je všeobecn� uznávaný 

a stále více p�ispívá k hospodá�skému rozvoji mnoha region�. I když sektor služeb tvo�í 

v�tšinu z nového po�tu pracovních míst ve vysp�lých zemích, p�evaha sektoru služeb není 

omezena na vysoce rozvinuté zem�. Mnoho služeb, jako jsou ty v odv�tví cestovního 

ruchu, p�ispívají velmi siln� k rozvoji ekonomiky. 

Kotler (2007, s. 710) definoval službu jako „jakoukoliv aktivitu nebo výhodu, 

kterou m�že jedna strana nabídnout druhé. Je v zásad� nehmotná a nep�ináší vlastnictví. 

Její produkce m�že, ale nemusí být spojena s hmotným produktem.“ N�kdy je službu 

dokonce obtížné rozpoznat, protože je úzce spojena se zbožím, nap�íklad kombinace 

diagnózy a p�edpis léku (BusinessDictionary, ©2016). 

Firma si buduje dobrou pov�st díky svým v�asným dodávkám, lepšímu 

a rychlejšímu v�nování se zákaznickým dotaz�m a stejn� tak vy�izování stížností. 

Z d�vodu rostoucí poptávky ze strany zákazník� je ale také nutné stále rozši�ovat výb�r 

a rozsah �erpání služeb. Poskytování kvalitních služeb je dnes totiž základem pro ziskovost 

firem. (Kotler, 2007; BusinessDictionary, ©2016). 

Organizace by se tedy m�la již od po�átku plánování nové služby zam��it na její 

vysokou kvalitu. D�ležitý je p�i tomto procesu �asový harmonogram a také ur�ení 

zodpov�dných osob za inovaci. Hazdra et al. (2013) popisuje v knize Skv�lé služby ideální 

proces návrhu nové služby v t�chto �ty�ech krocích: 

1. cíl – firma si musí být jistá, že jde správným sm�rem: že je služba sou�ástí firemní 

strategie, je dostate�n� podložená nezbytnost jejího vývoje, a že má pro toto 

vyvíjení i pozorování p�ipravené zdroje; 

2. zákazníci – je pot�eba získat co nejvíce informací o zákaznících, pro které je služba 

ur�ena; 

3. cesta službou – dalším d�ležitým krokem je podívat se na službu jako na proces, 

tedy navrhnout pr�chod novou službou a ideáln� si ho vyzkoušet na prototypu; 
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4. spušt�ní na trh – jelikož i služba musí dosp�t, po dokon�ení a uvedení na trh je 

nutno d�kladn� sledovat její výkon a další rozvoj. 

3.2.1 Vlastnosti služeb 

„Služby mají �ty�i unikátní charakteristiky, které je odlišují od statk�. Služby jsou 

nehmotné, neodd�litelné, heterogenní a podléhající rychlé zkáze.“ (Lamb, Hair, McDaniel, 

2009, s. 160) 

Nehmotnost 

Peter Mudie a Angela Cottam (2010) píší ve své knize, že služby oby�ejn� 

nem�žeme vid�t, ochutnat, cítit nebo slyšet p�ed jejich koupí. Potenciální zákazník službu 

nem�že vnímat p�ed (a n�kdy ani b�hem a po) doru�ením služby. Rushton a Carson 

se ptali n�kolika organizací nabízejících služby, jak chápou rozdíl mezi marketingem zboží 

a služeb. V�tšina respondent� poukázala na nehmotnost jejich produkt� s komentá�em 

jako: 

„Nem�li jsme našim zákazník�m co ukázat, jako t�eba plechovku fazolí v rajské 

omá�ce.“ (Mudie, Cottam, 2010, s. 5) 

„Je mnohem složit�jší snažit se vysv�tlit, co zákazníci za své peníze dostanou.“ 

(Mudie, Cottam, 2010, s. 5) 

Neodd�litelnost služeb 

Zboží je vyprodukováno, prodáno a poté konzumováno. Naproti tomu, služby jsou 

�asto prodány, produkovány a konzumovány ve stejném okamžiku. Jinými slovy, jejich 

produkce a konzumace jsou neodd�litelné aktivity. Tato neodd�litelnost znamená, 

že konzumenti musí být p�ítomni v pr�b�hu produkce služby, jako jsou st�íhání vlas� nebo 

operace. Jsou tedy skute�n� zahrnuti do produkce služby, kterou kupují. Tento typ zapojení 

konzumenta je v prodeji zboží spíše výjime�ný. Služby také nejsou odd�litelné 

od poskytovatele služeb. Tudíž kvalita služeb, které firmy nabízí, závisí na kvalit� jejích 

zam�stnanc� (Lamb, Hair, McDaniel, 2009). 

Heterogenita 

Vzhledem k povaze služeb, každá nabízená služba je jedine�ná a nem�že 

být p�esn� zopakovaná ani samotným poskytovatelem služby. Zatímco produkty mohou 
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být masov� vyráb�né a musí být homogenní, totéž neplatí u služeb. Nap�íklad všechny 

hamburgery ur�ité chuti u McDonald´s jsou tém�� totožné. Nicmén� neplatí to o služb� 

poskytnuté stejným personálem sou�asn� dv�ma zákazník�m (MSG, ©2016). 

Proto m�že být pro zákazníky obtížné ohodnotit kvalitu a pro zam�stnavatele 

kvalitu m��it a kontrolovat. M�že to být provedeno, ale je to složit�jší než m��ení 

a kontrola kvality produktu (Gilmore, 2003). 

Vaštíková (2008, s. 19) k p�edchozím definicím heterogenity dodává následující: 

„Variabilita výstup� proces� poskytování služeb, tj. jejich výsledného efektu, zvyšuje 

význam vytvá�ení postavení služby ve vztahu ke konkurenci a má vliv také na zd�raz�ování 

jména organizace a zna�ky.“ 

Zni�itelnost služby 

Služby nemohou být uskladn�ny pro pozd�jší prodej nebo použití. Hotelový pokoj 

nesmí z�stat neobsazený, sedadla v letadle neprodána, a místa na vysoké škole nenapln�na. 

Pokud bude poptávka p�evyšovat nabídku, nem�že být zcela uspokojena, jako 

ve zpracovatelském pr�myslu tím, že se zboží prodá ze skladu. Stejn� tak, pokud kapacita 

daleko p�evyšuje poptávku, výnosy a/nebo hodnota této služby je ztracena (Mudie, Cottam, 

2010). 

3.3 Marketing služeb 

“Ruston a Carson (1985) uvád�jí, že základní rozdíl mezi marketingem zboží 

a služeb spo�ívá v tom, že zboží se vyrábí, kdežto služby se provád�jí.” (Vaštíková, 2008, 

s. 16) 

Jak již bylo �e�eno, služby jsou ze své podstaty nehmotné, jsou konzumovány 

sou�asn� v okamžiku jejich výroby, nemohou být skladovány, uloženy nebo prodány poté, 

co byly použity a nabídky služeb jsou jedine�né a nelze je p�esn� opakovat ani od stejného 

poskytovatele. 

Marketing služeb je relativn� nový fenomén v oblasti marketingu. Získal význam 

jako obor teprve ke konci 20. století. Zárove� je velmi obtížný vzhledem k nehmotnosti 

služeb, nicmén� je pro spole�nost d�ležité se mu v�novat. Je podstatné 

se v�novat mimo jiné následujícím bod�m: 
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� klí�ová odlišnost – kv�li rostoucí homogenit� nabízených produkt� se stávají 

související poskytované služby klí�ovým odlišením v mysli spot�ebitel�, proto 

mohou obchodníci využít nabídky služeb, aby se odlišili od konkurence 

a p�ilákali spot�ebitele; 

� d�ležitost vztah� – vztahy jsou u marketingu služeb klí�ovým faktorem, 

vzhledem k nehmotné povaze produktu závisí velká �ást nákupního rozhodování 

na d�v��e v prodejce; z toho d�vodu je t�eba naslouchat pot�ebám zákazníka 

a naplnit je prost�ednictvím p�íslušné nabídky služeb a budovat dlouhodobý 

vztah, který by vedl k opakování prodeje a k pozitivní ústní reklam�; 

� udržení zákazník� – kv�li dnešní vysoké konkurenci, kde více poskytovatel� 

soupe�í o omezený fond zákazník�, je udržení zákazník� ješt� d�ležit�jší 

než získávání nových (MSG, ©2016). 

3.3.1 Marketingový mix služeb 

Marketingový mix p�edstavuje soubor nástroj�, s jejichž pomocí marketingový 

manažer utvá�í vlastnosti služeb, které nabízí zákazník�m. Jednotlivé komponenty tohoto 

mixu mohou být kombinovány v r�zné intenzit� i v r�zném po�adí. Správným výb�rem 

prvk� marketingového mixu a jejich kombinací m�že firma zajistit soulad mezi nabídkou 

služeb a požadavky trhu na jejich kvalitu. Prvky slouží stejnému cíli, a to uspokojit pot�eby 

zákazník� a p�inést organizaci zisk (Payne, 1996; Vaštíková, 2008). 

 �ty�i hlavní prvky marketingového mixu jsou sdruženy do konceptu 4P - výrobek 

(Product), cena (Price), distribuce (Place) a marketingová komunikace (Promotion). Další 

obm�ny marketingového mixu zahrnují také páté P - lidské zdroje (Personnel). V p�ípad� 

služeb se jedná o model 7P, kde jsou navíc p�idány materiální prost�edí (Physical 

evidence) a procesy. (Process) (Kozel, Myná�ová, Svobodová, 2011). Zjišt�ní, 

že základní model 4P není pro marketing služeb dostate�ný, zmínil Payne již v roce 1996. 

Slavík (2014) základní koncept 4P popisuje následovn�: 

� produkt – zboží �i služba, kterou zákazník nakupuje; 

� cena - za kterou je produkt prodáván a nakupován; 

� místo – trh, na který je produkt dodáván, a cesty, kterými se tam dostává; 

� propagace – zp�sob, jak dát v�d�t cílovému trhu o produktu a jeho dodavateli. 

Níže jsou popsány další 3P, které rozši�ují marketingový mix služeb. 
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Lidé 

Lidé jsou ur�ujícím faktorem p�i procesu dodání služby, protože služba 

je neodd�litelná od osoby, která ji poskytla. Tudíž je restaurace známá stejn� tak pro své 

jídlo jako pro servis, který její zam�stnanci poskytují. V d�sledku toho se dnes školení 

zam�stnanc� v oblasti zákaznických služeb stalo hlavní prioritou v mnoha organizacích 

(MSG, ©2016). 

Kate�ina Ryglová et al. (2011) nezam��uje tento prvek jen na zam�stnance, ale také 

na zákazníky. Píše, že lidé prodávají zase lidem, a proto jsou jedním z hlavních faktor� 

ovliv�ujících kvalitu poskytovaných služeb. Úsp�ch tedy závisí na vhodném výb�ru lidí 

nejen na stran� zam�stnanc� (obzvlášt� t�ch v první linii, kte�í jsou v p�ímém kontaktu se 

zákazníkem), ale i na vhodném výb�ru zákazník�. Nevhodný zákazník m�že vyvolat 

konflikty s jinými skupinami a tím odradit mnoho jiných klient�, protože klienti jsou p�i 

spot�eb� produktu �asto spolu, ovliv�ují se a musí se vzájemn� p�izp�sobovat (nap�. 

v letadle, restauraci apod.). 

Materiální prost�edí 

Jak píše Vaštíková (2008), nehmotná povaha služeb znamená, že zákazník 

nedokáže pln� posoudit službu d�íve, než ji spot�ebuje, což zvyšuje riziko p�i jejím nákupu. 

Vzhledem k této nehmotné povaze služeb se v�tšina jejich poskytovatel� snaží 

za�lenit ur�ité fyzické prvky do své nabídky k posílení dojmu zákazník�. V restauracích 

investují do interiérového designu a dekorací k nabídce hmatatelného a jedine�ného 

zážitku pro své hosty (MSG, ©2016). 

Procesy 

Proces poskytování služeb je velmi d�ležitý, protože zajiš�uje, že je zákazník�m 

dodáván stejný standard služeb opakovan� (MSG, ©2016). Marketé�i musí úzce 

spolupracovat s provozním manažerem na návrhu procesu práce se zákazníkem. Tento 

proces je totiž nejvíce efektivní jak nákladov�, tak i v uspokojování zákaznických pot�eb 

(Prezi, 24. 6. 2014). „Proto je nutno provád�t analýzy proces� poskytování služby, vytvá�et 

jejich schémata, klasifikovat je a postupn� (zejména u složitých proces�) zjednodušovat 

jednotlivé kroky, ze kterých se procesy skládají.“ (Vaštíková, 2008, s. 23) 
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3.4 Hodnocení kvality služeb 

„Víte, že cesta zákazník� k vám za�íná dávno p�ed tím, než se s vašimi službami 

v�bec setkají? Za�íná v jejich hlavách. Každý z vašich zákazník� se totiž musí nejd�íve 

vypo�ádat se dv�ma faktory, které jsou se službami bezprost�edn� spojeny – s nejistotou 

a o�ekáváním.“ (Adam Hazdra et al., 2013, s. 38) 

3.4.1 Kvalita a její význam 

Americká spole�nost pro kvalitu (American Society for Quality) definuje kvalitu 

jako schopnost produktu uspokojovat zjevné nebo skryté zákazníkovy pot�eby. Definice 

jsou založeny na tvrzení, že kvalita za�íná u pot�eb zákazníka a kon�í jejich uspokojením. 

Základním cílem celého sou�asného úsilí o absolutní kvalitu je úplné uspokojení pot�eb 

a p�ání zákazníka. 

Valarie A. Zeithaml a Mary Jo Bitner (2000) píší, že v kone�ném d�sledku soudí 

zákazníci kvalitu služeb podle poskytnutého technického výsledku a sou�asn� vnímáním 

toho, jak jim byl tento výsledek dodán. 

Existují dv� základní složky kvality, a to technická a funk�ní. 

Technická kvalita služeb 

Tato kvalita se vztahuje k t�m prvk�m služby, které lze alespo� p�ibližn� zm��it. 

V podstat� se jedná o výsledek služby. M�že to být stav opraveného automobilu, �istota 

od�vu po využití �istírny nebo vzhled ú�esu od kade�níka. A�koli se hodnocení této kvality 

m�že jevit jako snazší, i zde mohou její úrove� objektivn� posoudit �asto pouze odborníci, 

nebo se m�že posuzovat až po uplynutí ur�itého �asového období (Grönroos, 1984, cit. 

podle Vaštíková, 2008). 

Funk�ní kvalita služeb 

Zde se jedná o to, jakým zp�sobem je služba poskytnuta. Vnímání funk�ní kvality 

je subjektivn�jší, nebo� je ovlivn�no mimo jiné prost�edím, chováním zam�stnanc� 

organizace i délkou �ekací doby. Navíc je zp�sob vnímání kvality té samé služby odlišný 

nejen u každého zákazníka, ale i u jednoho zákazníka v jiné dob� (Grönroos, 1984, cit. 

podle Vaštíková, 2008). 

Na image firmy se podílí ob� složky kvality. Pokud chce firma hodnotit kvalitu 

svých poskytovaných služeb, musí nejprve zjistit, jakou kvalitu jejich zákazníci o�ekávají. 
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Toho nejlépe docílí za pomoci dotazníkového šet�ení. Navíc jsou tyto p�edstavy zna�n� 

subjektivní. Hodnocení kvality se pak m�že lišit podle toho, zda je se službou primárn� 

spojeno o�ekávání spíše vyšší �i nižší kvality (Grönroos, 1984, cit. podle Vaštíková, 2008). 

3.4.2 Koncepce managementu jakosti 

„Komplexní metody nejsou jen o papírování, jak si n�kdo m�že myslet.“ 

(ManagementMania, 2016) 

Koncepce �ízení kvality ve firmách mohou být založeny na normách 

a standardech (mezinárodních, národních �i podnikových), nebo na koncepci TQM2. 

P�ístupy se také liší u organizací poskytujících služby a u t�ch, které jsou zam��ené pouze 

na výrobky. Všechny komplexní metody a standardy �ízení kvality pomáhají organizacím 

nastavit celkový systém �ízení tak, aby se zabránilo negativním jev�m (nekvalit�, chybám, 

rizik�m, náklad�m), které se projeví ve výstupech jejich práce (ManagementMania, 2016). 

Koncepce managementu jakosti na bázi norem ISO3 mají univerzální charakter. 

Nezávisí na povaze proces�, ani služeb, a jsou použitelné pro všechny podniky bez ohledu 

na jejich velikost. Dokud se firma nerozhodne získat certifikát podle t�chto norem, nejsou 

pro ni závazné, pouze doporu�ující. Získaný certifikát normy ISO 9001, lze využít jako 

marketingový nástroj pro budování d�v�ry u zákazník�, a také jako nástroj zvyšující 

konkurenceschopnost firmy (Gabryšová 2006, cit. podle Vaštíková, 2008). 

N�které spole�nosti si tvo�í vlastní systémy jakosti, využívají tedy koncepci 

managementu jakosti na bázi podnikových standard�. Požadavky na tyto systémy jsou 

zapracovány do norem vnitropodnikových p�edpis�, ty jsou platné nejen pro tyto podniky, 

ale i pro jejich dodavatele. Obvykle bývají tyto požadavky na jakost ješt� náro�n�jší než 

požadavky definované normami ISO �ady 9001 (Gabryšová 2006, cit. podle Vaštíková, 

2008). 

Koncepce totálního managementu jakosti, zvaná TQM , je otev�eným systémem, 

který vst�ebává vše pozitivní, co m�že podnik pro sv�j rozvoj využít. Cílem TQM 

je zabezpe�ování dlouhodobé ekonomické prosperity podniku díky kvalit�, �ímž 

p�ekra�uje rámec �ízení kvality a stává se metodou strategického �ízení a manažerskou 

                                                 
2 TQM – Total Quality Management 
3 ISO - Mezinárodní organizace pro normalizaci - International Organization for Standartization 
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filozofií pro veškeré konání organizace. Existuje celá �ada r�zných forem vysv�tlení TQM, 

spole�né rysy lze ale vy�íst z písmen jeho zkratky: 

� Total – úplné zapojení všech v organizaci; 

� Quality – pojetí princip� kvality v celé firm�; 

� Management – principy se prolínají všemi úrovn�mi �ízení i všemi 

manažerskými funkcemi (Gabryšová 2006, cit. podle Vaštíková, 2008, 

ManagementMania, 2014). 

3.4.3 M��ení a �ízení kvality služeb 

„ �ízení kvality je p�edevším snaha o neustálé zlepšování, jehož výsledkem jsou 

efektivn�jší procesy a ve svém d�sledku snížené náklady a zvýšená produktivita. Je to velmi 

široké téma zahrnující tém�� všechny firemní procesy.“ (ManagementMania, 2016) 

Kvalita služby je podrobena testování p�i každém jejím provád�ní. Klienti sledují, 

zda obsluhu práce baví, jestli není naopak znud�ná, jestli se baví mezi sebou a zákazník 

není na prvním míst�. Také pokud personál nedokáže odpov�d�t na položené otázky, 

zákazníci si rozmyslí, zda p�íšt� nenavštíví spíše konkurenci (Kotler, 2007). 

Pro firmy je d�ležité nastavit standardy kvality poskytovaných služeb a zp�sob, 

jakým je bude v praxi m��it. 

Jak již bylo zmín�no v kapitole o významu kvality, je jednodušší monitorovat 

a m��it spíše její technickou složku (nap�. vybavenost hotelu, frekvence dopravního 

spojení, množství poskytnutých informací, kvalita ovzduší v destinaci). Na tuto oblast 

se proto nejprve �ízení kvality orientovalo. Dnes je hodnocení kvality v�tšinou založeno 

na definování r�zných základních prvk� p�i poskytování služby a jejich m��ení r�znými 

metodami. Využívá se kombinace kvalitativních pr�zkum� (nap�. subjektivní hodnocení 

kritických bod�) s kvantitativními technikami (Palatková, 2011). 

M. Vaštíková (2008) píše, že by m�lo komplexní šet�ení kvality služeb zahrnovat 

t�i hlediska: 

� hledisko zákazníka - jak zákazník vnímá funk�ní i technickou kvalitu služby; 

� hledisko marketingové koncepce organizace - nakolik je kvalita 

poskytovaných služeb v souladu s marketingovou strategií firmy; 
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� konkuren�ní hledisko - dotazováním se zákazník� m�že být zjišt�na 

spokojenost se službami ur�ité organizace, ale v p�ípad�, že konkurence nabídne 

vyšší úrove� služeb, je reálné nebezpe�í ztráty t�chto zákazník�. 

Jedna z nejvíce používaných metod m��ení kvality se nazývá SERVQUAL4. 

SERVQUAL 

„Mezera mezi tím, co zákazníci o�ekávají a tím, co zna�ky doopravdy poskytnou, 

se stále rozši�uje. N�které zna�ky zlepšují jisté aspekty zákaznických služeb, ale velmi málo 

jich je schopno p�ipojit kontaktní body nap�í� celou cestou zákazníka pro zajišt�ní 

bezproblémové zkušenosti. V roce 2017 se budou muset na tuto oblast firmy zam��it. Rok 

2017 bude rokem zákaznických zkušeností. Bude velice záležet na tom, jak dob�e to firmy 

ud�lají.“ (Jason Hemingway, Thunder Head, ©2016) 

A. Parasuraman5 a jeho tým popsal v 80. letech p�t mezer (gap) mezi tím, co zákazníci 

o�ekávají, a tím, co od firem dostávají: 

� mezera 1 – rozdíl mezi tím, co zákazník doopravdy o�ekává, a co si firma 

myslí, že zákazník o�ekává;  

� mezera 2 – rozdíl v pohledu managementu firmy na to, co zákazník dostává, 

a jak to vidí sám zákazník; 

� mezera 3 – rozdíl mezi tím, jak firma službu navrhla, a její realizací; 

� mezera 4 – nesoulad úrovn� poskytnutých služeb s reklamovanou; 

� mezera 5 – rozdíl mezi tím, co zákazníci o�ekávají, a tím, co firma poskytuje. 

Metoda SERVQUAL je postavena na základ� t�chto mezer. Metoda je zam��ena 

na m��ení kvality poskytnutých služeb pomocí 21 otázek z oblasti hmotného zajišt�ní 

služby, spolehlivosti, odpov�dného p�ístupu, jistoty a empatie. Tyto otázky zákazníci 

zodpovídají p�ed poskytnutím služby, aby se zachytilo o�ekávání, a také po n�m (Hazdra 

et al., 2013). 

Hazdra et al. zmínil p�t oblastí, Zeithaml a Bitner (2000) tyto oblasti nazývají 

dimenzemi a popisují je takto: 

� spolehlivost (Reliability) - schopnost poskytnout službu spolehliv� a p�esn�; 

                                                 
4 SERVQUAL – Service quality 
5 A. Parasuraman – profesor marketingu na univerzit� v Miami (Scholar Google, [b.r.]) 
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� odpov�dný p�ístup (Responsiveness) - ochota pomoci a rychlá obsluha; 

� jistota (Assurance) - znalosti a zdvo�ilost zam�stnanc� a jejich schopnost 

zajistit d�v�ru a spokojenost; 

� empatie (Empathy) - pé�e, individuální pozornost v�novaná zákazník�m; 

� hmotné zajišt�ní (Tangibles) - vzhled fyzického za�ízení, vybavení, personálu 

a písemných materiál�.  

Tyto dimenze reprezentují, jak si zákazníci informace o kvalit� služby v mysli 

uspo�ádají. Na základ� výzkumu byly tyto dimenze ur�eny jako vhodné pro bankovnictví, 

pojiš�ovnictví, opravy a údržbu spot�ebi��, automobil�, a dalších. Dimenze jsou také 

použitelné pro maloobchod a obchod, a mohou být stejn� tak vhodné pro i další služby. 

N�kdy zákazníci použijí všechny dimenze k ur�ení kvality služby, jindy ne. 

Výhodou SERVQUAL je všeobecné použití. Metoda se snaží pojmout oblast 

služeb co nejkomplexn�ji a získat co nejspolehliv�jší data (Servqual, © 2016). 

Obrázek 1: GAP Model 

 
Zdroj: http://www.servqual.estranky.cz/clanky/whatis.html 
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Technika kritických p �ípad� 

Dalším postupem pro zjiš�ování kvality služeb z pohledu zákazníka je Technika 

kritických p�ípad�, která slouží k ur�ení zdroje vzniku uspokojení, �i neuspokojení 

zákazník�. Tato technika je op�ena o shromaž	ování p�ímých rozhovor� se spot�ebiteli. 

Dialogy se týkají situací, jež si z nákupu, �i provedení služby zapamatovali zákazníci 

nejvíce. Následný postup zahrnuje analýzu t�chto klí�ových bod� 

a jejich klasifikaci. Na základ� vytvo�eného hodnocení provád�ných výzkum� jsou 

vy�len�ny nejvýznamn�jší faktory, které ovliv�ují vnímání kvality služeb pozitivním, 

�i negativním zp�sobem. Technika kritických p�ípad� se využívá obzvlášt� v první fázi 

zkoumání kvality. Její výsledky umož�ují efektivní �ízení organizace využitím vhodných 

nástroj� marketingového mixu (Vaštíková, 2008). 

Mystery Shopping 

Metoda je založena na výzkumu kvality poskytovaných služeb za pomoci 

nezávislých osob, které provád�jí její fingovaný nákup. Tyto pov��ené osoby sledují 

chování prodejc�, ov��ují jejich odbornost, vzhled i pr�b�h poskytování služby. Mimo tyto 

body hodnotí také prvky, jako jsou vzhled provozovny, �istota, dostupnost zboží 

a jiné. Mystery Shopping m�že sloužit také k ov��ení chování personálu v netypických 

situacích, jež jsou p�i šet�ení um�le vyvolány (Vaštíková, 2008). 

Mystery Shoppingu se bude v�novat níže samostatná kapitola �. 3.5. 

Benchmarking6 

Jedná se o techniku m��ení a analýzy, kterou spole�nost m�že využít p�i hledání 

nejlepších zkušeností v organizaci i mimo ni s cílem zlepšit svou výkonnost a kvalitu 

poskytovaných služeb. Aplikace benchmarkingu m�že být cestou trvalého zlepšování, 

kdy jsou porovnávány a analyzovány jednotlivé strategie, procesy, �i služby. Srovnávacím 

základem mohou být jak vrcholné sv�tové organizace v oboru, tak i místní konkurence. 

Toto porovnávání probíhá s cílem zjistit optimální využívané postupy, s nimiž se pak daná 

firma pom��uje a následn� je ty nejlepší uplatní. Úsp�šný benchmarking závisí na podpo�e 

vedení firmy, použité metodice a posouzení výsledného efektu s náklady na výzkum 

vynaloženými. 

                                                 
6 Benchmarking – porovnání s nejlepšími 
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Cyklus benchmarkingu charakterizuje následující postup: 

1. vybrat posuzované oblasti a služby; 

2. vypracovat profily t�chto služeb, navrhnout data a ukazatele vhodné ke zkoumání; 

3. provést sb�r a zpracování zvolených ukazatel� a dat; 

4. analyzovat sebraná data a z nich identifikovat nejlepší výkony a mezery; 

5. vybrat a definovat nejlepší praktické postupy; 

6. navrhnout strategie a ak�ní plány pro optimalizaci srovnávaných proces� a služeb 

v organizaci; 

7. provád�t celý postup opakovan�. (Vaštíková, 2008) 

3.4.4 Zvyšování kvality služeb 

„Služby v �esku stojí za pendrek, ale samo se to nezm�ní.“ (Hazdra et al., 2013, 

s. 12) 

Jak ukazuje sv�t kolem nás, firmy se na služby zam��ují �ím dál tím více. 

Vzhledem k tomu je velmi d�ležité, s ohledem na dnešní velkou konkurenci, nastavit 

a udržovat stabilní vysokou kvalitu poskytovaných služeb, nebo� to je jedno z hlavních 

kritérií zákazník� pro výb�r a zachování v�rnosti ur�ité zna�ce. 

Trvalý úsp�ch organizace zam��ující se na služby vyžaduje souvislý proces 

vylepšování již existujících základ�. Zlepšovací �innosti mohou mít rozsah od malých 

krok� zlepšování na pracovním míst� až po celou organizaci. Úpln� nejd�íve si organizace 

na úrovni strategického a projektového �ízení musí ujasnit, pro� chce lepší služby. Trvalé 

zlepšování by se m�lo stát sou�ástí kultury spole�nosti (Vaštíková, 2008). 

Aby mohla spole�nost zvyšovat kvalitu svých služeb, musí mít nastaven systém 

kontroly kvality, jak již bylo zmín�no. Kotler v roce 2007 uvedl t�i kroky, jež m�že firma 

poskytující služby podniknout, aby svou kontrolu kvality zlepšila: 

1. investovat do dobrých postup� výb�ru, p�ijímání a zau�ování správných 

zam�stnanc�; v ideálním p�ípad� by m�li pracovníci projevovat kompetentnost, 

pozornost a iniciativu, um�t �ešit problémy a dávat najevo dobrou v�li; 

2. standardizovat proces výkonu služby nap�í� celou spole�ností, �ehož se docílí 

p�ípravou plánu služeb, který ukazuje události a procesy ve vývojovém diagramu, 

s cílem rozpoznat místa potenciálního selhání; 
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3. monitorovat spokojenost zákazník�, využívat systémy p�ání a stížností, výzkumy 

a srovnávací nákupy; firmy také mohou vytvo�it zákaznické databáze 

s informacemi o nich a systémy umož�ující služby více customizovat7. 

 „Jak tedy d�lat skv�lé služby? Skv�lá služba je postavená na zdravém obchodním 

rozumu, hluboké znalosti lidského chování a kreativit� p�i �ešení pot�eb a problém�.“ 

(A. Hazdra et al., 2013, s. 80) 

3.4.5 Kvalita gastronomických služeb 

„Zájem vždy vzbudí restaurace, která nabídne n�co nového a zajímavého, ale hosty 

si dokáže udržet jen ta, která vždycky nabídne absolutn� 100% kvalitu. Je úpln� jedno, 

jestli je to tradi�ní �eská, italská �i francouzská kuchyn�. D�ležitá je kvalitní, vst�ícná 

obsluha, zajímavá atmosféra a perfektní kuchyn�.“  (Miroslav Kubec, prezident Asociace 

kucha�� a cukrá�� �R v �lánku pro web podnikatel.cz, 27. 4. 2016) 

Gastronomii je možné definovat dv�ma zp�soby. Poprvé jako „v�du a um�ní 

zabývající se jídlem a nápoji, jejich p�ípravou, stolováním, úpravou pokrm� a jejich 

podáváním, stravovacími zvyklostmi a zp�sobem konzumace pokrm� a nápoj�, poznatky 

o hodnot� a zp�sobech využití potravy, o správné výživ�.“ Podruhé jako „souhrn 

specifických znak� a zp�sob� p�ípravy jídel a nápoj� na území státu a regionu (ozna�uje 

se též jako kuchyn�).“ (Pásková, Zelenka, 2002, s. 101) 

Jelikož se ve stravovacích službách používá pouze �len�ní na restaurace a bary, 

závisí kvalita poskytovaných služeb, stejn� jako vybavení provozovny, pouze 

na podnikateli. P�i svém podnikání musí ale dbát na platné p�edpisy a zákony, a to zejména 

na hygienické normy, jejichž nedodržení by mohlo ohrozit zdraví i život host�. 

Kvalitu produktu stravování lze shrnout do �ty� základních složek: 

� pokrmy a nápoje - kvalitu ovliv�uje jakost surovin, správný technologický 

postup a p�esná míra �i váha produktu; 

� služby - rychlost a zdvo�ilost obsluhy, sortiment nabízených jídel a nápoj�, 

správné ú�tování pokrm� a nápoj�; 

� atmosféra - celkové vybavení a za�ízení provozovny, �istota prost�edí, ochota 

a zdvo�ilost personálu, úrove� pokrm� a klientela provozovny; 

                                                 
7 Customizace - úprava dle požadavk� zákazníka / uživatele (Slovník cizích slov ABZ, © 2005-2017) 
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� image - celkový dojem �i komplexní obraz zboží a služeb v o�ích zákazníka; 

host vždy vnímá stravovací službu jako celek a vytvá�í si tak celkový dojem 

o firm�; službu chápe jako kvalitní, pokud jsou všechny její sou�ásti v souladu 

s jeho o�ekáváním; provozovatel by tak m�l usilovat o vyváženost všech prvk� 

kvality a sou�asn� cílen� zjiš�ovat spokojenost zákazník� s její úrovní, 

a na základ� t�chto šet�ení korigovat svoji nabídku (Indrová, Petr� a Vaško, 

1996, s. 20). 

Jak je vid�t v �lánku z roku 2016 na webu Zpravodajství 24, platí tyto body 

o vnímání kvality nadále, jelikož v dnešní velké konkurenci, která �ítá zhruba padesát tisíc 

restaurací v �eské republice, jsou na podniky kladeny �ím dál p�ísn�jší požadavky. 

Zákazníci si pe�liv� vybírají, do kterého podniku p�ijdou, preferují kvalitu p�ed kvantitou 

a nezam��ují se pouze na kvalitu jídla, ale celého zážitku z návšt�vy restaurace. D�ležitá 

je nabídka pokrm� a nápoj�, stejn� jako kvalita surovin, cena, vzhled interiéru i pokrm�, 

kompetentnost a ochota obsluhy �i atmosféra v restauraci. Na prvním míst� ale i nadále 

z�stává zejména kvalita pokrm�.  

Tyto složky vnímané kvality jsou dnes rozší�eny také o akceptaci platby 

stravenkami, �i kartou nebo možnost bezplatného p�ipojení k WiFi. Konkurenceschopná 

nabídka by m�la být rozší�ena o možnost zdravého stravování, které je nyní velice v mód� 

a o nabídku alternativních pokrm� jako jsou bezlepkové �i vegetariánské potraviny. Tyto 

služby prozatím nejsou v �eské republice samoz�ejmostí. Hlavním zdrojem informací 

o kvalit� restaurace, kterou se chystá zákazník navštívit, je internet. Na specializovaných 

internetových serverech i mobilních aplikacích zam��ených na hodnocení restaura�ních 

provoz�, a� už odborníky nebo zákazníky, kte�í napíšou recenzi po návšt�v�, mohou lidé 

nalézt doporu�ené provozy s nejlepším hodnocením, nebo najít konkrétní restauraci, 

o kterou mají práv� zájem. Mezi tyto servery pat�í populární Maurer�v výb�r 

Grand-restaurant, Lunchtime.cz, Scuk.cz, Restu.cz anebo mezinárodní Tripadvisor.com 

(Zpravodajství 24, 2016). 

Krom� t�chto recenzí je d�v�ryhodné m��ítko ocen�ní Michelinskou hv�zdou. 

Michelinská restaurace je jedno z nejprestižn�jších ohodnocení, které m�že restaurace 

získat. Tímto názvem jsou ozna�eny podniky, které dosáhly ur�itého hodnocení 

v prestižním Pr�vodci Michelin. Takto ocen�né restaurace se nacházejí zejména v západní 

Evrop�, dále také ve Spojených státech a Asii. V �eské republice jsou prozatím jen t�i 
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a získaly pouze první stupe�, tedy jednu ze t�í hv�zd. Hodnotící inspekto�i svou návšt�vu 

dop�edu nehlásí a jejich identita a dokonce i po�et z�stává utajený. Boj restaurace 

po získání hv�zdi�ky ale teprve za�íná, protože udržet si ji, je �asto náro�n�jší, než ji 

získat. Standardy Michelin požadují, aby inspekto�i navštívili hodnocené restaurace zhruba 

každých 18 m�síc� a svou recenzi podle toho doplnili �i upravili. Vedle hv�zdi�ek se také 

oce�uje p�íbory, které znamenají r�zný stupe� p�íjemnosti atmosféry, mincemi, díky 

kterým se dozvíme cenovou hladinu provozu, a také hrozny pro zajímavou nabídku vín 

(Michelinské restaurace, ©2014 – 2016; Kudy z nudy, 2016). 

3.5 Mystery Shopping 

„Mystery Shopping se v posledních letech stal b�žným nástrojem kontroly 

a zlepšování služeb snad v každém odv�tví. Jeho základní myšlenka je jednoduchá: 

podívejme se na služby naší spole�nosti o�ima zákazníka. Díky této provázanosti s realitou 

byznysu je jednou z nejdynami�t�ji se rozvíjejících oblastí výzkumu trhu u nás.“ 

(Barbara Hrabalová, Executive diretor, Ipsos CEM & Loyalty, 8. 3. 2016) 

3.5.1 Charakteristika Mystery Shoppingu 

„Ú �elem Mystery Shoppingu není nachytat zam�stnance, když zrovna neplní 

závazky. Je to zejména metoda pro neustálé zlepšování.“ (Magdalena Jirásková, et al., 

2013, s. 5) 

Zeithaml a Bitner už v roce 2000 (s. 81) popsaly Mystery Shopping jako zp�sob 

kontroly kvality, kdy si firmy najmou výzkumnou agenturu, která pošle své lidi 

do provozoven, aby zažili službu jako zákazníci. Mystery shoppe�i jsou vyškoleni 

v kritériích d�ležitých pro zákazníky ur�itého oboru i podniku. Dodávají objektivní 

hodnocení o služb� a jejím provedení vypln�ním formulá�e, který zahrnuje body 

vystihující významné standardy kvality služby. Mystery Shopping udržuje pracovníky 

ve st�ehu, protože v�dí, že mohou být kdykoliv hodnoceni. V�dí, že jsou souzeni podle 

norem služeb spole�nosti, a proto provád�jí služby d�sledn�ji, než kdyby nebyli 

kontrolováni v�bec. Mystery Shopping m�že být tedy velmi efektivní zp�sob, jak 

posilovat standardy služby. 

Pozd�ji Mystery Shopping vylí�il Gilmore (2003, s. 46) jako jednu z technik 

pozorovacích studií, které tvo�í základ Mystery Shoppingu. Ten je široce používán 
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k získání informací o zákaznických službách a nákupních zkušenostech. �asto se zam��uje 

na hodnocení kvality služeb, interakci zam�stnanc� se zákazníky, uspo�ádání provozovny 

a jejího vzhledu, sortiment výrobk� a služeb a merchandisingu8 ve službách maloobchodu. 

Mnohdy zahrnuje rozhovor s personálem, jakož i pozorování chování 

a nastavení služby. Ú�elem t�chto studií je posuzování interakce „první linie“ se zákazníky 

a veškeré zákaznické zkušenosti v maloobchodu, hotelu, nebo jiné síti. Je široce používán 

v pohostinství výzkumníky a hodnotiteli, kte�í p�id�lují hv�zdi�kové ohodnocení 

pro hotely, restaurace. 

Mystery Shopping je metoda, pomocí které se hodnotí kvalita ur�ité služby, nebo 

lépe �e�eno spokojenost uživatele se službou. Pat�í do kvalitativních metod, nebo� zkoumá 

do hloubky jednu oblast, a� už jde o obchod, hotel nebo knihovnu, což je výhoda oproti 

kvantitativním metodám. Výzkumník se p�i této metod� nazývá mystery shopper, který 

p�i hodnocení postupuje podle p�edem zadaného scéná�e a zam��uje se na zadaná hodnotící 

kritéria. Body vypl�ovaného formulá�e se týkají p�edevším kvality a rychlosti 

poskytovaných služeb. Protože ale vystupuje mystery shopper jako fiktivní zákazník, 

nejd�ležit�jší je jeho pocit z interakce s personálem a v�bec z celé služby. Díky této 

metod� se dokáže provozovatel vžít do svého zákazníka a vid�t podnik a službu jeho 

o�ima. Poskytne nezaujatý pohled a pom�že odhalit nedostatky, se kterými se zákazníci 

potýkají, ale provozovatelé si jich nevšímají. M�že ukázat p�ednosti i slabiny spole�nosti, 

�ímž dává nám�t pro zlepšení (Jirásková, 2013). V tomto nov�jším popisu už se více 

v pop�edí zájmu ukazuje zákazník a jeho pocit ze služeb, ne jen samotná kvalita služeb 

a dodržování standard�. 

Tyto charakteristiky platí stále. V r�zných obm�nách je používají všechny 

spole�nosti zam��ené na marketingový výzkum, což demonstruje nap�íklad britská 

agentura pro výzkum trhu DJS Research (©2017), která píše, že Mystery Shopping 

je technika výzkumu trhu pro m��ení a monitorování na bázi nep�erušené interakce mezi 

zákazníkem a spole�ností v pr�b�hu p�eddefinovaného scéná�e. Mystery Shopping spoléhá 

na pozorování a vzpomínání, a m�že být uskute�n�n ve velkém i malém m��ítku nap�í� 

n�kolika sektory v�etn� bank, restaurací, maloobchodních prodejen, státní správy, 

                                                 
8 Merchandising - Soubor �inností sm��ovaných zejména k posledním �lánk�m prodejního �et�zce s cílem 
zajistit, že správné zboží se nachází na správném míst�, ve správný �as a za správnou cenu. (Slovník cizích 
slov ABZ, © 2005-2017) 
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samosprávy a automobilového pr�myslu. Tento proces �asto zahrnuje mystery shoppera, 

který jde do provozu inkognito a nej�ast�ji p�ezkoumává nap�íklad �innosti zam�stnanc�, 

prost�edí prodejny �i kancelá�e, vst�ícnost a znalosti personálu. V n�kterých p�ípadech 

m�že výzkumník také zahrnout v�ci jako po�et lidí ve front�, po�et otev�ených pokladen 

v ur�itém �ase, jaké zboží je na policích apod. 

Mystery Shopping lze využít pro: 

� vlastní organizaci zadavatele; 

� partnery (prodejce, distributory, nezávislé finan�ní konzultanty a poradce); 

� konkurenci (SIMAR, 2012). 

Výstupem a zárove� cílem této metody by m�lo být získání konkrétních informací, 

které definují silná a slabá místa služby i obsluhujícího personálu. Díky tomu lze následn� 

stanovit p�edpisy a normy pro �ádné provád�ní služeb a vhodné chování zam�stnanc� 

(Vaštíková 2008; AwisGlobal, ©2016). 

Metoda Mystery Shopping se stává stále populárn�jší, o �emž vypovídá 

i následující prohlášení spole�nosti Ipsos (13. 6. 2016): „Realizace Mystery Shoppingu 

v �eské republice v posledních letech v rámci výzkumných projekt� Ipsosu prošla velkým 

rozvojem. V roce 2015 Ipsos uskute�nil v �eské republice celkem 52 000 Mystery 

Shopping�/call�, což znamená proti roku 2014 nár�st o 40 %. Nej�ast�jšími zadavateli 

mystery projekt� jsou firmy ze sektoru finance, telco, retail, automotive, �erpací stanice, 

ale i z dalších sektor� služeb, mezi velké mezinárodní klienty Ipsosu pat�í nap�. Google, 

Apple, ExxonMobil, Daimler a Škoda Auto.“ 

3.5.2 Historie Mystery Shoppingu 

První pr�zkumy na bázi tajného nákupu se za�aly vyskytovat ve Spojených státech 

p�ed více než padesáti lety ve finan�nictví, a to nejvíce pro kontrolu poctivosti 

zam�stnanc� a snížení po�tu krádeží. Druhá oblast, kde se Mystery Shopping za�al 

používat, byla gastronomie. Metoda se za�ala využívat z d�vodu ohodnocení služeb 

personálu a realizace prodeje, kontroly vhodnosti cen a kvality výrobk�, pozorování 

konkurence a také zajiš�ování koordinace poskytovaných služeb s vládními na�ízeními. 

Dnes je Mystery Shopping zam��en nejen na hlídání zam�stnanc�, ale také na spokojenost 

klienta a snahu udržet si stálé zákazníky (MysteryShopping Report, ©2003 – 2005). 
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3.5.3 Mystery shopper 

„Vykonávat funkci Mystery shoppera je vlastn� posláním. Na kvalit� vykonané 

práce Mystery shoppera závisí úsp�šnost projektu a následný p�ínos pro zákazníky 

a zadavatele.“ (Alžb�ta Liptáková, MarkAud, [b.r.]) 

Mystery shopper je speciáln� vyškolený výzkumník, který se v rámci fiktivního 

nákupu vydává za oby�ejného zákazníka. Podle p�edem zadaných kritérií ve form� scéná�e 

hodnotí obsluhu a prodejní proces, nakupuje, klade otázky a komunikuje s obsluhujícím. 

P�i tom posuzuje p�edevším chování a p�ístup personálu, jeho odborné znalosti, 

komunika�ní i prodejní dovednosti, dodržování p�edepsaných standard�, vzhled prodejního 

místa �i okolí. Po celou dobu návšt�vy nesmí prozradit, že se jedná o Mystery Shopping. 

Po odchodu z prodejny vyplní formulá�, ve kterém hodnotí a komentuje dojmy z návšt�vy 

(AwisGlobal, Market Vision, ©2016). 

Vladimír Kucha�, poradce pro marketing a rozvoj firem (Marketingové Noviny, 

2012) p�idal informaci, že by se mystery shopper nem�l pokoušet o provokaci prodejce, 

v rámci prodejních standard� ale m�že hrát nespokojeného zákazníka. Výzkum pokaždé 

nekon�í neuskute�n�ným obchodem, shopper m�že nap�íklad pove�e�et v restauraci, 

p�ípadn� odejít s nákupem, který mu hradí firma, která si ho objednala. 

Slovenská firma MarkAud (Liptáková, [b.r.]) ve svém manuálu shrnuje, že kvalitní 

mystery shopper musí být: 

1. spolehlivý a d�kladný – musí um�t zrealizovat Mystery Shopping podle zadání 

od definování p�edm�tu a scéná�e nákupu, reálného zhodnocení jednotlivých 

specifikací, až po dodržení dojednaného termínu realizace Mystery Shoppingu; 

nesmí dát najevo, že se jedná o fiktivní nákup; musí podrobn� a promptn� 

zpracovat výsledky; musí poukázat na všechny nedostatky, nekorektnosti, špatné 

dojmy a nesprávné jednání, ale také vyzdvihnout a poukázat v hodnocení v �ásti 

„Poznámka“ nadstandardní služby, pé�i, dobrý dojem; 

2. všímavý pozorovatel – musí si um�t zapamatovat více v�cí, jako jméno prodejce, 

design prodejny, odpov�di prodava�e z hlediska odbornosti, asertivity, chování 

ostatních prodejc� k zákazník�m, d�vod nespokojenosti ostatních nespokojených 

zákazník�; 

3. objektivní a poctivý – Mystery Shopping není nákup názoru, ale konkrétních fakt� 

na základ� pozorování a zjišt�ní; mystery shopper musí nezávisle objektivn� 
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zhodnotit všechny požadované aspekty vyplývající ze scéná�e za každých 

okolností; nesmí se nechat ovlivnit p�edcházejícími zkušenostmi z jiných nákup� 

u dané spole�nosti, resp. samotného prodejce a služeb, identifikované nedostatky 

v jedné �ásti hodnotícího scéná�e nesmí mít vliv na hodnocení jeho dalších �ástí; 

4. �estný a d�kladný – zadavatel Mystery Shoppingu je závislý na poskytnutých 

výsledcích; mystery shopper p�i výb�ru na daný projekt musí upozornit na p�ípadný 

p�íbuzenský, resp. jiný vztah hodnoceného prodejce, managementu, k samotné 

spole�nosti, subdodavatelské spolupráci, apod. a musí pravdiv� zhodnotit každou 

oblast; 

5. organizovaný – mystery shopper m�že být požádaný o realizaci více nákup� 

sou�asn� v rámci více projekt�. 

3.5.4 Formy Mystery Shoppingu 

Nej�ast�jší formy: 

� Mystery Shopping/visit - osobní návšt�va prodejny; 

� Mystery calling/mailing - telefonát/email na prodejnu nebo zákaznickou linku; 

� Mystery delivery - objednání produktu a hodnocení pln�ní standard� p�epravc� 

(Market Vision, ©2016). 

Mystery shopping (©2016) p�idává další formy: 

� Mystery buying - hodnocení nabídky dopl�kových služeb a produkt� (sledují 

se slevy, zp�sob balení, pln�ní pracovních postup�, chování k zákazníkovi); 

� Mystery audit - hodnocení vybavenosti prodejny aktuálními letáky a promo 

materiály, p�ipravenost marketingové kampan�; 

� Mystery Shopping reten�ních aktivit  - hodnocení �inností vedoucích 

na pobo�ce k udržení zákazníka, který je rozhodnut p�estat využívat službu nebo 

od spole�nosti úpln� odejít; 

� Complaint Mystery Shopping - hodnocení rychlosti a zp�sobu vy�ízení 

stížností (rozhovor se zákazníkem ke zjišt�ní jeho dalších aktuálních pot�eb, 

nabídka „p�edschválených“ produkt� �i služeb s p�idanou hodnotou, vrácení 

pen�z, vst�ícnost komunikace); 
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� Mystery Shopping s reálnými zákazníky - v roli mystery shoppera vystupuje 

reálný zákazník disponující konkrétní službou a spl�ující parametry, které 

je složité simulovat (nap�. bankovní ú�et, telefonní tarif apod.); 

� B2B Mystery Shopping a competitive intelligence - hodnocení kvality služeb 

v podnikatelském prost�edí; 

� Customer journey Mystery Shopping - p�echod k dynamickému pohledu  

na kvalitu služeb poskytovaných sou�asným zákazník�m spole�nosti, zam��uje 

se na celý životní cyklus zákazníka. 

3.5.5 Fáze Mystery Shoppingu 

Web MysteryShopping Report (©2003 – 2005) shrnuje proces Mystery Shoppingu 

do n�kolika fází. Jeho náro�nost je dána po�tem a vzdáleností pobo�ek, na které je fiktivní 

nákup zam��en. Složitost závisí také na rozsáhlosti zkoumané oblasti, použitých 

prost�edcích a agenturním know-how. V�tšina agentur se s následujícím procesem tém�� 

shoduje. 

Fáze I. P�íprava projektu 

Tato �ást je nejd�ležit�jší a probíhá v t�sné spolupráci zadavatele a agentury. 

V první �ad� je nutné si stanovit cíle výzkumu, sestavit scéná� a dotazník. Dob�e 

promyšlený scéná�, podle kterého bude mystery shopper postupovat, je nezbytnou sou�ástí 

správného Mystery Shoppingu. Následn� je nutné si ur�it etické zábrany, �asový 

harmonogram, nákladové položky, p�edložit ceny, podepsat smlouvy, a dále vybrat 

a p�ipravit fiktivní zákazníky. Po t�chto základních bodech následuje pilotní nákup 

(Jirásková, et al., 2013; MysteryShopping Report, ©2003 – 2005). 

Fáze II. Vlastní tajný nákup 

Proces vlastního tajného nákupu lze za�ít nap�íklad telefonickým kontaktem 

(hotelu, autoservisu, banky, ú�adu), p�i tom již m�že mystery shopper zkoumat reakce 

obsluhy na nestandardní požadavky (žádost o zm�nu pokoje v hotelu, vým�nu ložního 

prádla a dalších nestandardních požadavk�). Následuje samotná návšt�va za�ízení, p�i�emž 

se výzkumník chová podle p�edem stanoveného scéná�e. Ihned po skon�ení návšt�vy nebo 

ukon�ení kontaktu, vyplní tajný zákazník hodnotící formulá�. Poté pracovník agentury 

zkontroluje p�edané údaje (AwisGlobal, ©2016; MysteryShopping Report, ©2003 – 2005). 
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Fáze III. Vyhodnocení tajného nákupu a sestavení zprávy 

Mystery Shopping report (©2003 – 2005) píše, že „s využitím firemního know-how 

agentura vyhotoví zprávu, kterou doplní grafy, popíše zjišt�né skute�nosti, stanoví silné 

a slabé stránky. Dobrá zpráva doporu�í kroky k náprav� zjišt�ných nedostatk�.“ 

Fáze IV. Prezentace výsledk� zadavateli 

Na základ� p�edchozí analýzy je AWIS Global schopno p�ipravit výstup ve form� 

projektové dokumentace. Tato dokumentace, která vznikne z pozorování, obsahuje detailní 

návrhy na zm�ny, opat�ení a celkové vylepšení prodejních �i komunika�ních proces� 

obsluhujícího personálu zadávající firmy. Jde o jakýsi srozumitelný manuál, podle kterého 

se následn� mohou �ídit všichni zam�stnanci podniku (AwisGlobal, © 2016). 

N�kte�í zadavatelé vyžadují p�edložení foto, fono �i video záznamu. Takový 

požadavek ale nemusí vyhovovat etickému kodexu pro projekty Mystery Shoppingu 

dle SIMAR. Další, neozna�ená, ale nemén� d�ležitá fáze je implementace výsledk� 

do �innosti zadavatele výzkumu. Mnohé agentury nabízejí další vzd�lávání pracovník�, 

jiné s významnými vzd�lávacími autoritami spolupracují. S �asovým odstupem p�ipraví 

další vlnu tajných nákup�, kterých je obvykle v pr�b�hu jednoho roku n�kolik 

(MysteryShopping Report, ©2003 – 2005). 

3.5.6 Etika a minimální standardy 

Cílem SIMAR 9 (2001) je vedle obhajoby a prosazování profesních zájm� také 

zabezpe�it, aby veškerá vlastní �innost i �innost �lenských subjekt� byla v souladu 

se stanovenými etickými zásadami podnikatelské �innosti a mezilidskými vztahy 

v demokratické spole�nosti. Tato podmínka je pro všechny �leny povinná, pro zadavatele, 

ne�lenské agentury a média sice nepovinná, ale žádoucí z d�vodu zajišt�ní regulérnosti 

a prestiže �innosti v oboru. Veškerá �innost v oboru marketingového výzkumu musí být 

nadále pln� v souladu s mezinárodn� platnými kodexy, vydanými ESOMAR10. 

ESOMAR je základní organizace pro podporu, prosazování a pozvednutí úrovn� 

marketingového výzkumu po celém sv�t�. S více než 4 900 �leny ve více než 130 zemích 

si klade za cíl podporovat hodnotu trhu, ve�ejného mín�ní a zavedení ú�inného 

                                                 
9 SIMAR - Otev�ené dobrovolné sdružení agentur pro výzkum trhu a ve�ejného mín�ní 
10 ESOMAR - European Society for Opinion and Marketing Research 
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rozhodování. Sdružuje �leny z pr�myslu, reklamních a mediálních agentur, univerzit, 

ve�ejných institucí a vládních ú�ad�. Svá doporu�ení, která jsou v souladu s legislativou 

Evropské Unie, sestavila do Mezinárodního kodexu praktik v marketingovém a sociálním 

pr�zkumu. Kolektivními �leny ESOMAR je i n�kolik asociací z �eské republiky 

(ESOMAR, ©2017; MysteryShopping Report, ©2003 – 2005). 

Základní zásady z roku 2012, které popisuje kvalitativní standard sdružení SIMAR, 

jsou ve stru�nosti následující: 

1. zkoumaný subjekt není obeznámen s tím, že je zkoumán, z d�vodu zajišt�ní 

typického chování, a tudíž neznehodnocení výsledk� studie; 

2. profesionáln� provedený Mystery Shopping dodržující práva zkoumaného subjektu 

je platný a legitimní; 

3. mystery shoppe�i musí respektovat d�v�rnost získaných poznatk�; 

4. výzkum musí vždy odpovídat platné legislativ� na ochranu osobních údaj�; 

5. ve všech p�ípadech je zásadní postupovat podle platné legislativy a jurisdikce; 

6. metoda Mystery Shopping nesmí být využívána pro podporu distribuce �i prodeje 

vyvoláváním z�etelné spot�ebitelské poptávky po výrobku �i služb�; výsledky 

z Mystery Shoppingu nesmí být použity jako jediný d�vod k propoušt�ní nebo 

postihu zam�stnanc�; 

7. obsluha nesmí být dotazována na cokoliv, co není zákonné nebo co by v nich 

vyvolávalo psychickou obavu o jejich osobní bezpe�nost. 

Z dalšího textu kvalitativního standardu (SIMAR, 2012) lze zmínit nap�íklad tyto 

požadavky na výzkumníky: 

� pokud se provádí Mystery Shopping v organizaci zadavatele, musí agentura 

informovat zadavatele o povinnosti p�edem informovat jak zam�stnance, jichž 

se studie týká, tak zam�stnanecké organizace (rady, odbory apod.) o budoucím 

provád�ném Mystery Shoppingu, ne však o p�esném termínu; 

� v p�ípad� Mystery Shoppingu v konkuren�ní nebo jiné organizaci je d�ležité, 

aby �asové a ostatní požadavky vyplývající z této �innosti byly pokud možno 

minimalizovány a udržovány na racionální úrovni; studie musí být vedeny tak, 

aby bylo zajišt�no, že nedojde k významnému znevýhodn�ní pozorovaných 

�i dotazovaných osob �i jejich organizace. 

Podrobný obsah schváleného kvalitativního standardu je uveden v p�íloze �. 8.1 
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Další d�ležitá organizace v oblasti etiky Mystery Shoppingu je MSPA11. Jedná 

se o obchodní sdružení pro spole�nosti, které se ú�astní Mystery Shopping pr�myslu. 

Asociace p�sobí na regionálních úrovních po celém sv�t�, pobo�ky se nachází v Severní 

Americe, Evrop� a Asii/Pacifiku. �lenské spole�nosti se sjednocují jako spole�ný orgán 

za ú�elem posílení pr�myslu Mystery Shoppingu prost�ednictvím spole�ného úsilí a akcí. 

Jedním z hlavních cíl� MSPA je zvýšit celkovou kvalitu v rámci Mystery Shoppingu 

a vytvo�it otev�ené a transparentní spojení s jasnými pravidly správy. Všechny �lenské 

spole�nosti MSPA se p�ihlásily k etickému kodexu. Pracují také v rámci souboru sm�rnic, 

které p�isp�ly ke zvýšení úrovn� profesionality v oblasti Mystery Shoppingu. Opat�ení 

zajiš�ují, aby si klienti i mystery shoppe�i mohli být jistí, že bude vše spravedlivé a etické, 

pokud si vyberou spolupráci se �lenem MSPA (MSPA, [b.r.]). 

3.5.7 Mystery Shopping gastronomických za�ízení 

„Efektivita práce a kvalitní vzd�lanost personálu v gastronomickém provozu 

je snem každého manažera nebo majitele restaurace, hotelu, vinárny �i kavárny.“ (AWIS 

Global Systems, ©2016) 

Mystery Shopping je v p�ípad� gastronomických za�ízení ideální volbou 

pro výzkum úrovn� vzd�lanosti, efektivity a kvality práce vlastních zam�stnanc�, ale také 

konkuren�ních podnik�. Fiktivní nákup pomáhá ohodnotit okolí, interiér i exteriér provozu 

a kvalitu podávaných pokrm� i nápoj�. Stejn� tak ukáže, jak se obsluhující personál chová 

k zákazník�m, jak je ochotný, jak komunikuje, jaké má znalosti o produktech �i službách, 

jaké jsou jeho prodejní schopnosti, zda p�i servírování dodržuje správné gastronomické 

postupy nebo zda dochází k dodržování receptur pokrm�. V tomto oboru správn� 

provedený výzkum bezpe�n� odhalí nekalé praktiky personálu, a� jsou namí�eny proti 

zákazník�m nebo majitel�m, p�ípadn� jiná slabá místa, a umožní navrhnout následná 

opat�ení a vylepšení. (AwisGlobal, ©2016; iMystery, ©2006 – 2017; MysteryShopping 

Report, ©2003 – 2005) 

Tvrzení agentur potvrzuje prohlášení Michala Volfa pro Marketingové noviny 

(2012) o tom, že se zam�stnanc�m tento zp�sob kontroly v�tšinou nezamlouvá, protože má 

vysoce vypovídající hodnotu o jejich práci. Pro firmu je ale metoda výhodná 

                                                 
11 MSPA - Mystery Shopping Providers Association 
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i z dlouhodobého hlediska, nebo� lze porovnávat výsledky nejen mezi restauracemi, 

ale i po ur�itých �asových úsecích. Organizace m�že mít ve svých vnit�ních p�edpisech 

stanoveno, že na základ� pozitivního výsledku Mystery Shoppingové kontroly budou 

vypláceny odm�ny, �ímž se zam�stnanci pozitivn� motivují. 

3.5.8 P�ínosy a cíle marketingového výzkumu 

„Fakt, že spole�nost využívá Mystery Shopping nám na otázku, zda firmám záleží 

na skv�lé zákaznické zkušenosti, odpov�� nep�inese.“ (Jakub Hankovský, Account 

Director Ipsos CEM& Loyalty, 10/ 2015) 

Spole�nosti se mohou k p�ínosu Mystery Shoppingu stav�t r�zn�. Ideálním 

využitím je ten p�ípad, kdy má prodejce v centru svého zájmu zákazníka 

a snaží se nabízené služby optimalizovat k jeho spokojenosti p�i sou�asném respektování 

vlastních pot�eb. To �asto vede k v�rnosti spot�ebitel� jedné zna�ce. Pro zajišt�ní 

dlouhodobé prosperity firmy by stabilní zákazníci m�li být cílem. Druhá možnost je ta, 

že Mystery Shopping organizace využívá pouze jako kontrolu svých zam�stnanc� 

z hlediska efektivity jejich práce a dodržování firemních standard�, �ímž nevyužije 

veškerý potenciál, který tato metoda p�i správném provedení m�že poskytnout. 

Prioritou spole�nosti je zvýšení útraty zákazníka, jeho spokojenost a p�em�na 

z ob�asného zákazníka na stálého, a s tím související zvýšení obratu cestou zvýšení úrovn� 

poskytovaných služeb. P�i aplikaci Mystery Shoppingu je tedy ú�elem zam��ení pozornosti 

firmy na zlepšování služeb zákazník�m, a to na základ� informací o tom, jak jsou tyto 

služby provád�ny a v jaké kvalit�. Pokud se firma na zákaznickou zkušenost zam��í, 

je Mystery Shopping investicí do rozvoje spole�nosti, zvýšení ziskovosti a vylepšení image 

zna�ky. D�ležité je provázat výsledky pr�zkumu s jinými zdroji dat, jakými jsou prodejní 

data �i informace z pr�zkum� spokojenosti zákazník� (AwisGlobal, ©2016; Ipsos, 

10/2015; Mareti, [b.r.]; SIMAR 2001). 

Dalším p�ínosem je také schopnost Mystery Shoppingu ukázat odbornou i etickou 

úrove� a komunika�ní pohotovost zam�stnanc�. Otev�e o�i a odhalí interní problémy, 

které dosud zadavatel nevid�l nebo jim nev�noval dostate�nou pozornost. Díky 

pravidelným kontrolám získá firma statistický p�ehled o kvalit� svých zam�stnanc�, což 

usnadní práci s lidskými zdroji v podniku. Jedním z klí�� úsp�chu je propojení Mystery 
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Shoppingu s implementa�ními programy, tréninky �i kou�inkem zam�stnanc� 

(AwisGlobal, ©2016; iMystery, ©2006 – 2017; Ipsos, 10/2015). 

Web Mystery Shopping report (©2003 - 2005) p�ínosy sumarizuje následovn�: 

� získání objektivních informací o stavu provozu; 

� podklady pro efektivní rozvoj zam�stnanc�; 

� zvýšení spokojenosti zákazník�; 

� zvýšení výkonu firmy; 

� zvýšení image firmy, spole�nosti, instituce. 

„Ani skv�le nastavený a provedený Mystery Shopping ale �asto nesta�í, pokud 

firm� chybí zápal do práce se svými zákazníky a snaha o vytvo�ení skv�lé zákaznické 

zkušenosti. Nejlepší výsledky se zpravidla dostaví, když se potkají zapálení lidé na obou 

stranách (firmy i agentury). Lidé, kte�í se dokáží vzájemn� inspirovat, p�i�emž filozofie 

firmy je k tomu motivuje.“ (Ipsos, 10/2015) 
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4 Vlastní práce 

P�edm�tem této kapitoly je vlastní šet�ení, jehož ú�elem je zhodnotit úrove� kvality 

gastronomických služeb vybraného subjektu na základ� vlastního výzkumu a následn� 

navrhnout vhodná doporu�ení pro zvýšení kvality t�chto služeb. 

Vybraným subjektem je hotelová sí� XY, jež je charakterizovaná v první kapitole 

vlastní práce. Další text se zabývá marketingovým výzkumem v podob� Mystery 

Shopingu, který byl popsán v teoretické �ásti. 

Vlastní výzkum byl proveden vytvo�ením Mystery Shoppingového formulá�e, který 

po vypln�ní sloužil ke zhodnocení úrovn� poskytovaných služeb v hotelových 

restauracích. K tomuto vyhodnocení jsou také využity výsledky dotazníkového šet�ení, jež 

m�lo za úkol zjistit d�ležitost jednotlivých zkoumaných kritérií p�i Mystery Shoppingu. Na 

základ� zpracování a analýzy primárních dat, nastudovaných informací a znalosti 

spole�nosti budou stanoveny návrhy pro �ízení kvalitních služeb v restauracích hotelové 

sít� XY. 

4.1 P�edstavení spole�nosti 

Vybraná spole�nost provozuje t�i hotely v �eské republice, z nichž první je v Praze 

a zbylé dva v jednom jiho�eském m�st�. Všechny hotely mají dlouholetou tradici, jejich 

spole�ným cílem je vytvo�ení rodinné atmosféry, ale liší se svým stylem. 

Moderní �ty�hv�zdi�kový pražský hotel je strategicky umíst�n poblíž stanice metra 

a nabízí více než 600 klimatizovaných pokoj� v r�zných kategoriích za nižší ceny, než je 

pražský pr�m�r. P�ímo p�ed vchodem do hotelu se leží p�edzahrádka s fontánou 

a lavi�kami využívanými k relaxaci �i p�ípadn� p�i �ekání na autobusy cestovních 

kancelá�í. Komplex je vybaven tradi�ní �eskou restaurací, která nabízí speciality 

z �eské i zahrani�ní kuchyn�, lobby barem, prostorným kongresovým sálem, n�kolika 

menšími konferen�ními místnostmi, sportcentrem a bowlingem s barem, parkovišt�m 

a v teplých m�sících také kavárnou s terasou a zahradou. Rozmanitou nabídku služeb 

využívají nejen hoteloví hosté, ale také široká ve�ejnost. Probíhá zde již n�kolik let 

rozsáhlá rekonstrukce. Více než polovina všech pokoj� je již nov� zrekonstruována, stejn� 

jako prostor lobby a parkovišt�. Projekty probíhají postupn� po n�kolika patrech, p�i�emž 
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nezasahují do b�žného hotelového provozu. Tento hotel je jeden ze dvou, ve kterém je 

uskute�n�n Mystery Shoppingový pr�zkum. 

První z jiho�eských hotel� je ohodnocen p�ti hv�zdi�kami a je umíst�n pár desítek 

metr� od historického centra m�sta. Tento hotel je unikátní v tom, že si jeho budova 

zachovala podobu z 16. století, ve kterém byla postavena. Prost�edí je tedy naprosto 

odlišné od moderní budovy pražského hotelu ze stejné sít�. Atmosféra je ojedin�lá 

a také komorn�jší, nebo� je zde pouze 70 pokoj�. K dispozici je restaurace, kde personál 

obsluhuje v dobových kostýmech, lobby bar, terasa s výhledem do m�stského parku 

a na �eku, wellness, a krom� toho konferen�ní sál, ve kterém se �asto konají také svatby 

díky romantické podob� budovy. Zde je provedené druhé Mystery Shoppingové šet�ení. 

Poslední hotel z �et�zce je �ty�hv�zdi�kový, umíst�ný p�ímo na nám�stí 

jiho�eského m�sta. Je ze všech t�í nejmenší, disponuje pouze 52 pokoji a nabízí dv� 

restaurace, z nichž jednou je grill restaurace ve sklepních prostorách a druhá restaurace 

s terasou. Tento hotel je v období provád�ní výzkumu uzav�en z d�vodu údržby, a proto 

v n�m Mystery Shopping proveden není. 

4.2 Vlastní pozorování 

Prvním zp�sobem, kterým se ov��ovala kvalita poskytovaných služeb ve vybrané 

spole�nosti, bylo vlastní pozorování restaurací v prvních dvou zmín�ných hotelech. 

Spole�né je pro ob� restaurace zázemí v hotelích z jedné sít�, neku�ácké budovy, obdobná 

kapacita restaurace a snaha o rodinnou atmosféru hotelu. Tím podobnost, jak je vid�t 

z popisu níže, kon�í. Pražský hotel je lad�n do moderního stylu se snahou udržet zdání 

tradi�ní �eské restaurace. Jiho�eský hotel i restaurace má ojedin�lý historický vzhled. 

4.2.1 Pražská restaurace 

Pražský hotel je umíst�n na viditelném míst�, a stejn� tak se i jeho restaurace 

nachází hned vedle vstupního lobby, ale je od spole�ných prostor hotelu odd�lena barem 

a st�nou, což zaru�uje klid a soukromí p�i konzumaci. Prost�edí je lad�no do tradi�ního 

staro�eského stylu, ve st�nách jsou dekorativní trámy, na židlích polštá�ky s kyti�kami 

a na každém stole malá váza s kv�tinou. Hotel a taktéž i restaurace jsou neku�ácké, 

k dispozici je Wifi p�ipojení a salónek pro soukromé akce. V restauraci je 62 míst a k tomu 

je dalších 54 kapacita salónku. 
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Dle jídelního lístku se ceny hlavních chod� pohybují kolem 300 – 400 K� v�etn� 

p�ílohy. Polévky jsou v nabídce hlavního menu 2 stálé a 1 dle denní nabídky 

za 75 – 85 K�. Samoz�ejmostí je výb�r z n�kolika p�edkrm�, dezert�, salát� a dále domácí 

pizza. Vedle hlavního menu je k dispozici speciální tematická nabídka, která obsahuje 

polévku, dezert, p�edkrm a n�kolik hlavních chod�. Jídelní lístek je v �eštin�, angli�tin� 

a n�m�in�. 

Obsluhuje zejména mladší personál maximáln� do 40 let, který po p�íchodu hosty 

p�ivítá a usadí. Poté p�inese jídelní lístek, jehož desky jsou z béžového plátna se zlatými 

kovovými rohy. Obsluha nosí �erné spole�enské kalhoty, polobotky, vestu, bílou košili 

s dlouhým rukávem a �ervenou kravatu. Jmenovka je p�ipnuta na vest� na viditelném 

míst�. Na ve�e�ích obsluhují v�tšinou 2 �íšníci nebo servírky, a pokud je zapln�ný 

i salónek, tak 3 až 4. 

Negativem restaurace m�že být nep�ítomnost prostoru pro malé d�ti a toalety 

umíst�né mimo prostor restaurace. Hosté jsou navád�ni personálem k toaletám u hlavního 

vchodu do hotelu, který je sice velmi blízko, ale prostory používají všichni hoteloví hosté, 

kte�í se vyskytují v lobby, na terase i v kavárn�. Vyžadují tedy velice �astý úklid 

a je na nich v�tší provoz. Samoz�ejm� m�že být také dotazování na toalety n�kterým 

host�m velmi nep�íjemné. 

Nej�ast�jší hoteloví hosté jsou ve v�kové kategorii kolem 30 až 45 let, hotel 

navšt�vují nejvíce skupiny kv�li nižším cenám v porovnání s Prahou, restauraci ovšem 

vyhledávají spíše individuální hosté, �asto cizinci, a externí návšt�vníci. 

4.2.2 Jiho�eská restaurace 

Restaurant druhého hotelu je umíst�n za vstupním lobby a chodbou. Jak bylo 

zmín�no výše, obsluha je od�na do historických kostým� a ve stejném duchu je lad�n 

prostor restaurantu i celého hotelu. Hoteloví hosté mají možnost si pro ú�ely dobové 

ve�e�e kostýmy vyp�j�it. 

Neku�ácká restaurace je v designu tmavého d�eva, židle jsou vysoké 

a stoly masivní. Celá restaurace je lad�na do tmavého d�eva, �ervené a béžové barvy. 

Na st�nách visí historické obrazy a prapory, mezi chodbou a restaurantem jsou t�žké tmav� 

�ervené záv�sy. Stoly jsou krom� prostírání vyzdobené svícny a kv�tinami. Jídelní lístky 

jsou ve vzhledu �ervené k�že a zlatých detail�.  
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Kapacita je 55 míst a dalších 20 poskytuje prostor terasy. V teplých m�sících 

je k dispozici terasa s grilem a výhledem do parku. Personál této restaurace je starší než 

v pražské, pr�m�rn� kolem 35 až 45 lety, p�i�emž na sm�n� bývají pr�m�rn� 2 �íšníci 

�i servírky. 

Ceny jsou vzhledem k vyšší kategorii hotelu o n�co vyšší než v Praze. Polévky jsou 

v nabídce 2 za 80 – 100 K�. Hlavní chody se pohybují od 300 K� do 500 K� v�etn� p�íloh. 

V jídelním lístku jsou rozd�leny také pokrmy s rybami a alternativní vegetariánské chody, 

které jsou výrazn� levn�jší. Dále obsahuje menu p�edkrmy a dezerty. Jídelní lístek 

je ve t�ech jazycích stejn� jako pražský. 

Hlavním pozitivem této restaurace je jedine�ná atmosféra, která je vyhledávána p�i 

návšt�v� historického m�sta, negativem je nemožnost parkování pro hosty p�ímo u hotelu. 

Nejvíce se v této restauraci vyskytují starší hosté ve v�kové kategorii 40 a více, zejména 

kv�li klidnému a historickému prost�edí. Hotel i restaurace jsou oblíbené cizinci, staršími 

�echy a další kategorií jsou páry ve všech v�kových kategoriích pro romantiku tohoto 

m�sta a hotelu. 

4.3 Dotazníkové šet�ení 

Na základ� tohoto pozorování bylo formulováno 40 nejd�ležit�jších kritérií, která 

byla následn� zakomponována do Mystery Shoppingového formulá�e. Stejn� tak byly tyto 

body sou�ástí dotazníkového šet�ení, jež m�lo za úkol zjistit váhy d�ležitosti jednotlivých 

zkoumaných kritérií. Váhy se vypo�ítaly na základ� váženého aritmetického pr�m�ru 

každé otázky. Tyto výsledky slouží k vyhodnocení výsledk� Mystery Shoppingu. 

4.3.1 Hodnotící kritéria a p�íprava dotazníku 

Hodnotící kritéria byla rozd�lena do �ty� kategorií pojmenovaných prost�edí 

restaurace, obsluha zákazník�, jídlo a toalety. 

Prost�edí restaurace 

Jako první, ješt� p�ed p�íchodem do restaurace, je pot�eba si všimnout, zda je blízké 

okolí hotelu uklizené a bez odpadk�, a zda je snadné restauraci najít bez v�tší námahy. 

Vstupní dve�e od obou hotel� jsou sklen�né, a proto následovala kontrola umytých dve�í. 

P�i vstupu do restaurace by m�la být z�eteln� vid�t otevírací doba. Dalším bodem kontroly 

je obsazenost restaurace, na kterou navazuje, zda obsluha stíhá usazovat všechny hosty 
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a všem se pln� v�novat, a také se od obsazenosti odvíjí dostatek volných v�šák� na kabáty 

a uklizenost. P�i cest� ke stolu a po usazení by si m�l mystery shopper všímat teploty, 

sv�tla, v�n�, zvolené hudby a dekorace v restauraci. Jestli je vše v p�íjemné mí�e, neruší 

p�i posezení, jídle a komunikaci. D�ležitá je také uklizená podlaha, samoz�ejm� 

ale i vzhledem k po�así a obsazenosti restaurace. P�i jídle je také krom� správn� zvolené 

hudby podstatný i p�im��ený osobní prostor kolem stolu. Dále se kontroluje �istota 

a p�ipravenost stol� a židlí v�etn� ubrousk�, p�íbor�, dopln�né slánky a pep�enky pro nov� 

p�íchozí hosty i vzhledem k obsazenosti restaurace. V tabulce �íslo 1 jsou tato kritéria 

zobrazena. 

Tabulka 1: Kritéria z oblasti prost �edí restaurace 

Dopln�né menážky (slánka, pep�enka, párátka,...)
�isté a p�ipravené stoly (prostírání, p�íbory, ubrousky,…)

Doba uklizení stolu po odchozích hostech (i vzhledem k obsazenosti 

Obsazenost restaurace
Dostatek v�šák� na kabáty
Teplota, sv�tla, v�n�, dekorace v restauraci
Správn� zvolená hudba (hlasitost, styl,…)
�istá, uklizená podlaha
Vhodn� rozestav�né stoly (osobní prostor p�i jídle)

Prost�edí restaurace (exteriér, interiér)

Upravené, uklizené okolí hotelu bez odpadk�

Jednoduchost/složitost nalezení restaurace
Umyté vstupní sklen�né dve�e hotelu, otevírací doba snadno k nalezení

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 

Obsluha zákazník� 

Další zkoumanou oblastí je obsluha zákazník�. Personál by m�l každého 

p�íchozího hosta p�ivítat a usadit, což ale navazuje na obsazenost restaurace z p�edchozí 

tabulky. Je t�eba si všímat vhodného o�ního kontaktu p�i každé komunikaci s obsluhou, 

a také, za jak dlouho p�inese jídelní lístek. Personál má být vždy �istý a upravený v�etn� 

uniformy, bot a vlas�, a na viditelném míst� na vest� má mít jmenovku. Zam�stnanci 

by m�li být p�ív�tiví, ochotní pomoci každému hostovi a samoz�ejmostí je p�irozený 

úsm�v všech vyskytujících se na placu. Obsluha musí p�i komunikaci mezi sebou 

respektovat p�ítomnost host�. V p�ípad�, že se p�i objednání zeptá host 

na doporu�ení, orientuje se obsluhující v nabídce a zodpoví ochotn� všechny p�ípadné 
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dotazy na ingredience �i velikost porce pokrm�. Pokud se v nabídce vyskytuje novinka, 

p�ípadn� speciální menu, �íšník na n�j má upozornit. 

V pr�b�hu jídla obsluha neruší, pouze pokud p�estanou hosté jíst, m�la by se p�ijít 

zeptat, zda je vše v po�ádku. V p�ípad� stížnosti je nutno zaznamenat vhodnost reakce 

obsluhy, jestli se snaží situaci vy�ešit ke spokojenosti zákazníka, a jestli je ochotný zavolat 

kucha�e, p�ípadn� nad�ízeného. Po zažádání o placení by m�l být ú�et p�inesen rychle 

a bez chyb. P�i odchodu má obsluhující personál pod�kovat za návšt�vu a vhodn� 

se rozlou�it. Shrnutí t�chto nejd�ležit�jších bod� je v tabulce �íslo 2. 

Tabulka 2: Kritéria z oblasti obsluha zákazník� 

Po požádání rychle p�inesený ú�et bez chyb
Obsluha p�i komunikaci mezi sebou respektovala p�ítomnost host�

Usazení p�íchozích host� ke stolu, rychlé p�inesení jídelních lístk�
Vzhled obsluhy (�istota a upravenost uniformy, bot, vlas�)
Jmenovka obsluhy na viditelném míst�

P�ístup a chování obsluhy (úsm�v, zdvo�ilost, snaha pomoci)
Obsluhou doporu�ené jídlo/víno,..., orientace v nabídce a ingrediencích

Reakce obsluhy a �ešení situace v p�ípad� nespokojenosti s jídlem
Pokud p�estanete jíst, p�ijde se obsluha zeptat, zda je vše v po�ádku
B�hem jídla obsluha neruší
Upozorn�ní na n�jakou specialitu �i novinku v menu

Obsluha zákazník�

Obsluha si Vás po p�íchodu všimla rychle a p�ivítala Vás
Vhodný o�ní kontakt p�i jakékoli komunikaci s obsluhou

Obsluha pod�kovala za návšt�vu a vhodn� se rozlou�ila  
 Zdroj: Vlastní zpracování 

Pokrmy a nápoje 

T�etí zkoumanou kategorií jsou pokrmy a nápoje. Jako první si lze všimnout 

vzhledu a stavu jídelního lístku. Sou�ástí tohoto hodnocení je také jeho bezchybnost 

a jednoduchost k p�e�tení. V nabídce by m�ly být pokrmy, ze kterých si m�že vybrat 

každý, tudíž také alternativní nabídka jako jsou jídla bezlepková, vegetariánská �i bez 

obsahu laktózy. 

Po objednání se hodnotí rychlost p�inesení objednaných nápoj� a následn� pokrm�. 

P�i zdržení by se m�l personál adekvátn� omluvit. Podáváno by m�lo být jídlo i pití 

v �istém, vylešt�ném nádobí ve skv�lém stavu. Nápoje musí být ve správné teplot�, 

zhodnotit by se m�la horká káva, �ervené víno v pokojové teplot�, bílé naopak vychlazené, 
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apod. Krom� teploty nápoj� se také hodnotí jejich kvalita. Následují pokrmy. Zde lze 

hodnotit vzhled, p�im��ená velikost porce, chu�, v�n� a také �erstvost ingrediencí. 

Samoz�ejmostí je p�inesení toho, co si zákazník objednal v�etn� p�ípadných zm�n. B�hem 

jídla i po n�m by m�l �íšník po vypití nápoje automaticky nabídnout nový. Po sn�zení 

hlavního jídla by m�l následovat dotaz na spokojenost a nabídka kávy a dezertu. Tyto body 

jsou vid�t v tabulce �íslo 3. 

Tabulka 3: Kritéria z oblasti pokrmy a nápoje 

Nabídka kávy �i dezertu po jídle

Pokrmy a nápoje

Alternativní nabídka (jídla bezlepková, vegetariánská, bez laktózy)
Jídelní lístek - �istý, v reprezentativním stavu, bez chyb, snadný k p�e�tení

Nabídka dalšího nápoje po jeho vypití

Rychlost p�inesení pití/jídla, bez �asových prodlev, omluva p�i zdržení
�isté, vylešt�né nádobí (talí�e, hrnky, sklenice, p�íbory)
Kvalita nápoj� (káva, koktejly, víno,… v�etn� teploty)
Kvalita jídla (teplotu, chu�, design, �erstvost, p�im��enost porce,…)
Doneseno správné jídlo i pití v�etn� p�íp.objednaných zm�n

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 

Toalety 

B�hem návšt�vy restaurace se také využívá prostor toalet. Jejich �istota je jednou 

z d�ležitých oblastí pro zhodnocení restaurace. Toalety musí být �ádn� ozna�ené, snadno 

viditelné a musí být rozeznatelné, pro které pohlaví jsou které dve�e. Po vstupu 

by m�l host cítit p�íjemnou v�ni. Veškeré vybavení musí být �isté, upravené, v dobrém 

stavu a dopln�né. Jednotlivé kontrolované body jsou zobrazené v tabulce �íslo 4. 

Tabulka 4: Kritéria z oblasti toalety 

Toalety

�ádn� ozna�ené, snadno viditelné a rozeznatelné (dámy/páni) toalety
Vše �isté, upravené (umyvadla, pult, zrcadla, mísy, držáky, podlahy…)
P�íjemná v�n� p�i vstupu
�istící kartá�e v dobrém stavu k dispozici, u žen také odpadkové koše
Dopln�né zásobníky na toaletní papír, mýdlo, papírové ru�níky  
 Zdroj: Vlastní zpracování 



 
 

 
 

 55 

4.3.2 Sb�r dat 

Jak bylo shrnuto v metodice, byl pro sb�r dotazník� využit elektronický dotazník 

na portálu Survio. Pozitiva i negativa elektronického sb�ru dat byly vysv�tleny v metodice. 

Výhodou zde byla rychlá návratnost vypln�ných dotazník� od všech pot�ebných 

skupin respondent� v dostate�ném množství za velice nízké náklady. Po dosažení 

150 kompletních odpov�dí byl sb�r ukon�en. Dotazování probíhalo v pr�b�hu 12 dní, 

od 26. února 2017 do 9. b�ezna 2017. 

Negativem této techniky je nízká návratnost. Jak ukazuje výse�ový graf �íslo 1, byl 

za dvanáct dní dotazník otev�en 556krát, z toho si ho 320 lidí (57,6 %) pouze zobrazilo 

a dalších 86 (15,5 %) ho nedokon�ilo. Celková úsp�šnost vypln�ní dotazníku byla tedy 

pouze 27 %. Tato statistika odpovídá úsp�šnosti neosobního dotazování, jak bylo zmín�no 

výše i v metodice. Nízké procento kompletního vypln�ní m�že být p�ipsáno délce 

dotazníku. Jelikož ale bylo pot�eba zahrnout všech 40 hodnotících kritérií a sou�asn� 

definovat respondenta dalšími 9 otázkami, nebylo možné dotazník zkrátit. 

Graf 1: Návšt�vy dotazníku 

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 

Dotazník byl rozší�en za pomoci p�átel autorky a dále se ší�il. P�es p�ímý odkaz 

bylo vypln�no 90 % dotazníku a zbylých 10 % p�es Facebook. 56,7 % respondent� 

vyplnilo dotazník b�hem 5 – 10 minut. Což odpovídá i zkušebnímu vypl�ování p�átel 

autorky v pilotním testování dotazníku. Podrobná délka doby vypl�ování je zobrazena 

v grafu �íslo 2. 
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Graf 2: �as vypl�ování dotazníku 

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 

Respondenti 

Sb�ru dat se ú�astnilo zmín�ných 150 respondent�, kte�í pokryli všechny kraje 

�eské republiky minimáln� dv�ma zástupci z každého a t�i dotazovaní se nacházejí i mimo 

republiku. 64 odpovídajících je z Prahy a dalších 35 ze St�edo�eského kraje, což odpovídá 

okruhu prvních dotazovaných z autor�ina okolí. Zárove� se jedná o hlavní cílovou skupinu 

návšt�vník� pražské restaurace. Jiho�eskou restauraci navšt�vují zejména turisti z celé 

�eské republiky i zahrani�í. 

Graf 3: Bydlišt� respondent� 

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 

Dotazník vypl�ovalo více žen než muž�. Jak je vid�t z grafu �. 4, ze 150 lidí je 

79 ženského pohlaví a 44 mužského. Autorka m�la z po�átku ješt� vyšší procento žen, 
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a proto po n�kolika prvních dnech získávala cílen� mužské respondenty. Pouze jeden 

�lov�k své pohlaví nevyplnil. 

Graf 4: Pohlaví respondent� 

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 

V�kové kategorie respondent� byly rozd�leny na t�i základní. A to „od 18 do 25 

let“, do které se za�adilo 59 respondent�, hlavní cílová skupina „od 26 do 45 let“ byla 

pokryta 74 lidmi a poslední kategorie „nad 46 let“ byla zaškrtnuta 16krát. Op�t jeden 

ú�astník sv�j v�k nevyplnil. Hlavní cílová skupina byla zvolena z d�vodu výsledk� 

osobního pozorování chodu restaurací. A�koli je nejvyšší procento odpov�dí z cílové 

st�ední v�kové kategorie, op�t autorka oslovovala, i zprost�edkovan�, starší respondenty 

cílen�, protože nejv�tší ochotu a p�ístup k dotazníku m�la nejmladší kategorie. 

Graf 5: V�k respondent� 

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 
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Další za�azovací otázka byla zam��ená na vzd�lanost respondent�. Tém�� na stejné 

úrovni jsou kategorie st�edoškolské s maturitou a vysokoškolské vzd�lání, ob� tyto 

možnosti mají více než 40 % odpov�dí. S tím také souvisí další otázka na zam�stnání, kde 

28 dotazovaných vyplnilo kolonku student, n�kdy v kombinaci s pracujícím, tudíž na svém 

titulu nadále pracují. Z �ehož se dá vy�íst, že nejv�tší procento ú�astník� bylo 

vysokoškolských student�, a� už se získaným titulem, nebo zatím nedokon�eným studiem. 

Graf 6: Vzd�lání respondent� 

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 

Velkému množství vysokoškolských respondent� odpovídá také otázka na �istý 

pr�m�rný m�sí�ní p�íjem. Vzhledem k v�tšin� dotazovaných bydlících v Praze 

a ve St�edo�eském kraji, s ohledem na vzd�lání, se 53 respondent� za�adilo do kategorie 

od 20 0001 K� do 30 000 K� �istého m�sí�ního p�íjmu a dalších 22 do ješt� vyšších 

kategorií. Do nej�ast�jší kategorie pat�í pouze pracující, s výjimkou jednoho pracujícího 

studenta. Jeden zástupce má pouze základní vzd�lání, další t�i st�edoškolské bez maturity, 

ostatní mají vzd�lání vyšší. Až na n�kolik výjimek pat�í do t�í nejvyšších p�íjmových 

kategorií pouze respondenti z Prahy a St�edo�eského kraje. 
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Graf 7: P�íjem respondent� 

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 

Druhou nej�ast�ji volenou kategorií byl p�íjem od 10 001 K� do 20 000 K�, kde je 

47 zástupc�. Za�adili se sem pracující, v�tšina žen na mate�ské �i rodi�ovské dovolené 

a 3 pracující studenti se vzd�láním od st�edoškolského bez maturity výše, tém�� ze všech 

kraj�. 

Do první kolonky s p�íjmem do 10 000 K� se za�adilo 28 lidí. Sem se za�adili 

studenti, n�kolik žen na mate�ské a rodi�ovské dovolené, jeden nezam�stnaný a pouze dva 

pracující lidé. Krom� �ty� lidí byla v této kategorii reprezentována pouze nejmladší 

kategorie. 

Graf 8: Zam�stnání respondent� 

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 
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Další za�azovací otázka se týkala pr�m�rné �etnosti návšt�v v restaura�ních 

za�ízeních, vyjma fast food. Jak ukazuje níže p�iložený graf otázky, na kterou odpov�d�lo 

149 ze 150 respondent�, restaura�ní provozy jsou dotazovanými navšt�vované pom�rn� 

�asto. 41 lidí t�chto služeb využívá dvakrát m�sí�n�, 39 jednou za m�síc, 27 jednou týdn� 

a 21 i n�kolikrát týdn�. Tato skute�nost ukazuje, že mají již mnoho zkušeností 

s restaura�ními provozy a mohou tedy lépe ur�it, která z kritérií jsou pro n� d�ležitá. 

Graf 9: Jak �asto navšt�vujete restaurace? 

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 

Poslední definující otázka se týkala pr�m�rné útraty za jednoho �lov�ka v typu 

restaurace, který následný Mystery Shopping zkoumal. Na tuto otázku 3 respondenti 

uvedli, že do takových restaurací nechodí a z odpov�dí ostatních lze vy�íst, že nejb�žn�jší 

útratou jsou �ástky od 300 K� do 1 000 K� za osobu. Tyto �ástky zárove� odpovídají 

cenám, které byly zjišt�ny p�i pozorování vybraných restaurací.  
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Graf 10: Výše útraty 

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 

4.3.3 Vyhodnocení dotazník� a stanovení vah d�ležitosti kritérií 

Každé otázce mohl respondent ud�lit, dle jeho subjektivního pocitu, po�et bod� 

od 1 do 5, p�i�emž 1 znamená nejmén� d�ležité kritérium a 5 nejvíce d�ležité kritérium. 

K vyhodnocení odpov�dí bylo využito váženého aritmetického pr�m�ru, díky kterému 

se zjistila pr�m�rná udaná d�ležitost každého hodnoceného bodu formulá�e. Podrobná 

bodová ohodnocení a výsledky dotazníkového šet�ení lze najít v p�íloze �íslo 8.2. 

Váhy d�ležitosti kategorie prost�edí restaurace 

V první hodnocené kategorii je za�azeno 12 otázek. Z nich �ty�em otázkám ud�lili 

respondenti pr�m�rnou d�ležitost vyšší než 4 z 5 bod�. Nejvyšší bodové ohodnocení 

v hodnot� 4,51 dostaly �isté a p�ipravené stoly pro p�íchozí zákazníky. Mezi další 

podstatné body pat�í hned první hodnotící kritérium, tedy upravené a uklizené okolí hotelu 

bez odpadk�. Jak je vid�t, první dojem si zákazník ud�lá ješt� p�ed vstupem do restaurace. 

T�etím nejd�ležit�jším kritériem je vhodné rozestav�ní stol� kv�li osobnímu prostoru p�i 

jídle a komunikaci. Poslední otázka, která získala d�ležitost nad 4 body, se týká �isté 

a uklizené podlahy. 
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Tabulka 5: Vážené pr�m�rné ohodnocení - Prost�edí restaurace 
Vážené 

pr�m�rné 
bodové 

ohodnocení
1 2 3 4 5
3 4 16 60 67 4,23
1 6 31 64 48 4,01
2 5 25 60 58 4,11
0 2 10 47 91 4,51�isté a p�ipravené stoly (prostírání, p�íbory, ubrousky,…)

�istá, uklizená podlaha
Vhodn� rozestav�né stoly (osobní prostor p�i jídle)

Prost�edí restaurace (exteriér, interiér) Bodové hodnocení

Upravené, uklizené okolí hotelu bez odpadk�

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 

Nejmenší d�ležitost v kategorii má dostatek v�šák� na kabáty s ohodnocením 

pouze 2,35 bod�. Tento bod p�ímo souvisí s obsazeností restaurace, kterou respondenti 

hodnotí pr�m�rným po�tem bod� 3,4. I tato otázka tedy pat�í k nejmén� d�ležitým 

v oblasti prost�edí restaurace. 

Váhy d�ležitosti kategorie obsluha zákazník� 

Ze všech kategorií dostalo v této nejvíce otázek d�ležitost vyšší než 4 body. Tato 

kategorie má proti tomu ale nejvíce otázek, celkov� tedy získalo 7 otázek ze 14 v oblasti 

obsluhy zákazník� hodnocení vyšší než 4 body. Vypsané jsou níže v tabulce �íslo 6. 

Nejvyšší bodové ohodnocení získal p�ístup a chování obsluhy. Je zjevné, že pro 

hosty je d�ležitý úsm�v, vst�ícné chování obsluhy a snaha pomoci s usazením �i výb�rem 

jídla �i nápoj�. Samoz�ejmostí v každé restauraci musí být zdvo�ilost a slušné chování 

personálu ke každému zákazníkovi. V�tšina respondent� dále vnímá jako podstatný bod 

všímavost personálu k p�íchozím host�m, jejich rychlé usazení ke stolu a donesení 

jídelních lístk� bez �ekání. 

V p�ípad� nespokojenosti je nutné, aby personál vhodn� reagoval, aby byl zákazník 

v kone�ném d�sledku spokojený a rád se vracel. K tomu je zapot�ebí d�kladné proškolení 

zam�stnanc�, aby ihned v�d�li, jak v takových situacích nejlépe jednat. Hosté si také 

všímají, jak se obsluha chová b�hem jejich p�ítomnosti. 

Personál se mezi sebou nesmí bavit nad rámec pracovních záležitostí, nem�l 

by b�hem svého výskytu na provozu používat mobilní telefony, žvýkat, hlasit� hovo�it 

mezi sebou, nebo dokonce hosty komentovat. Takové jednání si vždy m�že vysloužit 

negativní hodnocení na p�íslušných serverech, p�ípadn� i u vedení. 

Hosté také o�ekávají rychle p�inesený ú�et bez chyb. Musí tedy obsahovat p�esn� 

ty položky, které si zákazník objednal, za ceny uvedené v jídelním lístku. Jako poslední 
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vysoce hodnocený bod je pod�kování za návšt�vu a vhodné rozlou�ení s odcházejícími 

hosty. Do této kategorie pat�í otázka, která získala ze všech 40 nejnižší d�ležitost. Jedná 

se o jmenovku na viditelném míst� s d�ležitostí 2,8. 

Tabulka 6: Vážené pr�m�rné ohodnocení - Obsluha zákazník� 
Vážené 

pr�m�rné 
bodové 

ohodnocení
1 2 3 4 5
2 4 10 53 80 4,38
3 7 25 57 58 4,07
1 0 6 46 97 4,59
1 0 11 68 70 4,37
1 3 24 63 59 4,17
1 2 24 64 59 4,19
1 2 27 59 61 4,18Obsluha pod�kovala za návšt�vu a vhodn� se rozlou�ila

Reakce obsluhy a �ešení situace v p�ípad� nespokojenosti s jídlem
Obsluha p�i komunikaci mezi sebou respektovala p�ítomnost host�
Po požádání rychle p�inesený ú�et bez chyb

P�ístup a chování obsluhy (úsm�v, zdvo�ilost, snaha pomoci)
Usazení p�íchozích host� ke stolu, rychlé p�inesení jídelních lístk�

Obsluha zákazník� Bodové hodnocení

Obsluha si Vás po p�íchodu všimla rychle a p�ivítala Vás

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 

Váhy d�ležitosti kategorie pokrmy a nápoje 

Do této oblasti je za�azeno 9 otázek, z nichž 6 má vyšší pr�m�rné hodnocení vyšší 

než 4. V této kategorii je také otázka s nejvyšším pr�m�rným ohodnocením d�ležitosti 

v hodnot� 4,85, kde hlasovalo 131 lidí pro d�ležitost 5. Nejd�ležit�jší je podle respondent� 

ze všech 40 bod� kvalita jídla, která zahrnuje teplotu, chu�, design pokrm�, �erstvost 

ingrediencí, p�im��enost porce apod. 

Dalšími vysoce hodnocenými body jsou �isté a vylešt�né nádobí, p�inesení 

správného jídla i pití v�etn� p�ípadných objednaných zm�n oproti jídelnímu lístku, a krom� 

kvality jídla také kvalita nápoj� v�etn� jejich správné teploty. 

Hosté si také všímají stavu jídelního lístku a rychlosti p�inesení objednaných 

pokrm� a nápoj�. O�ekávají omluvu a vysv�tlení p�i neúm�rném zdržení. 

Tabulka 7: Vážené pr�m�rné ohodnocení - Pokrmy a nápoje 
Vážené 

pr�m�rné 
bodové 

ohodnocení
1 2 3 4 5
0 1 17 61 71 4,35
0 2 22 68 58 4,21
0 2 6 31 111 4,67
1 1 7 47 94 4,55
0 1 2 16 131 4,85
0 1 8 35 106 4,64Doneseno správné jídlo i pití v�etn� p�íp.objednaných zm�n

�isté, vylešt�né nádobí (talí�e, hrnky, sklenice, p�íbory)
Kvalita nápoj� (káva, koktejly, víno,… v�etn� teploty)
Kvalita jídla (teplotu, chu�, design, �erstvost, p�im��enost porce,…)

Jídelní lístek - �istý, v reprezentativním stavu, bez chyb, snadný k p�e�tení
Rychlost p�inesení pití/jídla, bez �asových prodlev, omluva p�i zdržení

Pokrmy a nápoje Bodové hodnocení

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 
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Váhy d�ležitosti kategorie toalety 

Do poslední hodnocené oblasti je za�azeno pouze 5 otázek. Z nich hodnotili 

respondenti 3 s d�ležitostí nad �ty�i body z p�ti. Podstatná je pro hosty �istota a upravenost 

prostoru, dopln�ní pot�ebných zásobník� s toaletním papírem, mýdlem, papírovými 

ru�níky a také p�íjemná v�n� p�i vstupu na toaletu. 

Tabulka 8: Vážené pr�m�rné ohodnocení - Toalety 
Vážené 

pr�m�rné 
bodové 

ohodnocení
1 2 3 4 5
1 0 6 32 111 4,68
3 4 23 58 62 4,15
0 2 7 47 94 4,55

Vše �isté, upravené (umyvadla, pult, zrcadla, mísy, držáky, podlahy…)
P�íjemná v�n� p�i vstupu

Toalety Bodové hodnocení

Dopln�né zásobníky na toaletní papír, mýdlo, papírové ru�níky
 Zdroj: Vlastní zpracování 

Podíly d�ležitosti všech �ty� kategorií 

Jelikož má každá kategorie jiný po�et otázek, byla stanovena celková váha 1 každé 

ze �ty� oblastí, a dle získaných bod� se rozd�lila mezi jednotlivé otázky v kategorii. Jako 

p�íklad je uvedena tabulka �íslo 9, která zobrazuje rozd�lení vah a bod� kategorie prost�edí 

restaurace. Všechny kategorie jsou zobrazeny v p�íloze �íslo 8.2. 

Tabulka 9: Váhy a body - Prost�edí restaurace 

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 

Podle dat získaných z dotazníkového šet�ení, byly také ur�eny podíly d�ležitosti 

kategorií na hodnocení restaurantu. U každé otázky bylo uvedeno pr�m�rné bodové 

hodnocení, z n�hož jsou n�které p�íklady p�edstaveny d�íve v této kapitole. Dále získala 
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každá otázka celkový získaný po�et bod�. Po se�tení bod� všech otázek v ur�ité kategorii 

byl získán celkový po�et bod� zkoumané oblasti, jak bylo ukázáno na p�íkladu prost�edí 

restaurace v tabulce �íslo 9. Z t�chto sou�t� byly následn� vypo�ítány podíly d�ležitosti 

všech �ty� kategorií, které jsou zobrazeny níže v tabulce �íslo 10. 

Tabulka 10: Podíly d�ležitosti kategorií 

Podíl d�ležitosti kategorií
Celkem 

bod�
Podíl

Prost�edí restaurace ����� ����	A

Obsluha zákazník� ��B�� C����A

Pokrmy a nápoje ���CD �C�DCA

Toalety C�B�� BC�C�A

Total �C���	 B		�		A  
 Zdroj: Vlastní zpracování 

P�ehledn� jsou podíly vid�t ve výse�ovém grafu �íslo 11. Nejv�tší d�ležitost 

respondenti ud�lili obsluze zákazník�, druhé je prost�edí restaurace a až na t�etím míst� 

se umístily pokrmy a nápoje. Výrazné procentní rozd�lení je zp�sobeno tím, že m�la každá 

oblast jiný po�et otázek. R�zný po�et bod� v kategoriích je založen na osobním 

pozorování a v každé je pot�eba sledovat r�zné množství ukazatel� kvality. 

Graf 11: Podíly d�ležitosti kategorií 

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 

Pokud by se vzal v úvahu prostý pr�m�r udaných vah v každé oblasti, m�ly by být 

kategorie se�azené následovn�: toalety, pokrmy a nápoje, obsluha zákazník� a prost�edí 

viz tabulka �íslo 11. Tento zp�sob eliminuje zkreslení zp�sobené r�znými po�ty otázek 
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v každé kategorii, a bude proto považován za hlavní p�i záv�re�ném hodnocení výsledk� 

marketingového výzkumu. 

Tabulka 11: Podíly d�ležitosti kategorií Alt. 2 

Podíl d�ležitosti kategorií 
Vážený 
pr�m�r 
bod� 

Podíl 

Prost�edí restaurace C�E	� �C��	A�

Obsluha zákazník� C��E� �����A�

Pokrmy a nápoje ��B�� ����BA�

Toalety ���	� ���CCA�

Total B�� B		�		A�

 Zdroj: Vlastní zpracování 

Rozd�lení vah dle druhé alternativy ukazuje velkou vyrovnanost všech 

zkoumaných oblastí. Tento výsledek by mohl být p�ekvapivý, protože p�i návšt�v� 

restaurace jde p�edevším o jídlo a p�itom ani jedno hledisko nepostavilo pokrmy a jídlo 

na první stupe�, i když kvalita jídla získala nejvyšší pr�m�rné bodové ohodnocení. Pokud 

�lov�k navštíví restaurant vyšší kategorie, o�ekává zjevn� ur�itou úrove� celkového 

zážitku. 

Manaže�i by se tedy m�li soust�edit nejen na kvalitu pokrm� potažmo kucha��, 

ale také na ostatní personál a prost�edí restaurace v�etn� toalet. Hosté hodnotí každý 

restaurant jako celek. Jak bylo uvedeno v teoretické �ásti, musí z d�vodu velké konkurence 

udržovat spole�nost vysokou kvalitu svých služeb a motivovat své zam�stnance k jejich 

poskytování na stabiln� vysoké úrovni. 

4.4 Mystery Shopping 

Hlavní metodou marketingového výzkumu je v této práci Mystery Shopping, tedy 

fiktivní nákup za ú�elem zjišt�ní kvality poskytovaných služeb spole�nosti. V p�edchozí 

kapitole již byla kvantitativním šet�ením zjišt�na d�ležitost jednotlivých kritérií, která 

se za pomoci fiktivního nákupu sledovala. Pro co nejv�tší snížení možného zkreslení 

šet�ení byl dodržován základní postup Mystery Shoppingu, který zahrnuje 4 fáze. 

První fází je p�íprava projektu. Do tohoto kroku pat�ilo stanovení cíle, kterým je 

zjišt�ní stávajícího stavu poskytovaných služeb v hotelových restauracích, ur�ení 

problematických oblastí a následné sestavení návrh� pro zlepšení. Dále do tohoto stadia 

náleží sestavení formulá�� a scéná��, výb�r a p�íprava mystery shopper�. S tím souviselo 
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seznámení výzkumník� s etickými zásadami, které jsou uvedeny v p�íloze �íslo 8.1. 

Všechny tyto body jsou popsány detailn�ji níže v kapitole. 

Druhou fází bylo vlastní provedení Mystery Shoppingu, kdy každý ze 4 mystery 

shopper� provedl výzkum v obou restauracích dle zadaného scéná�e. T�etí etapa 

následovala po získání všech 8 vypln�ných formulá��, tedy vyhodnocení tajného nákupu 

a sestavení výstup�. �tvrtou fází je prezentace výsledk� zadavateli. 

4.4.1 P�íprava formulá�e 

Jako první se po studiu odborné literatury sestavil formulá�, do kterého následn� 

mystery shoppe�i zanášeli své post�ehy z výzkumu. Tento formulá� má tém�� stejný obsah 

jako dotazník. Zahrnuje �ty�i kategorie: prost�edí restaurace, obsluha zákazník�, pokrmy 

a nápoje a toalety. 

Záhlaví formulá�e tvo�í název hotelu, ve kterém výzkum práv� probíhá. V levé 

�ásti je dále k vypln�ní restaurace, protože jich je v každém hotelu n�kolik, ale tato práce 

se zam��ila pouze na ty hlavní. Prostor je také pro datum a �as, objednávku a její cenu. 

Pravou stranu záhlaví tvo�í jména Mystery Shoppera, zadavatele výzkumu a jméno, 

p�ípadn� jména obsluhy. Zadavatel je vždy zam�stnancem zkoumané hotelové sít�. Záhlaví 

formulá�e je zobrazeno v tabulce �íslo 12. 

Tabulka 12: Záhlaví mystery shoppingového formulá�e 

Hotel:

Restaurace:  
Datum a �as:
Cena:
Objednávka:

Jméno/a obsluhy:

Mystery shopper:
Zadavatel:

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 

Hlavním obsahem je 40 hodnoticích kritérií, která byla stanovena na základ� 

vlastního pozorování, a jejichž d�ležitost pro potenciální zákazníky zjiš�oval dotazník. 

Každé kritérium má mystery shopper za úkol ohodnotit na bodové škále 1 – 5, p�i�emž 1 je 

nejhorší výsledek a 5 naopak nejlepší. Vedle této hodnotící škály jsou pole pro váhu 

d�ležitosti daného kritéria a výsledný po�et bod�. U každé otázky je také místo na 

p�ípadnou poznámku k hodnocení. 
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Za zmínku stojí bod „Obsazenost restaurace“ v kategorii Prost�edí restaurace, který 

byl hodnocen na škále od 1 do 5 následujícím zp�sobem: 

� 1 – prázdná restaurace; 

� 2 – ze t�etiny zapln�ná; 

� 3 – z poloviny plná; 

� 4 – ze dvou t�etin plná; 

� 5 – pln� obsazená. 

Váhy d�ležitosti ve formulá�ích, které mystery shoppe�i dostali, ješt� nebyly 

vypln�ny, takže byly pro výzkumníky všechny otázky stejn� d�ležité. Tím se zajistila v�tší 

objektivita šet�ení, které je z velké �ásti subjektivní, nebo� každý hodnotitel je jiný, má jiná 

o�ekávání, jiné priority a každá služba poskytovaná i stejným personálem v r�zných 

�asech �i dnech m�že být v r�zné kvalit�. Tato problematika byla blíže vysv�tlena 

v teoretické �ásti v kapitole �íslo 3.5. 

Tabulka 13: Formulá� Mystery Shoppingu - Toalety 

Váha Suma

1 2 3 4 5 0,18782
1 2 3 4 5 0,22272
1 2 3 4 5 0,19734
1 2 3 4 5 0,17544
1 2 3 4 5 0,21669

Toalety

�ádn� ozna�ené, snadno viditelné a rozeznatelné (dámy/páni) 
Vše �isté, upravené (umyvadla, pult, zrcadla, mísy, držáky, 
P�íjemná v�n� p�i vstupu
�istící kartá�e v dobrém stavu k dispozici, u žen také 
Dopln�né zásobníky na toaletní papír, mýdlo, papírové ru�níky

Bodové hodnocení Poznámky k hodnocení

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 

Pod všemi kritérii je navíc prostor pro podrobný popis pr�b�hu návšt�vy, chování 

obsluhy, pozitiv i negativ a p�ípadná doporu�ení pro vylepšení nedostatk�. 

4.4.2 Výb�r mystery shopper� 

Základní vlastnosti kvalitního mystery shoppera, dále také MSR12, jsou uvedeny 

v teoretické �ásti v kapitole �íslo 3.5.3. Stru�n� se jedná o spolehlivost a d�kladnost 

výzkumníka, musí být b�hem ve�e�e všímavý k více v�cem najednou a také musí být 

schopen si post�ehy zapamatovat. Musí být objektivní a poctivý, jelikož mystery shopping 

není nákup názoru, ale fakt�. Dále musí být �estný a d�kladný, nesmí být tedy zaujatý 

a na p�ípadné vztahy se zkoumaným subjektem musí p�edem upozornit. Samoz�ejmostí je 

také nutnost organizovanosti mystery shoppera. P�i výb�ru mystery shopper� pro výzkum 

                                                 
12 MSR – Mystery shopper 
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k této práci se na nich stav�lo. Podle t�chto kritérií se vybírali kandidáti a následn� byli 

také s t�mito body seznámeni na informa�ní sch�zce, stejn� jako s etickými zásadami, 

formulá�i a scéná�i. 

Jak bylo zmín�no v metodice na za�átku práce, jsou mystery shoppe�i pouze 

4 z d�vodu �asové, organiza�ní i finan�ní náro�nosti. Proto byl výzkum kombinován 

s kvantitativním dotazníkovým šet�ením a zárove� se Mystery Shopping držel 

doporu�eními popsanými v teoretické �ásti i výše v této kapitole. Tito zástupci 

ale reprezentují hlavní skupinu host� zkoumaných restaurací. Níže je p�iložena základní 

charakteristika vybraných mystery shopper�. V každé restauraci byl uskute�n�n výzkum 

v angli�tin� mystery shopperem �íslo 4, Vladislavem, pro zjišt�ní p�ípadných odlišností 

v chování zam�stnanc� k cizinc�m, kterých je v hotelích velké množství. Dva z t�chto 

výzkumník� jsou z oboru z jiného hotelu, dva jsou mimo obor a pracují ve finan�ní sfé�e. 

Toto složení bylo vybráno z d�vodu zjišt�ní, zda je lepší volit fiktivní zákazníky z oboru, 

�i mimo n�j. Nyní spole�nost využívá obou možností. P�edpokládá se totiž rozdílné 

vnímání kvality služeb z pohledu b�žného zákazníka a praktika. 

MSR 1, Vladimíra, je první �lov�k z praxe. V gastronomii pracuje více než 20 let 

a ví, co má sledovat a na co si dávat pozor v základu i bez formulá�e. P�ed touto pozicí 

pracovala jako F&B Supervizor a ješt� p�edtím jako �íšnice, nap�í� n�kolika hotely 

v jižních �echách a na Morav�. Pracuje v jednom z jiho�eských hotel� na pozici F&B Cost 

controller a v mystery shoppingu zastoupí ženu kolem 50 let, která jde na ve�e�i 

samostatn� bez objednání. Vladimíra je veselá žena prudší povahy, která nemá problém 

projevit sv�j názor hlasit� a bez obalu. Proto byla vybrána jako �lov�k, který si najde 

jakýkoli d�vod a bude si d�razn� st�žovat v rámci slušných mezí. 

MSR 2, Martin, je druhý �lov�k s gastronomickou praxí, který pracuje na pozici 

F&B Supervizora, takže se na provozu vyskytuje denn�. P�edtím pracoval n�kolik let na 

pozici �íšníka. Martin má pracovní zkušenosti z n�kolika pražských hotel� a jako p�átelská 

tichá osoba je nekonfliktní zákazník, který si bude nepr�bojn� st�žovat pouze, najde-li 

doopravdy n�jaký problém. 

MSR 3, Jana, je první ze dvou lidí mimo obor. Pracuje jako fakturantka 

v maloobchodní síti s elektronikou. Jana provedla rezervaci stolu p�es telefon pro sebe 

a svou 5letou dceru bez dalších specifikací. Reprezentuje tedy hosty s d�tmi. Zkoumat 

se bude chování obsluhy k d�tem, možnosti d�tských porcí �i alternativní nabídky apod. 
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MSR 4, Vladislav, pracuje jako finan�ní �editel ve výrobním podniku 

a s gastronomií také v pracovní sfé�e do styku nep�išel. Vladislav díky svým jazykovým 

schopnostem zastoupí zahrani�ní návšt�vníky restaurace. Jeho Mystery Shopping probíhal 

v angli�tin�. Zkoumaly se zejména jazykové dovednosti personálu a p�ípadné rozdíly 

v chování k zahrani�ním a �eským host�m. 

Tabulka 14: Mystery shoppe�i 

1 2 3 4

Vladimíra Martin Jana Vladislav

Žena Muž Žena Muž

48 let 31 let 40 let 49 let

St�ední s maturitou St�ední s maturitou Vysokoškolské 1. stupn� Vysokoškolského 2. stupn�

�eské Bud�jovice Roztoky u Prahy Brandýs nad Labem Praha

F&B Cost Controller F&B Supervizor Fakturantka Finan�ní �editel

Hotel Hotel Maloobchod s elektronikou Výrobní podnik  
 Zdroj: Vlastní zpracování 

4.4.3 P�íprava scéná�� 

Výzkum restaurací probíhal v dob� ve�e�í z d�vodu nejvyšší obsazenosti 

a sou�asn� nep�ítomnosti v�tšiny manažer� spole�nosti. V metodice byl uveden základní 

scéná� Mystery Shoppingu, tedy postup p�i návšt�v� poskytovatele služby, který platí pro 

všechny agenty. Každý scéná� byl mírn� upraven podle osobnosti výzkumníka 

a nutnosti testovat r�zné situace. Na p�íkladu Vladimíry je uveden scéná� a u dalších jsou 

uvedeny jen odlišnosti. 

Vladimíry (MSR 1) scéná� vypadal následovn�: 

� p�íchod do restaurace 10. 3. 2017 (Praha), 12. 3. 2017 (jižní �echy) v 18:00 bez 

p�edchozí rezervace; 

� kontrola upravenosti a �istoty exteriéru i interiéru; 

� navázání o�ního kontaktu s obsluhou; 

� nechat se uvést ke stolu, vyžádat si st�l pro jednoho; 

� zkontrolovat upravenost, �istotu a uniformu se jmenovkou personálu, je nutno 

si zapamatovat jméno obsluhujícího; 

� po prvním dotazu na nápoj si nechat vyjmenovat druhy vybraného nápoje 

(džusy, pivo, víno,…); 
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� po p�edání menu d�kladn� prostudovat nabídku i vzhled jídelního lístku v�etn� 

chyb v textu; 

� nechat si doporu�it od obsluhy pokrm, zeptat se na specialitu dne, pokud se o ní 

nezmíní obsluha, také na nabízené polévky a ingredience a alergeny n�kterého 

z pokrm�; 

� b�hem jídla p�estat a na n�co si st�žovat, slušn�, ale d�razn� a �ekat na jednání 

a �ešení personálu; 

� po jídle vy�kat na nabídku kávy �i dezertu, objednat si libovolnou kávu; 

� b�hem své návšt�vy zkontrolovat toalety dle bod� formulá�e; 

� po dokon�ení veškeré kontroly poprosit o zaplacení a vy�kat, zda obsluha p�edá 

ú�tenku, pokud ne, vyžádat si ji a zkontrolovat ji. 

Vladimíra navštívila pražskou restauraci jako první, a to v pátek 10. 3. a v ned�li 

12. 3. jiho�eskou, zkoumal se tedy víkendový provoz, kdy se p�edpokládá v�tší obsazenost 

hotelu i restaurace a více personálu. P�i tomto Mystery Shoppingu byla využita prudká 

povaha Vladimíry a jejím úkolem bylo najít si cokoli, na co si bude d�razn� st�žovat. 

Scéná�em MSR 2, Martina, byly stanoveny návšt�vy v jižních �echách v sobotu 

4. 3. ve�er a v Praze v pond�lí 13. 3. v p�l sedmé. Po hlavním chodu si m�l nechat 

doporu�it dezerty a k jednomu si také objednat kávu. Bylo již zmín�no výše, že Martin je 

klidná nekonfliktní povaha, proto si má st�žovat spíše nesm�le a to pouze, pokud 

se vyskytne n�jaký problém, jinak vypadá jeho scéná� stejn� jako Vladimíry. 

MSR 3 je fakturantka Jana s 5letou dcerou Eliškou. Jana jako první krok scéná�e 

vytvo�ila po telefonu rezervace pro dosp�lého a 5leté dít� a pokaždé na sobotu ve�er. První 

návšt�va byla v Praze 11. 3., o týden pozd�ji 18. 3. v Jižních �echách. Krom� vytvo�ení 

rezervace se tento scéná� lišil zam��ením na d�tská jídla, p�ípadn� možnosti zmenšené 

porce a zkoumání jednání �íšník� s d�tskými hosty. Po jídle objednala dezert pro dceru 

a �aj pro sebe. 

MSR 4 se jmenuje Vladislav a jeho Mystery Shopping probíhal v angli�tin� kv�li 

zjišt�ní rozdíl� v chování obsluhy a jazykové vybavenosti obsluhy. Vladislav zkoumal 

pouze provoz v pracovním týdnu. P�išel nejprve v pond�lí 6. 3. do jiho�eské restaurace 

a v úterý 7. 3. do pražské. Stejn� jako MS 2 a 3 si m�l st�žovat pouze v p�ípad� 

nespokojenosti.  
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4.4.4 Výsledky jednotlivých restaurací 

Po p�evzetí všech 8 vypln�ných formulá�� od 4 mystery shopper� byly výsledky 

šet�ení získány vynásobením bodových ohodnocení s váhami, které byly stanoveny 

na základ� p�edcházejícího dotazníkového šet�ení. Tyto Mystery Shoppingy probíhaly 

v pr�b�hu první poloviny b�ezna 2017 dle scéná�� uvedených výše v samostatné kapitole 

�íslo 4.4.3. 

Pražská restaurace 

Jako první navštívil pražskou restauraci anglicky hovo�ící MSR 4, Vladislav, 

v úterý 7. b�ezna 2017 v 19:00. Obsluhovaly ten den, vzhledem ke všednímu dni, pouze 

2 servírky, Ema a Marcela. Z podrobného hodnocení níže se dá nap�íklad vy�íst, že kvalita 

jídla i pití byla vysoká, ale základním negativem byla obsluha: „Sle�ny si z�ejm� nebyly 

jisté angli�tinou, tudíž moc nekomunikovaly. Cítil jsem chladný p�ístup k host�m, a�koli 

slušný.“ Dalším problémem byla také ú�tenka, na které chyb�lo malé pivo. 

Druhou návšt�vu provedla Vladimíra, MSR 1, v pátek 10. b�ezna 2017 v 18:00. 

Tato návšt�va prob�hla na stejné sm�n�, takže op�t obsluhovala Marcela, tentokrát spolu 

s Petrem. Opakoval se problém s chyb�jícím úsm�vem personálu. Tentokrát došlo 

na reklamaci, kterou m�la Vladimíra zadanou scéná�em, d�vod se ovšem našel. 

„V p�edkrmu jsem našla dlouhý vlas, takže jsem si d�razn� st�žovala. Servírka byla 

nejprve zasko�ena mou prudkostí, po chvilce ale nabídla, že p�inese novou porci. Toto 

jsem odmítla, poskytnuta mi byla sleva 50 %, stále se mi to nelíbilo a dostala jsem ješt� 

drink na ú�et podniku.“ 

Den poté, v sobotu 11. b�ezna 2017, v 18:30 p�išla Jana s Eliškou, tedy MSR 3. 

Na sm�n� byli Václav, Ji�í a jedna sle�na, která se starala o jinou �ást restaurace. Tato 

sm�na byla k zákazník�m o poznání v�elejší i p�es vytíženost z d�vodu tém�� plné 

obsazenosti. Nedostatek míst na kabáty personál vy�ešil v�šáky v prázdném p�ilehlém 

salónku. Personál Jana hodnotí následovn�: „P�íjemná obsluha, k Elišce se chovali pánové 

moc hezky.“ 

Poslední výzkum provedl Martin, MSR 2, v pond�lí 13. b�ezna 2017 také v 18:30. 

Ten den obsluhovali Ji�í s Markétou. Martin poukazuje na nedostate�n� obsazenou sm�nu 

vzhledem k obsazenosti restaurace. I p�esto ale hodnotí personál takto: „�íšníci 
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se usmívali, byli p�íjemní, m�li p�ehled o nabídce a ingrediencích. O hosty se starali.“ Jako 

negativum zde bylo ozna�eno pouze nedostate�n� vylešt�né nádobí a neuklizené stoly. 

Prost�edí restaurace (interiér exteriér) 

První oblast výzkumu byla v pražské restauraci celkov� nejúsp�šn�jší. Pokud by 

se vzal v úvahu prostý pr�m�r všech získaných bod� v kategorii, dostali bychom 4,15 z 5. 

Tato hodnota �iní úsp�šnost 83 % a výsledek by ji �adily na druhé místo. Avšak 

po vynásobení získaných bod� s váhami d�ležitosti, získanými dotazníkovým šet�ením, 

byla úsp�šnost ješt� o procento vyšší a celkový po�et získaných bod� je 16,78, což je ze 

všech 4 oblastí nejvíce. Tato skute�nost znamená, že se lépe bodov� umístily d�ležit�jší 

otázky. 

Plný po�et bod� nezískala žádná otázka z oblasti. Nejúsp�šn�jší byl bod „Vhodn� 

rozestav�né stoly (osobní prostor p�i jídle)“ s 95 %. Následovala kritéria, jež dostala 90 %. 

Mezi n� pat�í hned první „Upravené, uklizené okolí hotelu bez odpadk�“, dále také 

„Umyté vstupní sklen�né dve�e hotelu, otevírací doba snadno k nalezení“, „Správn� 

zvolená hudba (hlasitost, styl,…)“ a „�isté a p�ipravené stoly (prostírání, p�íbory, 

ubrousky,…). 

Díky rozd�lení vah d�ležitosti kritérií nejvyššího celkového ohodnocení v hodnot� 

1,834 dosáhl bod s 90 % „�isté a p�ipravené stoly“. Tato otázka získala pouze od MSR 2 

ohodnocení 3 body, ostatní t�i mystery shoppe�i ud�lili plný po�et bod�. Martin doplnil své 

hodnocení komentá�em: „Stoly pot�ebovaly ot�ít.“ Následovala otázka „Vhodn� 

rozestav�né stoly“ s 95% úsp�šností, s výsledkem 1,764 bod�. Nejmén� bod� dal op�t 

Martin a to 4, což je stále skv�lý výsledek. 

Nejhoršího výsledku dosáhly otázky s 65 %. Mezi n� pat�í „Obsazenost restaurace“ 

a „Dostatek v�šák� na kabáty“. Tyto otázky spolu logicky souvisí, protože �ím více 

je restaurace obsazena, tím mén� je místa na kabáty p�íchozích host�. Bodové výsledky 

ovšem vždy nesouhlasí. Mystery shoppe�i byli b�hem úvodního školení pou�eni o tom, 

že bod „Obsazenost restaurace“ se hodnotí od 1 - prázdná restaurace, až po 5 – pln� 

obsazená. MSR 1 ud�lila ob�ma otázkám 4 body bez komentá�e, z�ejm� tedy byla vysoká 

obsazenost, jak dosv�d�ují i další odpov�di v jiných kategoriích, ale v�šáky kolem jejího 

stolu byly voln�jší. MSR 3 ohodnotil ob� otázky 3 body s komentá�em „poblíž stolu bylo 

plno“. Jinde tedy ale místo pro kabáty p�i z poloviny obsazené restauraci bylo. MSR 3 

ud�lila obsazenosti 4, tedy vysoká, a dostatku v�šák� pouze 1 bod. K tomuto hodnocení 
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Jana napsala: „Nedostatek v�šák� - hosté si nem�li kam odložit kabáty, obsluha se snažila 

náhradní prostor najít a využila salónek, ve kterém práv� nebyla akce.“ Špatný výsledek 

obsazenosti je �áste�n� daný tím, že se zkoumal zejména stav v pracovním týdnu. Vyšší 

obsazenost se p�edpokládá o víkendu, což potvrdil výsledek. 2 body dostalo úterý 

od Vladislava, 3 ud�lil Martin v pond�lí, 4 Vladimíra v pátek a Jana v sobotu. 

Nízká obsazenost není pro hosty p�íliš d�ležitá, protože má spolu s dostate�ným 

množstvím v�šák� a dopln�nými menážkami nejnižší váhu. Pro provozovatele 

je ale významným negativem. 

Tabulka 15: Praha - Prost�edí restaurace 
Váha 

kritéria
Suma Úsp�šnost Po�adí

1 2 3 4 1 16,78 84%
5 4 4 5 0,0954 1,717 90% 3
3 4 4 4 0,0811 1,217 75% 10
5 5 3 5 0,0817 1,471 90% 6
4 3 4 2 0,0767 0,998 65% 11
4 3 1 5 0,0531 0,691 65% 12
5 4 3 5 0,0882 1,499 85% 5
5 4 4 5 0,0813 1,463 90% 7
5 4 4 4 0,0906 1,54 85% 4
5 4 5 5 0,0929 1,764 95% 2
5 3 5 5 0,1019 1,834 90% 1
4 4 5 4 0,0739 1,256 85% 9
4 4 4 4 0,0832 1,332 80% 8Doba uklizení stolu po odchozích hostech (i vzhledem k obsazenosti restaurace)

Vhodn� rozestav�né stoly (osobní prostor p�i jídle)
�isté a p�ipravené stoly (prostírání, p�íbory, ubrousky,…)
Dopln�né menážky (slánka, pep�enka, párátka,...)

Teplota, sv�tla, v�n�, dekorace v restauraci
Správn� zvolená hudba (hlasitost, styl,…)
�istá, uklizená podlaha

Umyté vstupní sklen�né dve�e hotelu, otevírací doba snadno k nalezení
Obsazenost restaurace
Dostatek v�šák� na kabáty

Jednoduchost/složitost nalezení restaurace

Prost�edí restaurace (exteriér, interiér)
Bodové hodnocení 
mystery shoppery

Upravené, uklizené okolí hotelu bez odpadk�

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 

Názorn�ji rozdíly výsledk� jednotlivých otázek ukazuje níže p�iložený graf. 

Výrazn� nejh��e dopadlo kritérium „Dostatek v�šák� na kabáty“ z d�vodu nízkého po�tu 

získaných bod� a sou�asn� nejnižší váhy d�ležitosti v oblasti Prost�edí restaurace. 

Graf 12: Praha - Prost�edí restaurace 

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 
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Obsluha zákazník� 

Oblast Obsluha zákazník� se umístila na druhém míst� úsp�šnosti. Získala prostým 

pr�m�rem bodové ohodnocení 4,2 a tedy 84% úsp�šnost, což je výsledek lepší než u první 

kategorie. Po zapo�ítání vah d�ležitosti se ale �adí až za Prost�edí restaurace, nebo� získala 

se 14 otázkami 16,61 bod� a 83% úsp�šnost. 

V této kategorii získala 100% výsledek položka „Jmenovka obsluhy na viditelném 

míst�“. Všichni zam�stnanci mají podle vnit�ních p�edpis� mít štítek s vyrytým jménem 

a pozicí p�ipevn�ný na vest�, která je svrchní �ástí od�vu. Podle výsledk� obsluha nejen 

má jmenovku na správném míst�, ale také je celkov� upravená a dodržuje vhodný o�ní 

kontakt s hosty. Po zapo�ítání vah ale nejvyšší p�epo�ítaný po�et bod� získalo pod�kování 

za návšt�vu a vhodné rozlou�ení s 1,466 body, druhá byla upravenost uniformy s 1,396. 

Jelikož má otázka viditelné jmenovky ze všech 40 otázek nejnižší d�ležitost, umístila 

se až na posledním míst� s 0,768 body. Tyto výsledky lze p�ehledn�ji vid�t v p�iloženém 

grafu. 

Jak lze vid�t v tabulce níže, krom� jedné 100% otázky byly také 3 ohodnoceny 

95 %, 2 další 90 % a nejnižší byla 70% úsp�šnost. Dle šet�ení obsluha plní základní 

požadavky na �íšníky jako o�ní kontakt s hosty, upravený vzhled, neruší b�hem jídla, 

ve v�tšin� p�ípad� se p�ijde zeptat, zda je vše v po�ádku, pokud host p�estane jíst, d�kuje 

za návšt�vu a vhodn� se lou�í. Ve všech t�chto položkách nebyla obsluze ud�lena horší 

známka než 4. Vladimíra se o této problematice vyjád�ila následovn�: „B�hem jídla 

nechodila, pouze pokud došlo pití, nebo jsem dojedla nebo dlouho nejedla a rozhlížela se.“ 

I tak ale ud�lila plný po�et bod�, �ast�jší dotazy obsluhy z�ejm� ani nebyly vítány. 

U dalších bod� se již objevila i nižší ohodnocení. Ze získaných formulá�� byly 

jasn� vid�t rozdíly v chování zam�stnanc� mezi dv�ma sm�nami. Tým Marcely, Emy 

a Petra p�sobil chladn�ji a mén� vst�ícn� než druhý s Ji�ím, Markétou a Václavem. 

Na prvním kolektivu d�lali Mystery Shopping Vladislav a Vladimíra. Vladislav�v popis 

shrnul personál takto: „Sle�ny si z�ejm� nebyly jisté angli�tinou, tudíž moc 

nekomunikovaly. Cítil jsem chladný p�ístup k host�m, a�koli slušný.“ Vladimíra 

charakterizovala tým Marcely a Petra podobn�: „Obsluha jednala slušn�, ale pom�rn� 

chladn� bez úsm�vu.“ Naproti tomu sm�na druhá získala pozitivní komentá�e od Martina: 

„�íšníci se usmívali, byli p�íjemní, m�li p�ehled o nabídce a ingrediencích. O hosty 

se starali.“ I Jana, která navštívila restaurant s dcerou, hodnotila kladn�. „Obsluha byla 
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po celou dobu p�íjemná a starala se o nás, vyhov�no bylo všem požadavk�m.“ Úsm�v je 

jedna ze základních v�cí, které host od obsluhy o�ekává, v dotazníkovém šet�ení získala 

dokonce nejvyšší váhu ze všech otázek v kategorii. 

Na co by si ale obsluha m�la dát pozor je komunikace mezi sebou v p�ítomnosti 

host�. Váha tohoto kritéria je na rovni p�ineseného ú�tu bez chyb, a dvakrát dostala pouze 

3 body. Pokaždé se jednalo o jinou sm�nu. Martin situaci okomentoval následn�. „Pokud 

neobsluhovali, bavili se spolu.“ Z�ejm� se ale nejednalo o p�íliš nevhodnou konverzaci, 

jinak by bylo hodnocení ješt� nižší.  

Co se týká znalosti sortimentu, doporu�ení chod� a upozorn�ní na specialitu �i celé 

ak�ní menu, pohybují se výsledky od 75 % do 80 %. Nejnižší hodnocení ud�lil Vladislav 

s komentá�em: „Sle�na Ema se p�íliš v ingrediencích neorientovala. Neupozornila 

na žádné speciální menu.“ Tento výsledek lze p�i�íst bu	to nedostate�nému p�ehledu, 

nebo zasko�ení angli�tinou, ve které necht�la p�íliš komunikovat. Každopádn� musí 

obsluha na speciality upozornit, stejn� jako musí um�t zodpov�d�t dotazy host� na pokrmy 

v �eštin� i v angli�tin� vzhledem k velké koncentraci zahrani�ních host� v hotelu. Ostatní 

MSR v krátkosti uvád�li, že sortiment obsluha znala a v nabídce i ingrediencích 

se orientovala. 

Mystery shoppe�i dostali také za úkol si v p�ípad� nespokojenosti st�žovat 

za ú�elem zjišt�ní reakce personálu a jejich �ešení. V tomto bod� získala restaurace 70 % 

a 1,13 bod�. První dv� hodnocení 4 body a druhé dv� 3 body. Vladimíra, která m�la 

za úkol si st�žovat i našla d�vod: „V p�edkrmu jsem našla dlouhý vlas, takže jsem 

si d�razn� st�žovala. Servírka byla nejprve zasko�ena mou prudkostí, po chvilce ale 

nabídla, že p�inese novou porci. Toto jsem odmítla, poskytnuta mi byla sleva 50% z chodu, 

stále se mi to nelíbilo a dostala jsem ješt� drink na ú�et podniku.“ Svou pohotovou reakcí 

po po�áte�ním zaváhání si získala 4 body z 5. Ostatní si nest�žovali a udali prost�ední 

hodnocení, aby nep�ihoršili ani nep�ilepšili. Toto �ešení mohlo body lehce zkreslit, ovšem 

ud�lení 0 by snížilo hodnocení ješt� více. 

Za zmínku stojí v neposlední �ad� požadavek na ú�et bez chyb. Ze 4 fiktivních 

nákup� se stalo jednou, že na ú�tu chyb�lo malé pivo a to u anglicky hovo�ícího mystery 

shoppera. „Na ú�tence chyb�lo malé pivo, jinak bylo vše v po�ádku. Ne�ešil jsem 

to a odešel.“ Zde je na zam�stnavateli, aby se zam��il na problém a zjistil, zda se tak stává 

cílen� a opakovan� z d�vodu ušet�ení pro vlastní pot�eby, �i o výjime�nou chybu. 
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Tabulka 16: Praha - Obsluha zákazník� 

Váha Suma Úsp�šnost Po�adí

1 2 3 4 1,0000 16,61 83%
3 4 5 5 0,0803 1,364 85% 4
5 4 5 4 0,0695 1,252 90% 5
4 3 2 5 0,0751 1,051 70% 12
5 4 5 5 0,0735 1,396 95% 2
5 5 5 5 0,0384 0,768 100% 14
3 4 5 2 0,0847 1,186 70% 8
4 4 5 2 0,0736 1,104 75% 10
5 4 5 2 0,0599 0,959 80% 13
5 4 5 5 0,0724 1,375 95% 3
5 4 5 4 0,0603 1,086 90% 11
4 4 3 3 0,0807 1,13 70% 9
5 3 5 3 0,0771 1,233 80% 7
5 4 5 2 0,0773 1,237 80% 6
5 4 5 5 0,0772 1,466 95% 1

Obsluha p�i komunikaci mezi sebou respektovala p�ítomnost host�
Po požádání rychle p�inesený ú�et bez chyb
Obsluha pod�kovala za návšt�vu a vhodn� se rozlou�ila

B�hem jídla obsluha neruší
Pokud p�estanete jíst, p�ijde se obsluha zeptat, zda je vše v po�ádku
Reakce obsluhy a �ešení situace v p�ípad� nespokojenosti s jídlem

P�ístup a chování obsluhy (úsm�v, zdvo�ilost, snaha pomoci)
Obsluhou doporu�ené jídlo/víno,..., orientace v nabídce a ingrediencích
Upozorn�ní na n�jakou specialitu �i novinku v menu

Usazení p�íchozích host� ke stolu, rychlé p�inesení jídelních lístk�
Vzhled obsluhy (�istota a upravenost uniformy, bot, vlas�)
Jmenovka obsluhy na viditelném míst�

Obsluha si Vás po p�íchodu všimla rychle a p�ivítala Vás
Vhodný o�ní kontakt p�i jakékoli komunikaci s obsluhou

Obsluha zákazník� Bodové hodnocení

 Zdroj: Vlastní zpracování 

Níže v grafu je lépe vid�t po�adí jednotlivých kritérií. Nejvýše se umístil poslední 

bod „Obsluha pod�kovala za návšt�vu a vhodn� se rozlou�ila, jelikož m�la vysoké bodové 

ohodnocení a sou�asn� i vyšší váhu d�ležitosti. Poslední skon�ila, jak bylo vysv�tleno 

výše, „Jmenovka obsluhy na viditelném míst�“. 

Graf 13: Praha - Obsluha zákazník� 

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 
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Pokrmy a nápoje 

Kategorie Pokrmy a nápoje se se svými 16,53 celkovými body v hodnocení 

umístila na 3. míst� a má 83% úsp�šnost. Prostý pr�m�r bod� byl 4,11, �ímž by byla oblast 

také t�etí v po�adí. 

Nejlepší, stoprocentní bodové ohodnocení získaly položky „Rychlost p�inesení 

pití/jídla, bez �asových prodlev, omluva p�i zdržení“ a „Nabídka kávy �i dezertu po jídle“. 

Ovšem záv�re�nou nabídku kávy �i dezertu v dotazníkovém šet�ení dotazovaní respondenti 

umístili až na p�edposlední místo. Na druhou stranu je pro zam�stnavatele d�ležitá, protože 

se t�mito dotazy zvyšuje možná tržba. První nejlépe oznámkovaná otázka má p�ibližn� 

st�ední d�ležitost a touto kombinací se umístila na t�etím míst�. 

Dv� otázky získaly 95% úsp�šnost, a to „Kvalita nápoj�“ a „Doneseno správné 

jídlo i pití v�etn� p�ípadných objednaných zm�n“. Ob� otázky mají velice vysokou 

d�ležitost, takže se umístily na 1. a 2. míst�, jak je vid�t níže v grafu. 

Nejd�ležit�jší otázka ze všech 40 je dle respondent� kvalita jídla, která dostala 

nízké ohodnocení od Vladimíry kv�li vlasu nalezenému v p�edkrmu. Tento problém byl 

ovšem vy�ešen kompenzací a od ostatních mystery shopper� dostala položka vysoká 

hodnocení. Umístila se tedy i s 2 body od MSR 1 na �tvrtém míst� z 9. Jana shrnula 

hodnocení tak, že bylo „jídlo i pití ve skv�lé kvalit�“. 

V této kategorii se objevilo nejnižší procentuální hodnocení ve výši 50 % pro 

alternativní nabídku pokrm�. Vysv�tlení tohoto známkování okomentovali fiktivní 

zákazníci tak, že nebyl jídelní lístek nijak rozd�len. Muselo se hledat po položkách složení, 

aby se zjistilo, zda je pokrm vegetariánský. V jídelním lístku se n�kolik zástupc� 

vegetariánských jídel našlo, další alternativní nabídka, jako bezlepková jídla ale chybí. 

Jana m�la za úkol také zjistit možnosti pokrm� pro d�ti. Ud�lila hodnocení dva 

s komentá�em: „Nabídka d�tských jídel je nad rámec jídelního lístku, ale nejde upravit 

velikost porce z b�žné nabídky, takže je výb�r velice omezený.“ Podrobn�jším zkoumáním 

bylo zjišt�no, že restaurace nabízí zvláštní d�tské menu, které obsahuje 5 pokrm� jako 

nap�íklad d�tskou pizzu �i lívane�ky a lístek je dvojjazy�ný. 

Další nízko hodnocená položka, která byla stejn� komentovaná u 3 mystery 

shopper� se týkala stavu jídelních lístk�. Ve t�ech p�ípadech se hodnotitelé shodli na tom, 

že chyb�ly zlaté rohy, byly potrhané h�bety knih, p�ípadn� ušpin�né desky. 
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Tabulka 17: Praha - Pokrmy a nápoje 

Váha Suma Úsp�šnost Po�adí

1 2 3 4 1,0000 16,53 83%
2 4 5 3 0,1156 1,619 70% 8
2 4 2 2 0,0826 0,826 50% 9
5 5 5 5 0,1121 2,242 100% 3
4 3 3 4 0,1243 1,74 70% 7
5 4 5 5 0,1209 2,298 95% 2
2 4 5 4 0,1289 1,934 75% 4
5 4 5 5 0,1234 2,345 95% 1
4 4 4 5 0,1037 1,764 85% 6
5 5 5 5 0,0883 1,766 100% 5

Doneseno správné jídlo i pití v�etn� p�íp.objednaných zm�n
Nabídka dalšího nápoje po jeho vypití
Nabídka kávy �i dezertu po jídle

�isté, vylešt�né nádobí (talí�e, hrnky, sklenice, p�íbory)
Kvalita nápoj� (káva, koktejly, víno,… v�etn� teploty)
Kvalita jídla (teplotu, chu�, design, �erstvost, p�im��enost porce,…)

Jídelní lístek - �istý, v reprezentativním stavu, bez chyb, snadný k p�e�tení
Alternativní nabídka (jídla bezlepková, vegetariánská, bez laktózy)
Rychlost p�inesení pití/jídla, bez �asových prodlev, omluva p�i zdržení

Pokrmy a nápoje Bodové hodnocení

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 

V grafu je vid�t vyrovnanost nejlepších výsledk� u rychlosti p�inesení 

objednaného, kvality nápoj� a donesení správné objednávky. Nejníže je, jak již bylo 

�e�eno, alternativní nabídka a poté stav jídelního lístku. 

Graf 14: Praha - Pokrmy a nápoje 

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 

Toalety 

Oblast Toalety se umístila na posledním míst� po�tem bod� 16,31 i 82% 

úsp�šností. Stejn� tak prostý pr�m�r získaných bod� roven 4,05 potvrzuje toto za�azení. 

Kategorie obsahovala pouze 5 otázek. Na 90 % hranici dosáhla �istota a upravenost prostor 

i p�íslušenství a stejn� tak byly dopln�né všechny zásobníky. 

Vadou na kráse je první bod, a to �ádn� „�ádn� ozna�ené, snadno viditelné 

a rozeznatelné toalety“. T�ikrát dostalo kritérium 3 a jednou 5 bod�, což zp�sobilo 

úsp�šnost pouze 70 %. I tak se m�že zdát toto oznámkování vst�ícné, vzhledem k tomu že 
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toalety nejsou v prostorách restaurace. Hosté jsou navád�ni obsluhou k hlavnímu vchodu 

do hotelu. 

Toalety jsou tedy ve skv�lém stavu, ale jsou umíst�ny tak, že se musí hosté ptát 

personálu, kde je najdou, což m�že být pro n�které lidi nep�íjemné. Jednou dostalo 2 body 

kritérium „P�íjemná v�n� p�i vstupu“ od Jany. Zp�sobeno to mohlo být víkendovým 

provozem, tudíž i v�tší frekvencí návšt�v t�chto prostor. 

Tabulka 18: Praha - Toalety 

Váha Suma Úsp�šnost Po�adí

1 2 3 4 1,0000 16,31 82%
3 3 5 3 0,1878 2,629 70% 5
5 4 4 5 0,2227 4,009 90% 1
4 4 2 5 0,1973 2,96 75% 3
5 4 3 4 0,1754 2,807 80% 4
5 4 5 4 0,2167 3,9 90% 2

�istící kartá�e v dobrém stavu k dispozici, u žen také odpadkové koše
Dopln�né zásobníky na toaletní papír, mýdlo, papírové ru�níky

�ádn� ozna�ené, snadno viditelné a rozeznatelné (dámy/páni) toalety
Vše �isté, upravené (umyvadla, pult, zrcadla, mísy, držáky, podlahy…)
P�íjemná v�n� p�i vstupu

Toalety Bodové hodnocení

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 

Jelikož byly váhy jednotlivých otázek pom�rn� vyrovnané, jak lze vid�t výše 

v tabulce, a bodová ohodnocení byla v�tšinou pozitivní, nejsou v grafu vid�t p�íliš velké 

rozdíly ve výsledcích. Lze ale zpozorovat nejnižší umíst�ní viditelnosti toalet, poté �istící 

kartá�e v dobrém stavu a p�íjemnou v�ni p�i vstupu.  

Graf 15: Praha - Toalety 

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 

 
 

Jiho�eská restaurace 

Jiho�eskou restauraci navštívil jako první Martin, MSR 2, a to v sobotu 4. b�ezna 

2017 v 18:30. Ten den „obsluhoval jeden pán a jedna paní“. Bližší informaci nám mystery 
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shopper neuvedl, nebo� zam�stnanci nem�li jmenovky. Základní poznatky z návšt�vy 

Martina byly takové, že m�l personál ledabylý p�ístup k práci, neprojevovali žádnou v�tší 

snahu o spokojenost zákazník�, mezi sebou �asto a hlasit� komunikovali i p�i sobotním 

ve�eru. I p�es víkendovou sm�nu byla restaurace bohužel poloprázdná. Sekce pokrm� 

a nápoj� také nedostala p�íliš mnoho bod�, a na ú�tu byla dokonce káva navíc. Nejvyšší 

ohodnocení od Martina získaly toalety. 

Druhý mystery shopper v po�adí byl Vladislav, anglicky hovo�ící MSR 4. Výzkum 

prob�hl v pond�lí 6. b�ezna 2017 a p�íchod do restaurace byl na�asován na 19:00. Ten den 

byla na provozu pouze Martina, což na tém�� prázdnou restauraci sta�ilo. Martinu popsal 

Vladislav takto: „V restauraci nebyl tém�� nikdo a obsluhovala jen jedna servírka. Nebyla 

rozptylována kolegy, bavila se tedy jen s hosty a byla p�íjemná.“ Ve v�tšin� p�ípad� byla 

obsluha, prost�edí, jídlo i toalety hodnoceny velmi vysoce. 

T�etí Mystery Shopping provedla Vladimíra, MSR 1, jež m�la za úkol si st�žovat. 

Termín návšt�vy byl stanoven na ned�li 12. b�ezna 2017 v 18:00. Na sm�n� op�t byla 

Martina, tentokrát s Milanem. Nejvíce bod� získala Obsluha zákazník�, kde se objevilo 

dvakrát nejnižší hodnocení 3 body a ostatní kritéria byla klasifikována lépe. V ostatních 

kategoriích se objevovaly 2 body a to až t�ikrát. Vladimíra si vybrala jako d�vod stížnosti 

nedostate�nou kvalitu pokrmu na restauraci dané kategorie. 

Poslední šet�ení provedla Jana ve spole�nosti Elišky, tedy MSR 3, v sobotu 

18. b�ezna 2017 v 18:30, kdy byla restaurace obsazená z poloviny. V práci byli ten den 

Radim s Martinou. Objevilo se špatné hodnocení personálu, podobné tomu, jaké uvedl 

i Vladislav.  „Obsluha byla chladná, vypadala, že ji práce nebaví, byli znud�ní, bez snahy 

o spokojenost host� nad rámec nutnosti.“ Zajímavé je, že když se na ploše vyskytovala 

Martina sama, nebo také s Milanem, m�la hodnocení vysoké. Jana si tentokrát st�žovala 

a to na kvalitu pokrmu. „Ryba nebyla moc dobrá, vypadala sta�e, ne �erstv�, zelenina 

taktéž. St�žovala jsem si, obsluha se netvá�ila nadšen�. Nakonec jsem dostala pouze drink 

zdarma.“ 

Prost�edí restaurace (interiér exteriér) 

První zkoumaná oblast, tedy Prost�edí restaurace, získala pouze 78% úsp�šnost 

v hodnocení a celkov� 15,65 bod�, a tím se za�adila na t�etí místo ze �ty�. Tyto body byly 

získány stejným postupem jako v pražské restauraci. Body získané u každého kritéria 

od všech 4 mystery shopper� byly vynásobeny váhou d�ležitosti. Pokud by se vzal v úvahu 
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prostý pr�m�r všech získaných hodnocení, jež bylo 3,9 bod�, za�adila by se kategorie také 

až na t�etí místo. 

A�koli je kategorie hodnocená h��e, získaly dv� otázky 95% úsp�šnost. Byly 

to „Vhodn� rozestav�né stoly“ a „Upravené, uklizené okolí hotelu bez odpadk�“. Díky 

vysoké d�ležitosti kritéria se umístilo okolí hotelu na prvním míst� v po�adí úsp�šnosti 

v rámci oblasti, hned za okolím se ocitly vhodn� rozestav�né stoly, které m�ly také jednu 

z nejvyšších d�ležitostí. Dalšími lépe hodnocenými body byly s 90 % „Umyté vstupní 

sklen�né dve�e hotelu, otevírací doba snadno k nalezení“. 

Nejnižší skóre ze všech m�la „Obsazenost restaurace“ s úsp�šností 45 % a pouze 

0,691 body. Toto je velice d�ležitý indikátor pro provozovatele restaurantu. Vzhledem 

k tomu, že byly ze �ty� Mystery Shopping� dva provedeny v sobotu a jeden v ned�li, je 

nízká obsazenost alarmující. Martin nap�íklad popsal stav v restauraci takto: „Na sobotu 

ve�er poloprázdno.“ Sou�asn� také popsal „Dobu uklizení stol� po odchozích hostech“ 

jako velice pomalé a ud�lil pouze 2 body, stejný po�et bod� dala i Jana. Zbylí dva mystery 

shoppe�i ocenili dobu uklizení stol� �ty�mi body. Další takto nízké hodnocení ud�lil 

Martin „�istým a p�ipraveným stol�m“, jelikož chyb�lo prostírání. Dva body dostalo toto 

kritérium i od Vladimíry: „Chybí ubrusy a celkov� prostírání“. Jana špatn� hodnotila 

obsluhu a pokrmy, na záv�r hodnocení ale napsala: „Jinak bylo uklizeno, p�íjemné 

prost�edí.“ 

Tabulka 19: Jižní �echy - Prost�edí restaurace 

Váha 
kritéria

Suma Úsp�šnost Po�adí

1 2 3 4 1 15,65 78%
4 5 5 5 0,0954 1,813 95% 1
4 4 4 4 0,0811 1,298 80% 8
3 5 5 5 0,0817 1,471 90% 4
2 3 3 1 0,0767 0,691 45% 12
3 4 3 5 0,0531 0,797 75% 11
3 4 5 5 0,0882 1,499 85% 3
2 5 5 5 0,0813 1,381 85% 5
3 3 5 4 0,0906 1,359 75% 6
4 5 5 5 0,0929 1,764 95% 2
2 2 4 5 0,1019 1,324 65% 7
5 3 4 5 0,0739 1,256 85% 9
4 2 2 4 0,0832 0,999 60% 10

Dostatek v�šák� na kabáty
Teplota, sv�tla, v�n�, dekorace v restauraci
Správn� zvolená hudba (hlasitost, styl,…)
�istá, uklizená podlaha
Vhodn� rozestav�né stoly (osobní prostor p�i jídle)

Prost�edí restaurace (exteriér, interiér)

Upravené, uklizené okolí hotelu bez odpadk�

Jednoduchost/složitost nalezení restaurace
Umyté vstupní sklen�né dve�e hotelu, otevírací doba snadno k nalezení

Bodové hodnocení 
mystery shoppery

Obsazenost restaurace

Dopln�né menážky (slánka, pep�enka, párátka,...)
�isté a p�ipravené stoly (prostírání, p�íbory, ubrousky,…)

Doba uklizení stolu po odchozích hostech (i vzhledem k obsazenosti  
 Zdroj: Vlastní zpracování 

V grafu níže je vid�t, že nejh��e dopadla „Obsazenost restaurace“, a to z d�vodu 

špatného hodnocení a vysoké d�ležitosti. Na p�edposledním míst� skon�il „Dostatek 
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v�šák� na kabáty“. Toto kritérium nebylo bodováno tak špatn�, umíst�ní ale zp�sobila 

nízká d�ležitost kritéria pro hosty. Zarážející ovšem m�že být kombinace nízké 

obsazenosti a sou�asn� dvakrát pouze 3 body ud�lené v�šák�m. 

Naproti tomu hodnotili mystery shoppe�i kladn� uklizené okolí hotelu a vhodn� 

rozestav�né stoly v restauraci. 

Graf 16: Jižní �echy - Prost�edí restaurace 

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 

 

Obsluha zákazník� 

Kategorie Obsluha zákazník� se umístila v celkovém po�adí až na posledním míst� 

se 77% úsp�šností a 15,47 body. Pr�m�rn� byla obsluha hodnocena 3,8 body. V této sekci 

byly dv� 100% otázky, a to „Vhodný o�ní kontakt p�i jakékoli komunikaci s obsluhou“ 

a „B�hem jídla obsluha neruší“. Díky vysoké d�ležitosti kritéria byla na prvním míst� 

práv� nerušená konzumace s 1,448 body. Dále byly kladn� hodnoceny body „Obsluha 

si Vás po p�íchodu všimla rychle a p�ivítala Vás“, „Usazení p�íchozích host� ke stolu, 

rychlé p�inesení jídelních lístk�“, „Vzhled obsluhy“ a „Obsluha pod�kovala za návšt�vu 

a vhodn� se rozlou�ila“. Všechna tato kritéria získala 90% ohodnocení. 

Nejvíce pokazilo dobré hodnocení se svými 35 % a 0,42 body „Upozorn�ní 

na n�jakou specialitu �i novinku v menu“. Tento výsledek je sou�asn� nejhorší ze všech 

40 kritérií formulá�e. Jelikož nemá tato restaurace speciální ak�ní menu jako pražská 

restaurace, je otázka, zda denní speciality jsou, nebo ne. Nemusí tedy být chyba obsluhy, 
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že na p�ípadnou novinku neupozornila. N�jaký z pokrm� ovšem m�že být vždy zmín�n, 

jelikož je menu velice barvité. 

Další špatná hodnocení získala „Jmenovka na viditelném míst�“. Jak bylo uvedeno 

na za�átku kapitoly, ud�lil zde Martin pouze 1 bod, nebo� nebylo vid�t jméno ani jednoho 

ze dvou obsluhujících. 

Obsluha se také nechodí ptát v p�ípad�, že host p�estane jíst, zda je vše v po�ádku, 

obdobn� špatn� je hodnocená reakce obsluhy na stížnosti. Jednání personálu v t�chto 

p�ípadech hodnotili 3 MSR, nebo� všichni našli problém. Nejh��e reagoval �íšník bez 

jmenovky na Martinovu reklamaci: „Omá�ka vypadala jako oh�átá z mikrovlnky, 

na okrajích byla zaschlá. �íšník (nem�l jmenovku) vypadal, že je mu to úpln� jedno 

a tvrdil, že to takto bývá vždy. Nelíbilo se mi to, žádal jsem manažera a p�išla MOD13, paní 

Markéta, která byla velice p�íjemná. Vyslechla mne, omluvila se, �ekla, že si to s kucha�em 

vy�ídí a ur�it� zapíše do reportu. Žádná kompenzace nep�išla.“ Martin ud�lil obsluze 

ve v�tšin� kritérií velice špatné hodnocení, a to mimo jiné za ledabylý p�ístup k práci, 

�astou a hlasitou komunikaci mezi personálem a káv�, která se objevila na ú�tence navíc. 

Zkušenost Jany s reklamací, která byla uvedena na za�átku kapitoly, je o stupe� lepší, 

nebo� dostala alespo� drink zdarma jako kompenzaci, ale velice neuspokojivý 

je neochotný výraz obsluhy b�hem �ešení celé situace. Stížnost Vladimíry dopadla tak, 

že dostala p�edkrm zdarma z d�vodu nedostate�né kvality a chut�. 

Jana ohodnotila pouze t�emi body nejen „Jmenovku na viditelném míst�“, 

ale i dotaz na spokojenost v p�ípad�, že host p�estane jíst, i p�ístup a chování obsluhy: 

„Personál se �asto bavil mezi sebou, nijak nebrali v potaz Elišku, komunikovali pouze 

se mnou.“ 

Celkov� nejlépe ohodnotil tuto kategorii Vladislav, kterého obsluhovala v tém�� 

prázdné restauraci pouze Markéta. Její zápory shrnul takto: „Paní moc anglicky neum�la, 

ale snažila se dorozum�t a pomoci. V ingrediencích jídla se p�íliš nevyznala, nebo 

to neum�la �íct.“ Obsluha zákazník� od n�j díky této servírce získala pr�m�rn� 4,4 bod�. 

Proti tomu nejhorší hodnocení ud�lil Martin, pr�m�rn� získala sm�na pouze 3 body. 

                                                 
13 MOD – Manager on Duty 
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Tabulka 20: Jižní �echy - Obsluha zákazník� 

Váha 
kritéria

Suma Úsp�šnost Po�adí

1 2 3 4 1 15,47 77%
5 4 4 5 0,0803 1,445 90% 2
5 5 5 5 0,0695 1,391 100% 3
5 4 4 5 0,0751 1,352 90% 5
4 4 5 5 0,0735 1,323 90% 6
3 1 3 5 0,0384 0,461 60% 13
5 2 3 5 0,0847 1,27 75% 7
5 4 5 2 0,0736 1,178 80% 9
4 1 1 1 0,0599 0,42 35% 14
5 5 5 5 0,0724 1,448 100% 1
4 1 3 3 0,0603 0,663 55% 12
5 2 2 3 0,0807 0,969 60% 10
3 2 2 5 0,0771 0,925 60% 11
4 2 5 5 0,0773 1,237 80% 8
4 5 5 4 0,0772 1,389 90% 4

Reakce obsluhy a �ešení situace v p�ípad� nespokojenosti s jídlem
Pokud p�estanete jíst, p�ijde se obsluha zeptat, zda je vše v po�ádku
B�hem jídla obsluha neruší
Upozorn�ní na n�jakou specialitu �i novinku v menu

Obsluha zákazník�

Obsluha si Vás po p�íchodu všimla rychle a p�ivítala Vás
Vhodný o�ní kontakt p�i jakékoli komunikaci s obsluhou

Obsluha pod�kovala za návšt�vu a vhodn� se rozlou�ila

Bodové hodnocení 
mystery shoppery

Po požádání rychle p�inesený ú�et bez chyb
Obsluha p�i komunikaci mezi sebou respektovala p�ítomnost host�

Usazení p�íchozích host� ke stolu, rychlé p�inesení jídelních lístk�
Vzhled obsluhy (�istota a upravenost uniformy, bot, vlas�)
Jmenovka obsluhy na viditelném míst�

P�ístup a chování obsluhy (úsm�v, zdvo�ilost, snaha pomoci)
Obsluhou doporu�ené jídlo/víno,..., orientace v nabídce a ingrediencích

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 

V této kategorii jsou vid�t veliké propady u již zmín�ných kritérií „Jmenovka 

obsluhy na viditelném míst�“, „Upozorn�ní na n�jakou specialitu �i novinku v menu“ 

a „Pokud p�estanete jíst, p�ijde se obsluha zeptat, zda je vše v po�ádku“. Personál ale vítá 

hosty p�i vstupu a b�hem jídla neruší. Ovšem, jak se ukázalo, nep�ijde ani v p�ípad�, 

že �lov�k p�estane jíst. 

Graf 17: Jižní �echy - Obsluha zákazník� 

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 
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Pokrmy a nápoje 

Tato sekce se umístila na druhém míst� úsp�šnosti. Získala 16,29 bod� a 81 %. 

A�koli si na jídlo st�žovali 3 ze 4 mystery shopper�, všechny body krom� „Kvality jídla“ 

celkový výsledek vynesly na pr�m�rných 4,1 bod�. 

Zmín�ná „Kvalita jídla“ dostala pouze 50 % a 1,289 bod� a umístila se tím 

na posledním míst�. Hodnocení mystery shopper� byla již zmín�na výše v souvislosti 

s reklamacemi. Jana napsala do formulá�e, že „ryba nebyla moc dobrá, vypadala sta�e, 

ne �erstv�, zelenina taktéž“. Lze shrnout, že pokrmy neodpovídaly o�ekávané kvalit� 

v restauraci umíst�né v p�tihv�zdi�kovém hotelu. Chody p�sobily jako oh�áté 

v mikrovlnné troub� a zejména zelenina nevypadala �erstv�. 

Všech 8 dalších kritérií bylo ale hodnoceno pozitivn�. 100% úsp�chu dosáhla 

„Nabídka kávy �i dezertu po jídle“ a „Doneseno správné jídlo i pití v�etn� p�ípadných 

objednaných zm�n“. Druhé z nich bylo díky vysoké d�ležitosti a 2,469 body umíst�no 

na první p�í�ce. „Nabídka dalšího nápoje po jeho vypití“ dosáhla 90 %. Na druhé nejvyšší 

pozici ale skon�ila „Kvalita nápoj�“ s 85 % z d�vodu vysoké d�ležitosti tohoto kritéria 

a kone�ným po�tem bod� 2,056. 

Jana m�la za úkol i zde zjistit možnosti stravování d�tí. Restaurace je v tomto 

ohledu za�ízena stejn� jako pražská, tedy stru�ným menu s d�tskými pokrmy, p�i�emž 

hlavní chody nelze zmenšovat za nižší cenu. 

Tabulka 21: Jižní �echy - Pokrmy a nápoje 
Váha 

kritéria
Suma Úsp�šnost Po�adí

1 2 3 4 1 16,29 81%
4 5 4 4 0,1156 1,966 85% 4
4 4 4 4 0,0826 1,322 80% 8
4 3 3 4 0,1121 1,569 70% 7
5 4 4 3 0,1243 1,989 80% 3
2 5 5 5 0,1209 2,056 85% 2
2 2 2 4 0,1289 1,289 50% 9
5 5 5 5 0,1234 2,469 100% 1
4 4 5 5 0,1037 1,867 90% 5
5 5 5 5 0,0883 1,766 100% 6

Nabídka dalšího nápoje po jeho vypití

Rychlost p�inesení pití/jídla, bez �asových prodlev, omluva p�i zdržení
�isté, vylešt�né nádobí (talí�e, hrnky, sklenice, p�íbory)
Kvalita nápoj� (káva, koktejly, víno,… v�etn� teploty)
Kvalita jídla (teplotu, chu�, design, �erstvost, p�im��enost porce,…)
Doneseno správné jídlo i pití v�etn� p�íp.objednaných zm�n

Nabídka kávy �i dezertu po jídle

Bodové hodnocení 
mystery shoppery

Pokrmy a nápoje

Alternativní nabídka (jídla bezlepková, vegetariánská, bez laktózy)
Jídelní lístek - �istý, v reprezentativním stavu, bez chyb, snadný k p�e�tení

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 

V grafu je vid�t propad u kvality pokrm�, nízké je také bodové hodnocení 

„Alternativní nabídky“. Té ud�lili všichni mystery shoppe�i 4 body, ovšem kv�li nejmenší 

d�ležitosti v kategorii tento výsledek nebyl podstatný. 
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Graf 18: Jižní �echy - Pokrmy a nápoje 

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 

 

Toalety 

Sekce Toalety byla nejúsp�šn�jší ze všech 4 oblastí ve formulá�i. Získala 

16,44 bod� a 82% úsp�šnost. Fiktivní zákazníci ud�lovali body pouze v hodnot� 4 a 5. 

Jediná výjimka je poslední otázka, a to „Dopln�né zásobníky na toaletní papír, mýdlo, 

papírové ru�níky“, která byla hodnocena velice nízko. V porovnání s nízkou obsazeností 

restaurace je tento jev zarážející. Díky t�mto bod�m a druhé nejvyšší váze d�ležitosti bylo 

toto hodnocení 2,384 bod� a 55 %. 

Tabulka 22: Jižní �echy - Toalety 

Váha 
kritéria

Suma Úsp�šnost Po�adí

1 2 3 4 1 16,44 82%
4 5 4 5 0,1878 3,381 90% 3
5 4 4 4 0,2227 3,786 85% 1
5 4 4 5 0,1973 3,552 90% 2
4 5 5 5 0,1754 3,333 95% 4
2 3 3 3 0,2167 2,384 55% 5

Toalety

�ádn� ozna�ené, snadno viditelné a rozeznatelné (dámy/páni) toalety
Vše �isté, upravené (umyvadla, pult, zrcadla, mísy, držáky, podlahy…)
P�íjemná v�n� p�i vstupu
�istící kartá�e v dobrém stavu k dispozici, u žen také odpadkové koše
Dopln�né zásobníky na toaletní papír, mýdlo, papírové ru�níky

Bodové hodnocení 
mystery shoppery

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 

Z d�vodu obdobných vah d�ležitosti u všech kritérií p�i hodnocení toalet 

restaurace, nejsou vid�t v grafu velké rozdíly výsledk� jednotlivých zkoumaných bod�. 

V tomto p�ípad� je tedy názorn�jší spíše tabulka výše. 
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Graf 19: Jižní �echy - Toalety 

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 

4.4.5 Porovnání a zhodnocení výsledk� výzkumu 

Pro porovnání mystery shoppingového šet�ení dvou vybraných restaurací z jedné 

hotelové sít� sloužily vypln�né formulá�e od 4 mystery shopper�, z nichž všichni navštívili 

ob� restaurace a vzniklo tak 8 hodnotících arch� o 40 otázkách, které byly rozd�leny stejn� 

jako dotazníky do 4 oblastí. 

Mystery shoppingový výzkum probíhal soub�žn� v obou restauracích 

od 4. do 18. b�ezna 2017. Fiktivní zákazníci docházeli podle termín� stanovených ve svých 

scéná�ích, p�i�emž byly tyto �asy p�izp�sobeny jejich �asovým možnostem. 

Po p�evzetí byly formulá�e rozd�leny na pražské a jiho�eské. Každý arch byl 

p�epsán do elektronické podoby a následn� byla zhotovena komplexní tabulka, jež 

zahrnula výsledky všech 4 Mystery Shopping� jedné restaurace a p�idány byly váhy 

d�ležitosti kritérií získané dotazníkovým šet�ením. T�mito váhami se vynásobily získané 

body všech 40 kritérií. Po se�tení t�chto výsledk� byly zjišt�ny celkové body každé 

kategorie. Tyto sumární body slouží k porovnání výsledk� výzkum� obou restaurací. 

Maximum, které mohla každá oblast získat, bylo 20 bod�. Celkový možný maximální 

po�et bod� restaurace byl tedy 80. Zkompletované výsledky jsou k dispozici v p�ílohách 

�. 8.3 a 8.4. 
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Porovnání a zhodnocení výsledk� oblasti Prost�edí restaurace 

Z níže uvedené tabulky lze vy�íst, že pražská restaurace získala celkov� více bod� 

než jiho�eská. Prost�edí pražského restaurantu bylo ohodnoceno 16,78 body z 20 možných. 

Jiho�eská pobo�ka hotelové sít� získala o 1,13 bod� mén�. 

Jiho�eský hotel a restaurace vede „Upraveností a �istotou okolí hotelu bez 

odpadk�“. Vzhledem k tomu, že se pražský hotel nachází hned vedle metra, frekventované 

k�ižovatky, autobusových zastávek a mezi sídlišti, je jasné, že pohledn�jší prost�edí má 

jiho�eský hotel, který se nachází poblíž historického centra jednoho z našich 

nejnavšt�vovan�jších m�st. Od místa, kde hotel leží, se odvíjí i upravenost okolí. Oba 

hotely ale dostaly vysoké hodnocení. Každý hotel má svým umíst�ním jinou výhodu a oba 

mají spole�né, že si vlastní pozemky udržují upravené a uklizené. Na tuto �innost má 

hotelová sí� najatou externí spole�nost. P�ekvapivý je výsledek otázky 

„Jednoduchost/složitost nalezení restaurace“, kde zvít�zila jiho�eská restaurace. Jak bylo 

popsáno u kapitoly o vlastním pozorování, nachází se pražská restaurace ihned vedle lobby 

hotelu. Ve druhém p�ípad� se musí projít recepcí, chodbou a poté je umíst�na restaurace. 

Další položka, ve které dosáhla jiho�eská restaurace vyššího po�tu bod�, je 

„Dostatek v�šák� na kabáty“. Z bližších informací, jež byly uvedeny u vyhodnocení 

jednotlivých hotel�, je z�ejmé, že je tento výsledek zp�soben mnohem nižší obsazeností 

proti pražské pobo�ce. Tato skute�nost je zjevná i v bodu „Obsazenost restaurace“, kde 

byla Praha ohodnocena mnohem vyšším výsledkem, i p�esto že bylo šet�ení v Jižních 

�echách provedeno vícekrát o víkendovém provozu. 

Pražská restaurace získala více bod� než jiho�eská v p�ti kritériích a s v�tším 

bodovým ziskem. Pražský provoz je siln�jší v interiéru. Pro hosty jsou velice d�ležité �isté 

stoly p�ipravené pro nov� p�íchozí hosty. Tento bod závisí na rychlosti úklidu stol� po 

odchozích hostech. V obou t�chto kritériích získala pražská restaurace, potažmo personál, 

velký bodový zisk. Jiho�eští zam�stnanci byli mystery shoppery popsáni jako pomalejší 

v úklidu stol� a s laxním p�ístupem k host�m i k práci celkov�. Na toto kritérium si v Praze 

nest�žoval žádný z fiktivních zákazník�. Pouze jednou bylo Janou, MSR 3, p�i sobotní 

návšt�v� uvedeno, že stoly kolem nich „byly po odchozích hostech chvíli neuklizené, ale to 

kv�li vysoké obsazenosti, nejspíš by bylo zapot�ebí víc zam�stnanc� na ploše“. Mystery 

shoppe�i v Praze také vyzdvihli „Správn� zvolenou hudbu (hlasitost, styl,…)“ a „�istou, 

uklizenou podlahu“. 
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Lépe dopadla pražská restaurace v kritériu „Obsazenost restaurace“, jak vyplývá 

i z výše uvedených výsledk�. Toto kritérium je pro majitele hotelové sít� hlavním 

indikátorem úsp�šnosti provozu, a�koli respondenti ud�lili nižší d�ležitost pro potenciální 

hosty. Z výsledk� výzkumu jasn� vyplývá, že v jiho�eské restauraci je spousta bod�, 

na kterých musí spole�nost zapracovat, aby se ve výsledku obsazenost zvýšila. 

V ostatních bodech dopadly oba provozy stejn�, jak lze vid�t v tabulce i grafu níže 

v této kapitole. Za zmínku stojí nap�íklad bod „Teplota, sv�tla, v�n�, dekorace 

v restauraci“. Každá restaurace, stejn� jako hotely, je naprosto odlišná svým stylem. P�esto 

dopadly v bodování stejn�. Ukazuje to tedy, že a� už host p�ijde do jakékoli restaurace, 

je d�ležité, aby bylo vše p�izp�sobeno p�íjemnému prožitku zákazníka, a� se jedná 

o restauraci lad�nou do vzhledu 16. století, nebo nov� zrekonstruované moderní budovy. 

Tabulka 23: Porovnání - Prost�edí restaurace 

Praha Porovnání
Jižní 
�echy

16,78 > 15,65
1,71738 < 1,8128
1,2167 < 1,2978

1,47088 = 1,4709
0,99774 > 0,6907
0,69059 < 0,7968
1,49917 = 1,4992
1,46275 > 1,3815
1,54011 > 1,3589
1,76418 = 1,7642
1,83386 > 1,3245
1,25613 = 1,2561
1,33153 > 0,9986

Upravené, uklizené okolí hotelu bez odpadk�

Jednoduchost/složitost nalezení restaurace

Obsazenost restaurace
Dostatek v�šák� na kabáty
Teplota, sv�tla, v�n�, dekorace v restauraci

Umyté vstupní sklen�né dve�e hotelu, otevírací doba snadno k nalezení

Prost�edí restaurace (exteriér, interiér)

�isté a p�ipravené stoly (prostírání, p�íbory, ubrousky,…)
Dopln�né menážky (slánka, pep�enka, párátka,...)
Doba uklizení stolu po odchozích hostech (i vzhledem k obsazenosti 

Správn� zvolená hudba (hlasitost, styl,…)
�istá, uklizená podlaha
Vhodn� rozestav�né stoly (osobní prostor p�i jídle)

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 

Z grafu �. 20 je jasn� vid�t markantní bodový rozdíl v �istot� a p�ipravenosti stol� 

pro p�íchozí hosty, který byl již okomentován. Tato skute�nost souvisí zejména 

s uvoln�ným p�ístupem obsluhujících, kte�í jsou zvyklí na pomalejší tempo než jejich 

pražští kolegové, nejen díky dlouhodob� nižší obsazenosti, ale i díky r�znému stylu života 

v Praze a v pom�rn� vzdálených menších m�stech, i kv�li nep�ítomnosti top managementu. 

Z grafu lze také vy�íst, že kritéria obsazenosti restaurace a souvisejícími volnými 

v�šáky jsou proti jiným v kategorii nepodstatná a úsp�ch jedné restaurace v jednom 

z t�chto bod� výrazn� neovlivní celkový výsledek. 
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Graf 20: Porovnání - Prost�edí restaurace 

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 

Porovnání a zhodnocení výsledk� oblasti Obsluha zákazník� 

Sekce, která obsahovala nejvíce otázek je Obsluha zákazník�. Je tomu tak, protože 

lidské zdroje jsou v každé spole�nosti poskytující služby jednou z nejd�ležit�jších oblastí, 

kterou by se m�li manaže�i zabývat. Zejména zam�stnanci na ploše kterékoli spole�nosti 

p�edstavují tvá� spole�nosti a vytvá�í dojem, který ze spole�nosti zákazník získá a s velkou 

pravd�podobností také p�edá dále. 

V této oblasti op�t získala více bod� pražská restaurace, tentokrát s p�evahou 

1,14 bod�. Polovinu kritérií splnili pražští zam�stnanci lépe než jiho�eští. Nejv�tší rozdíl 

lze najít v bodech „Jmenovka na viditelném míst�“ a „Upozorn�ní na n�jakou specialitu 

�i novinku v menu“. Jak ale ukazuje p�iložený graf, pat�í zrovna tato 2 kritéria do t�ch 

nejmén� d�ležitých. 

Dále byla pražská pobo�ka úsp�šn�jší ve „Vzhledu obsluhy“ a kritériích týkající 

se nespokojenosti zákazníka, tedy „Pokud p�estanete jíst, p�ijde se obsluha zeptat, zda je 

vše v po�ádku“ a „Reakce obsluhy a �ešení situace v p�ípad� nespokojenosti s jídlem“. 

Pražští �íšníci a servírky p�i komunikaci mezi sebou více respektují p�ítomnost host� 

a vhodn� se lou�í s odcházejícími hosty a d�kují za návšt�vu. Na vzhled obsluhy 

si výslovn� nest�žoval žádný z mystery shopper�, stejn� tak jako na zp�sob lou�ení. Zbylé 

dva body ale byly �ešeny vy�erpávajícím zp�sobem, nebo� došlo na reklamace v obou 
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restauracích a rozdíly ve zp�sobu jejich �ešení byly významné. V Praze se vyskytl problém 

s p�ítomností vlasu v p�edkrmu. Obsluha nabídla vým�nu chodu, kterou MSR 1 odmítla, 

dostala 50% slevu na p�edkrm, a kv�li své pr�bojnosti také drink zdarma. Po prvotním 

zasko�ení prudkostí fiktivní zákaznice, jednala servírka profesionáln� a ke spokojenosti 

hosta. �ešení stížností ve druhé restauraci má ovšem velké mezery. Možná by se ukázaly 

také v Praze, kdyby došlo k více stížnostem. Zde jsou ale nedostatky podloženy 

vypln�nými formulá�i. Sv�j velký díl viny na reklamacích má samoz�ejm� kvalita jídla. 

Na zam�stnancích ale je, aby problém dokázali vy�ešit ke spokojenosti hosta, který je 

rozlad�n již nekvalitou pokrmu. Pokud se k tomu p�idá nevhodné chování obsluhy, vytvo�í 

si restaurace doopravdy špatné jméno a �asto také nejen negativní reklamu mezi blízkými 

zákazníka, ale i recenzi na internetu. V jiho�eské restauraci mystery shoppe�i z obsluhy 

cítili nezájem o spokojenost hosta, problém se jim �ešit necht�lo. V p�ípad� Martina 

reklamace vyústila až do povolání MOD manažerky Markéty. 

Jiho�eská restaurace dosáhla lepších výsledk� v 6 otázkách. Úsp�šn�jší byla 

v rychlém všímání si a vítání nových host�, dále v udržování o�ního kontaktu a rychlém 

usazení a p�inesení jídelních lístk�. Více bod� také získal jiho�eský personál v „P�ístupu 

a chování obsluhy“. V tomto kritériu si mystery shoppe�i povšimli chladnosti personálu 

zejména z jedné sm�ny v pražské pobo�ce. Tito zam�stnanci se chovali slušn� 

a profesionáln�, ale chyb�l jim základ, kterým je úsm�v, což je minimum, které host 

od obsluhujícího o�ekává. 

„Obsluhou doporu�ené jídlo/víno,… orientace v nabídce a ingrediencích“ je siln�jší 

stránka jiho�eských �íšník�. Tato skute�nost m�že být zp�sobena tím, že v tomto hotelu 

i v restauraci pracuje ve v�tšin� p�ípad� stejný personál �adu let, což má evidentn� své 

výhody, ale sou�asn� v p�ípad� tohoto hotelu �adu nevýhod, jak je z celé praktické �ásti 

z�eteln� vid�t. V pražské restauraci je velký problém s fluktuací zam�stnanc�, který 

se hotelová sí� dlouhodob� snaží, prozatím stále neúsp�šn�, �ešit. Z výsledk� této oblasti je 

z�ejmé, že pom�rn� noví a ve v�tšin� p�ípad� mladí zam�stnanci mají v�tší snahu 

se o hosty starat a pracují rychleji. Nevýhodou je, že se nevyznají tak detailn� v nabídce, 

ingrediencích, velikostech porcí a podobn�. Druhým d�vodem je jist� také m�nící 

se speciální sezónní menu nad rámec b�žného jídelního lístku. 

Spole�ným úskalím personálu byla angli�tina. Vladislav zhodnotil ob� servírky, 

které se o n�j staraly, nejisté v cizím jazyce, z �ehož plynula nervozita, krátké odpov�di 
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a celkov� úse�ná komunikace. V hotelech s velice vysokým pom�rem zahrani�ních host� 

je jazyková nevybavenost na ploše velkým mínusem, na kterém se musí pracovat. 

Konkrétn� pražský hotel je orientován obzvlášt� na zahrani�ní klientelu, a to v takové 

mí�e, že na recepci �eštinou host spíše p�ekvapí. Portý�i �esky neum�jí tém�� v�bec 

a v�tšina recep�ních není �eské národnosti. Na úseku F&B14 jsou ale tém�� všichni 

zam�stnanci �eši a je pot�eba na jejich jazykových dovednostech soustavn� pracovat. 

Jediné kritérium, ve kterém dopadly oba hotely v této kategorii stejn�, byl ú�et bez 

chyb. V obou se totiž vyskytla jedna chyba. V Praze na ú�tu chyb�lo malé pivo a v jižních 

�echách p�ebývala káva. Z pohledu zákazníka je chyb�jící položka možná vítaná, 

a na p�ebývající si host st�žuje, pokud si jí všimne. Oba p�ípady mají ale také svou druhou 

stranu. Zam�stnanci, kte�í na provozu pracují déle, v�dí, jakým zp�sobem 

se dá na zásobách nenápadn� ušet�it. Každá takováto chyba, na kterou se p�ijde, m�že být 

pouze kapkou v mo�i. 

Sta�í n�kolik p�ípad�, kdy host zaplatí v hotovosti, �íšník položku nezadá 

do systému a tím pádem nevytiskne ú�tenku, a rázem si m�že vyd�lat tzv. „do kapsy“, jako 

je p�íklad chyb�jícího piva na ú�tence. V tomto p�ípad� si �íšník musí položku, kterou 

prodal bez ú�tenky, zapamatovat, odtíží ji v rámci ve�e�í, ve kterých jsou nápoje již 

zahrnuty, a tím mu nevznikne žádné manko. 

Naopak p�ebývající položka (káva) se objevila v jižních �echách zrovna u hosta, 

který se prezentoval jako cizinec. Už to samo o sob� p�sobí podez�ele.  Tím, že byla 

položka namarkována, došlo k jejímu odtížení ze systému, ovšem ne k vydání. Toto m�že 

být provedeno za ú�elem dvojího prodeje jedné a té samé položky, za kterou �íšník dostane 

zaplaceno dvakrát, ale k provozovateli se dostane tržba pouze jednou. 

Každá taková chyba, o které se controlling �i manažer dozví, je následn� intern� 

sledována. V p�ípad�, že se opakuje, je zjevné, že se tak stává cílen�, a taková situace 

se rázn� �eší, a� se jedná o kterýkoliv hotel v síti. Konkrétn� v jiho�eském hotelu 

se bohužel rozmohl „nešvar“, kdy zejména od zahrani�ních zákazník� inkasují �íšníci v�tší 

�ástky, než reáln� utratili. V n�kterých p�ípadech dokonce bez vystavené ú�tenky. Tuto 

skute�nost již ukázalo n�kolik d�íve provedených Mystery Shopping�. Aktuální hlídání 

vydávání ú�tenek ze strany státu frekvenci tohoto problému prozatím zdánliv� snížilo. 

                                                 
14 F&B – Food and Beverage 
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Otázka ovšem je, na jak dlouho. Personální situaci celého odd�lení F&B �eší manaže�i 

dlouhodob�. 

Na záv�r hodnocení kategorie Obsluhy zákazník� je nutné zmínit celkovou 

personální situaci F&B odd�lení v jiho�eském hotelu. Bylo již nastín�no v kapitole 

v�nující se Prost�edí restaurace, že tamní personál je zvyklý na pomalejší pracovní tempo 

než pražští zam�stnanci. Pracují v této spole�nosti v�tšinou �adu let a jsou si svou pozicí 

jistí. D�ležitý rozdíl je v tom, že vedení spole�nosti sídlí v pražském hotelu a jiho�eský 

restaurant dlouhodob� nemá F&B manažera. Úsek je �ízen provozním �editelem hotelu, 

který má ale na starosti nejen celý zkoumaný hotel, ale také druhý �ty�hv�zdi�kový, který 

je v dob� výzkumu uzav�en, ve spolupráci s divizními manažery. Na odd�lení F&B 

v jižních �echách již n�kolik m�síc� navíc nep�sobil ani jeden supervizor a pozice F&B 

manažera stejn� jako Šéfkucha�e je neobsazená ješt� déle. Fungování odd�lení hlídá 

s provozním �editelem pouze F&B controllerka, za pomoci F&B asistentky. Je z�ejmé, že 

zbylí pracovníci na veškerou práci chyb�jících manažer�, plnohodnotnou kontrolu a �ízení 

nesta�í a ani sta�it reáln� nemohou, a chování i úrove� pracovních výkon� dlouholetých 

zam�stnanc�, kte�í na restauraci i v kuchyni z�stávají, tomuto stavu odpovídá. Dalším 

faktorem ovliv�ujícím úrove� práce �adových zam�stnanc� je to, že nejsou pod takovým 

dohledem jako pražští zam�stnanci, nebo� majitelé a top management sídlí v Praze. 

Vzhledem k alarmující personální situaci si jsou svými místy tak jisti, že pracovní výkony 

i nekalé praktiky vypadají tak, jak ukázaly Mystery Shoppingy i dlouhodobé pozorování 

sledování stavu z Prahy. 
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Tabulka 24: Porovnání - Obsluha zákazník� 

Praha Porovnání
Jižní 
�echy

16,61 > 15,47
1,36435 < 1,4446
1,25185 < 1,3909
1,05121 < 1,3516
1,39623 > 1,3227
0,76809 > 0,4609
1,18562 < 1,2703
1,10414 < 1,1777
0,95913 > 0,4196
1,37518 < 1,4476
1,08567 > 0,6635
1,13048 > 0,969
1,23289 > 0,9247
1,23683 = 1,2368
1,4664 > 1,3892

Vhodný o�ní kontakt p�i jakékoli komunikaci s obsluhou
Usazení p�íchozích host� ke stolu, rychlé p�inesení jídelních lístk�
Vzhled obsluhy (�istota a upravenost uniformy, bot, vlas�)

Obsluha zákazník�

Obsluha si Vás po p�íchodu všimla rychle a p�ivítala Vás

Upozorn�ní na n�jakou specialitu �i novinku v menu
B�hem jídla obsluha neruší
Pokud p�estanete jíst, p�ijde se obsluha zeptat, zda je vše v po�ádku

Jmenovka obsluhy na viditelném míst�

P�ístup a chování obsluhy (úsm�v, zdvo�ilost, snaha pomoci)
Obsluhou doporu�ené jídlo/víno,..., orientace v nabídce a ingrediencích

Obsluha pod�kovala za návšt�vu a vhodn� se rozlou�ila

Reakce obsluhy a �ešení situace v p�ípad� nespokojenosti s jídlem
Obsluha p�i komunikaci mezi sebou respektovala p�ítomnost host�
Po požádání rychle p�inesený ú�et bez chyb

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 

V grafickém zobrazení lze vid�t t�i nejvýše hodnocená kritéria, tedy všímavost 

obsluhy k nov� p�íchozím host�m, nerušenou konzumaci pokrm� a pod�kování 

za návšt�vu a rozlou�ení. V prvních dvou dopadl lépe jiho�eský restaurant. V celkovém 

po�tu bod� ovšem získal mén�. 

Graf 21: Porovnání - Obsluha zákazník� 

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 
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Porovnání a zhodnocení výsledk� oblasti Pokrmy a nápoje 

Kategorie Pokrmy a nápoje je v pohostinství podstatnou oblastí. Od kvality 

pokrm�, v kombinaci s obsluhou, se odvíjí spokojená a vracející se klientela. V této sekci 

dopadla op�t lépe pražská restaurace hotelové sít�. Získala vyšší po�et bod� pouze 

ve 3 kritériích z 9, tyto ale ve spojitosti s váhou d�ležitosti zp�sobily celkovou bodovou 

p�evahu. 

Úsp�šn�jší byla pražská pobo�ka s podstatným rozdílem 0,67 bod� „Rychlost 

p�inesení pití/jídla, bez �asových prodlev, omluva p�i zdržení“. O rychlosti jiho�eských 

zam�stnanc� již bylo dlouze hovo�eno výše v kapitole a tento bod op�t tvrzení potvrdil. 

Pražský restaurant získal více bod� v klí�ových kritériích, kterými jsou „Kvalita 

nápoj�“ a „Kvalita jídla“. V kapitole Obsluhy zákazník� bylo mimo jiné zmín�no, 

že jiho�eská kuchyn� postrádá funkci Šéfkucha�e a pracují zde tudíž pouze �adoví kucha�i 

bez stabilního a p�edevším odborného dohledu managementu. Kvalita pokrm� tomu také 

odpovídá. 

Lépe dopadla jiho�eská restaurace v 5 kritériích. Jídelní lístky jsou v lepším stavu, 

�emuž odpovídají komentá�e mystery shopper�, kte�í v Praze zmi�ovali chyb�jící zlaté 

rohy a otrhané h�bety vazeb. S jídelním lístkem souvisí také alternativní nabídka pokrm�. 

Jiho�eské jídelní lístky mají zvláštní úsek ur�ený vegetariánským pokrm�m. Toto 

p�ehledné rozd�lení v pražském menu chybí. Mystery shoppe�i dále chválili vylešt�n�jší 

nádobí, protože nap�íklad Martin uvedl v pražském hodnocení, že „nádobí nebylo 

100% vylešt�no“. Posledními lepšími výsledky jsou „Doneseno správné jídlo i pití v�etn� 

p�ípadných objednaných zm�n“ a „Nabídka dalšího nápoje po jeho vypití“. K prvnímu 

z t�chto dvou bod� nebyl p�ipsán ani v jednom formulá�i komentá� vysv�tlující bodové 

ohodnocení. Druhý výsledek lze ale od�vodnit v�tší obsazenosti v Praze za p�ítomnosti 

neadekvátn� nízkého po�tu personálu. Nedostate�ný po�et obsluhujících v Praze se odráží 

v komentá�ích jako: „Na place byli 2 �íšníci, polovina restaurace zapln�ná. Trvalo chvíli, 

než p�išel �íšník uvítat hosta a usadil ho.“ (Martin) nebo také Jany: „Nejspíš by bylo 

zapot�ebí víc zam�stnanc� na ploše.“ a „Vzhledem k obsazenosti OK“, který se objevil 

p�ímo u tohoto bodu. Vypln�né formulá�e totiž neukazují, že by si mystery shoppe�i všimli 

jakéhokoliv projevu nezájmu pražských �íšník� o hosty. 
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V bodu „Nabídka kávy �i dezertu po jídle“ získaly oba restauranty plný po�et bod�, 

což je pro zam�stnavatele velice pozitivní, nebo� se personál tímto zp�sobem snaží 

o zvýšení tržby. 

Tabulka 25: Porovnání - Pokrmy a nápoje 

Praha Porovnání
Jižní 
�echy

16,53 > 16,29
1,61873 < 1,9656
0,82639 < 1,3222
2,24153 > 1,5691
1,74038 < 1,989
2,29793 > 2,056
1,93385 > 1,2892
2,3451 < 2,4685

1,76361 < 1,8674
1,76627 = 1,7663

Pokrmy a nápoje

�isté, vylešt�né nádobí (talí�e, hrnky, sklenice, p�íbory)
Kvalita nápoj� (káva, koktejly, víno,… v�etn� teploty)
Kvalita jídla (teplotu, chu�, design, �erstvost, p�im��enost porce,…)

Jídelní lístek - �istý, v reprezentativním stavu, bez chyb, snadný k p�e�tení
Alternativní nabídka (jídla bezlepková, vegetariánská, bez laktózy)
Rychlost p�inesení pití/jídla, bez �asových prodlev, omluva p�i zdržení

Doneseno správné jídlo i pití v�etn� p�íp.objednaných zm�n
Nabídka dalšího nápoje po jeho vypití
Nabídka kávy �i dezertu po jídle  
 Zdroj: Vlastní zpracování 

V grafu �. 22 lze vid�t r�znorodost výsledk� v této kategorii. Nejvýše hodnoceným 

bodem v kombinaci se získanými body a váhou kritéria skon�ila položka „Doneseno 

správné jídlo i pití“, kde získala vyšší po�et bod� jiho�eská restaurace. Nejmén� d�ležité 

kritérium „Alternativní nabídka“ zaznamenala mnohem v�tší úsp�šnost také v jižních 

�echách. Nejv�tší bodový rozdíl v opa�ném po�adí je u položky „Rychlost p�inesení 

pití/jídla bez �asových prodlev, omluva p�i zdržení“. 

Graf 22: Porovnání - Pokrmy a nápoje 

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 
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Porovnání a zhodnocení výsledk� oblasti Toalety 

Tuto kategorii jako jedinou vyhrála jiho�eská restaurace. Získala vyšší hodnocení 

ve 3 z 5 otázek. D�ležitým, již zmín�ným, pozitivem toalet v jižních �echách je jejich 

umíst�ní. Zatímco tyto jsou p�ímo v prostorách restaurace, WC pro pražské hosty je 

až u hlavního vchodu do hotelu. Od umíst�ní v lobby se odvíjí frekvence uživatel� t�chto 

prostor, tudíž i rychlejší opot�ebovávání vybavení a „P�íjemná v�n� p�i vstupu“. V obou 

bodech je jiho�eské WC lepší. I p�es �asté užívání jsou ale lépe hodnocené pražské 

„Dopln�né zásobníky na toaletní papír, mýdlo, papírové ru�níky“ stejn� jako �istota 

a upravenost prostor. 

Tabulka 26: Porovnání - Toalety 

Praha Porovnání
Jižní 
�echy

16,31 < 16,44
2,62944 < 3,3807
4,00888 > 3,7862
2,96003 < 3,552
2,80711 < 3,3334
3,90038 > 2,3836

Toalety

�ádn� ozna�ené, snadno viditelné a rozeznatelné (dámy/páni) toalety

Dopln�né zásobníky na toaletní papír, mýdlo, papírové ru�níky

Vše �isté, upravené (umyvadla, pult, zrcadla, mísy, držáky, podlahy…)
P�íjemná v�n� p�i vstupu
�istící kartá�e v dobrém stavu k dispozici, u žen také odpadkové koše

 Zdroj: Vlastní zpracování 

St�ídavost umíst�ní v kategoriích názorn� reprezentuje grafické zhodnocení. 

Graf 23: Porovnání - Toalety 

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 
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Celkový výsledek výzkumu 

Jako poslední krok pro získání celkového výsledku výzkumu bylo pot�eba zjistit 

celkový po�et získaných bod� obou restaurací a jejich porovnání, a to se�tením bod� všech 

4 kategorií. Maximální možné dosažené skóre restaurace bylo 80 bod�. 

Z p�edchozích detailních výsledk� výzkumu je již patrné, že lépe dopadla pražská 

restaurace z mnoha r�zných d�vod�, jak také shrnuje záv�re�ná hodnotící tabulka �. 27., 

a to konkrétn� ve 3 ze 4 kategorií. Lépe se umístila v oblastech Prost�edí restaurace, která 

zahrnuje exteriér i interiér, Obsluha zákazník� i Pokrmy a nápoje. I p�esto má i tento 

provoz rezervy, na kterých je vhodné zapracovat, pro posunutí kvality poskytovaných 

služeb na ješt� vyšší úrove�. 

O tyto výsledky se pražský provoz zasloužil zejména svým upraveným okolím, 

protože nejbližší okolí restaurace je udržovaná p�edzahrádka s fontánou a lavi�kami 

na slunném prostranství umíst�ném p�ímo p�ed hlavním vchodem do hotelu. Upravené 

okolí ale hodnotili fiktivní zákazníci pozitivn� i ve druhém p�ípad�, zejména díky 

upravenosti historického m�sta i nejbližšího okolí budovy hotelu z 16. století. V interiéru 

mystery shoppe�i chválili v Praze rychlý úklid po odchozích hostech a p�ipravené a �isté 

stoly pro hosty nov� p�íchozí. Co se týká obsluhujícího personálu, jedinou v�tší vadou 

na kráse zde byl chyb�jící úsm�v servírek na jedné sm�n�, �ímž p�sobily chladným 

dojmem, ostatní hodnotící kritéria dopadla nadpr�m�rn� dob�e. Mystery shoppe�i 

na personálu vid�li snahu vyhov�t host�m, aktivitu a rychlost jejich práce, která ovlivnila 

vysoký po�et bod� i v další oblasti Pokrmy a nápoje ve spojitosti s rychlostí p�inesení 

objednaných chod�. Spole�ným negativem personálu obou restaurací je nedostate�ná 

úrove� jejich jazykové vybavenosti, což zjistil anglicky provedený Mystery Shopping. 

Pokrm bylo pot�eba reklamovat v Praze pouze jednou, kdežto v jiho�eské restauraci tento 

p�ípad nastal t�ikrát. 

Vyšší hodnocení dostala jiho�eská restaurace pouze za oblast Toalety, jež jsou 

umíst�né p�íhodn�ji p�ímo v prostoru restaurace, kdežto v Praze jsou v lobby hotelu. 

Celkov� získala pražská restaurace 66,23 bod� a jiho�eská 63,85. Bližší informace 

o d�vodech tohoto bodového skóre byly uvedeny d�íve u podrobného popisu výsledk� 

Mystery Shoppingu každé kategorie. 

V Praze i celkov� m�lo nejvyšší bodový zisk Prost�edí restaurace se svými 

16,781 body z 20 možných. Tato oblast byla ale dle výsledk� dotazníkového šet�ení 
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umíst�na až na poslední místo d�ležitosti ze všech 4 kategorií. Hodnotící kritéria z této 

oblasti m�la váženým pr�m�rem udanou d�ležitost 3,7 bod� z 5 a ovliv�uje tak celkový 

dojem z návšt�vy restaurace z 23,2 %. 

Druhou nejvýše ohodnocenou kategorií byla Obsluha zákazník� také v pražské 

restauraci s 16,608 body. Personál skon�il v hodnocení d�ležitosti kritérií na t�etím míst� 

s pr�m�rnými 3,87 body a 24,26 %. 

T�etí nejvyšší po�et bod� získaly Pokrmy a nápoje op�t v Praze. Mystery shoppe�i 

ud�lili skóre 16,534. Toto kritérium je druhé nejd�ležit�jší s pr�m�rnou d�ležitostí 

4,18 bod� a 26,21 %. Úsp�šnost v tomto bodu tedy ovliv�uje výrazn�ji celkový zážitek 

z návšt�vy restaura�ního za�ízení a je pot�eba se na kvalitu i zp�sob podávání pokrm� 

i nápoj� velice soust�edit. 

�tvrté byly v po�tu získaných bod� Toalety jiho�eské restaurace s 16,436 body. 

Této oblasti byla respondenty v dotaznících ud�lena nejvyšší d�ležitost. Pr�m�rný bodový 

zisk byl 4,2 a p�sobí na hodnocení restaurace z 26,33%. 

Procentuální rozd�lení d�ležitosti 4 kategorií, zjišt�né dotazníkovým šet�ením, je 

velice vyrovnané, což potvrzuje tvrzení, že zážitek z návšt�vy restaurace hodnotí hosté 

komplexn�. V dnešní dob� již host�m nejde jen o to, aby se dob�e najedli, ale aby se u toho 

cítili vítaní, byli v hezkém prost�edí a m�li možnost využít toalet ve skv�lém stavu. 

Tabulka 27: Celkové zhodnocení výzkumu 

Praha Porovnání
Jižní 
�echy

66,23 > 63,85
Prost�edí restaurace (exteriér, interiér) 16,781 > 15,652
Obsluha zákazník� 16,6081 > 15,469

16,5338 > 16,293
16,3058 < 16,436

Pokrmy a nápoje
Toalety

Zkoumané oblasti

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 

Z d�vodu jasného a z�etelného zobrazení výsledk� jsou níže uvedeny dva grafy, 

ve kterých lze vid�t p�evahu pražské restaurace nad jiho�eskou. První z nich ukazuje 

porovnání výsledk� každé ze �ty� zkoumaných oblastí. 
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Graf 24: Celkové zhodnocení oblastí 

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 

Poslední graf �. 25 zobrazuje sumy získaných bod� obou restaurací a jejich 

porovnání. 

Graf 25: Celkové zhodnocení marketingového výzkumu 

 
 Zdroj: Vlastní zpracování 
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5  Návrhy a doporu�ení 

Ob� hotelové restaurace, jež byly zkoumané �ty�mi nezávislými mystery shoppery 

v pr�b�hu b�ezna 2017, pat�í do jedné sít�, která vlastní 3 hotely. �ízení kvality služeb 

se v této spole�nosti uskute��uje ve svém základu pomocí vydávaných SOP15. Ty sepisují 

a zve�ej�ují r�zní vedoucí i administrativní pracovníci spole�nosti. Samoz�ejm� musí 

p�íkaz p�ed svým vydáním mezi zam�stnance projít schvalovacím procesem 

zodpov�dnými zástupci top managementu. Všechny další �innosti manažer� spojené 

se snahou o zvýšení i kontrolu kvality poskytovaných služeb, dodržování 

standardizovaných postup� i chování, na tato SOP navazují. T�chto p�edpis� má 

spole�nost dostatek, je jich bohužel ale takové množství, že se v nich zam�stnanci ztrácí 

a zapomínají na n�. Všichni k nim nemají b�žn� p�ístup, pouze je jednou podepíší a tím to 

kon�í. 

Níže je uvedeno n�kolik návrh� pro zvýšení kvality poskytovaných služeb.  

1. Zrevidovat stav vydaných SOP, umožnit p�ístup k nim všem zam�stnanc�m 

Jako první návrh je zvolena úprava základního kamene �ízení kvality 

poskytovaných služeb v celé spole�nosti. Tedy dát dohromady všechna vydaná SOP, jejich 

revizi zodpov�dnými manažery a následné zve�ejn�ní na míst� p�ístupné všem 

zam�stnanc�m. Pro administrativní pracovníky se doporu�uje všem dostupná intuitivn� 

nazvaná složka na sdíleném disku v síti. Pro ostatní je vhodné umístit tato SOP se�azená 

dle odd�lení, pro která jsou závazná, na nást�nku, jež je umíst�na p�ed zam�stnaneckou 

kantýnou. Nakonec na nov� zve�ejn�ná SOP upozornit e-mailem i zmínkou v m�sí�ním 

News Letteru, který zasílá personální odd�lení spolu s výplatními páskami. 

2. Zrevidovat SOP týkající se Mystery Shoppingu 

Jelikož je Mystery Shopping využívaným nástrojem spole�nosti, existuje pro n�j 

vlastní SOP, které je ale staršího data vydání. Doporu�uje se, aby controlling spole�n� 

s p�íslušnými manažery vytvo�il nové verze za využití výsledk� této diplomové práce. 

Stávající používané formulá�e jsou velice stru�né, obsahují jen n�kolik otázek a vypln�né 

reporty jsou tedy spíše v popisné form�. Mystery shoppe�i v nich podrobn� lí�í celý proces 

                                                 
15 SOP (Standard operating procedure) - Standardní pracovní postupy jsou podrobn� popsané návody 
k provád�ní �inností s cílem dosáhnout pokaždé správného a stejného výsledku. 
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návšt�vy v hotelu n�kdy i na n�kolik stran. Tato data jsou hodnotná, jelikož jsou velice 

detailní, ale z hlediska vyhodnocení a možnosti komparace výsledk� r�zných úsek� 

i období mén� vhodná. Ideální stav je tedy více p�esn� daných kritérií, aby fiktivní 

zákazníci v�d�li, na co se zam��it, a sou�asn� prostor pro vlastní vyjád�ení a p�iblížení 

pr�b�hu výzkumu. 

3. Volit kombinaci mystery shopper� z oboru i mimo n�j 

Jako mystery shoppery volí spole�nost zejména osoby orientující se v pohostinství 

díky své vlastní praxi. Výzkum provedený v souvislosti s touto prací ukázal, že zástupci 

z oboru jsou p�ísn�jšími hodnotiteli a komentá�� p�ibližujících situaci se objevilo p�ibližn� 

stejné množství od lidí z oboru i mimo n�j. Lidé pracující v pohostinství mohou být 

ovlivn�ni znalostí proces�, zvykem na n�které úkony, které již bere jako automatické, 

a p�itom je b�žný host vnímá jako negativní. Jako p�íklad lze uvést, že je v hotelu b�žnou 

praxí, že se MOD p�ijde bavit s hosty o jejich spokojenosti i b�hem jídla. P�itom ale 

hodnotící kritérium o nerušené konzumaci získalo velmi vysokou váhu d�ležitosti. 

Nehled� na to, že MOD v Praze hovo�í pouze anglicky, a to m�že na hosty s jinou rodnou 

�e�í p�sobit nep�íjemn�. 

Komparací výsledk� obou restaurací byly nalezeny nedostatky v každé z nich. Díky 

podklad�m z provedeného výzkumu lze ur�it nejpal�iv�jší problémy, na jejichž odstran�ní 

by se m�l management hotelové sít� zam��it, aby zvýšil kvalitu svých služeb. 

4. Rychlé a ú�inné �ešení špatné personální situace zejména na úseku F&B 

Za spoustu špatných hodnocení, které restaurace získaly, m�že personální stav 

v hotelové síti. Bylo zmín�no, že klí�ové osoby na odd�lení F&B, jako je šéfkucha�, F&B 

manažer a F&B supervizo�i v jižních �echách chybí. Absence zodpov�dných osob 

a odd�lení zp�sobuje laxní p�ístup zbylého personálu, jelikož ví, že jsou pot�eba, a� pracují 

jakkoliv. Stav v jiho�eském hotelu je dokonce takový, že a�koliv si je F&B controllerka 

jistá, že se ur�ití lidé obohacují na úkor host� i hotelu, nezm�že s touto informací aktuáln� 

nic, protože nikdo nový do hotelu na pozice kucha�� a �íšník� nastoupit nechce. A pokud 

nastoupí, rychle zase odejde, a to následkem toho, že je málo zam�stnanc�, hodn� práce 

pro všechny zbývající, a není nikdo, kdo by nov� p�íchozímu �lov�ku d�kladn� vysv�tlil, 

co má jak d�lat a pro�. 
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Podobná situace je u �adových zam�stnanc� F&B i v pražském hotelu, i když jsou 

�ídící funkce obsazeny. Odd�lení lidských zdroj� spole�nosti provedlo interní anonymní 

dotazníkové šet�ení, ze kterého bylo mimo jiné zjišt�no, že hlavními d�vody odchod� byly 

zejména nízká mzda, špatná komunikace v rámci odd�lení, nespokojenost s jednáním 

nad�ízených k pod�ízeným apod. 

Spole�nost si personální situaci uv�domuje a snaží se ji zlepšit �ast�jšími 

„motiva�ními“ meetingy, zam�stnaneckými fóry �i tréningy, za což je zodpov�dné 

personální odd�lení, které se ze mzdové ú�tárny p�evádí do moderní formy zam��ené také 

na lidské zdroje. Bohužel si top management stojí za svým názorem, že platy �adových 

zam�stnanc� nejsou nízké a jinde by nedostali více, a�koli tém�� každý, kdo odejde, uvede 

d�vod nabídnutí vyššího platu u jiné spole�nosti, �i špatné jednání manažera, se kterým 

dále odmítá spolupracovat. 

Doporu�uje se tedy ud�lat nové srovnání mzdových podmínek a jiných benefit� 

v ostatních hotelech a restauracích v okolí a zvážit paušální zvýšení mezd, �i navýšení 

bonus� v p�ípad� spln�ní tržbových plán�. Sou�asn� také uskute�nit výzkum mezi 

vlastními zam�stnanci, jaké benefity by u svého zam�stnavatele uvítali. Za zvážení také 

stojí anonymní dotazník na negativa, která pracovníci ve firm� poci�ují. Cílem manažer� 

i odd�lení lidských zdroj� musí být spokojení zam�stnanci, protože pouze ti odvád�jí 

nejlepší možnou práci, �ímž zp�sobují dlouhodob� vysoké tržby. 

5. Pravidelné kontroly pochybných operací 

V kapitole porovnávající výsledky výzkumu v oblasti Obsluhy zam�stnanc� bylo 

nastín�no, jak se nap�. �íšníci na �erno obohacují na firm�. Je pot�eba stanovit p�esné 

procesy kontroly t�chto transakcí, �emuž pom�žou F&B controllerky, které jsou nyní dv� 

místo jedné a mají tedy možnost hlubších a �ast�jších kontrol zam�stnanc�. Nekalé 

praktiky se samoz�ejm� týkají nejen zam�stnanc� v ziskovém sektoru, jako jsou �íšníci, 

kucha�i, recep�ní �i portý�i, ale i všech ostatních, kte�í p�ijdou do styku s t�etími stranami. 

Jako p�íklad lze uvést nákupní �i prodejní a rezerva�ní odd�lení. Controlling ve spolupráci 

s jednotlivými manažery pracuje na vytvá�ení a standardizaci kontrolních proces� nap�í� 

celým hotelem. Cílem t�chto aktivit je zvýšení vykázaných tržeb hotelu, hosté obslouženi 

dle platných SOP, správn� vydávané ú�tenky i faktury apod. 
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6. Zvýšení obsazenosti jiho�eské restaurace 

Zásluhu na nízké obsazenosti restaurace zkoumaného jiho�eského hotelu má jist� 

uvedená personální situace. Nap�íklad na portálu TripAdvisor se �asto objevují i velice 

pozitivní ohlasy, špatné zkušenosti host� tedy nejsou pravidlem. Jelikož je hotel 

p�tihv�zdi�kový, v�tšinu lidí ani nenapadne jít se podívat dovnit� a zjistit, že je zde 

k dispozici restaurace pro ve�ejnost s nižšími cenami, než by se dalo o�ekávat. Velkým 

lákadlem hotelu i restaurace je ojedin�lý historický styl, proto se doporu�uje zam�stnat 

v teplejších m�sících aktivní pozitivní sle�ny v dobových kostýmech, které budou rozdávat 

po blízkém okolí  designov� upravené letá�ky s n�kolika zástupci pokrm� s cenami 

a nastín�ným vzhledem restaurantu spolu s webovými stránkami a umíst�ním. 

7. Jazykové kurzy pro zam�stnance 

Jako negativum byla hodnocena angli�tina obsluhujících v obou restauracích. 

Jelikož již hotelová sí� poskytuje svým zam�stnanc�m možnost navšt�vovat jazykový kurz 

v rámci pracovní doby v prostorách hotelu a to zdarma, zdánliv� nic nebrání aktivnímu 

vzd�lávání všech zam�stnanc�. Pracovníci, v�etn� �íšník�, v mnoha p�ípadech ani dnes 

nemají pot�ebu se nadále vzd�lávat, pokud již práci mají. 

Navrhuje se v�tší rozší�ení pov�domí o probíhajících kurzech a jejich rozd�lení 

do více úrovní. Nyní probíhají kurzy angli�tiny, n�m�iny a špan�lštiny v pražském hotelu. 

Kurzy jsou rozd�lené maximáln� na dv� úrovn�. Od n�kolika zam�stnanc� bylo 

ale zjišt�no, že by se cítili lépe, pokud by se alespo� úplní za�áte�níci odd�lili od t�ch, 

kte�í jsou schopni komunikovat, protože lektorka není schopna se pln� v�novat za jednu 

hodinu ob�ma t�mto skupinám plnohodnotn�. Je pot�eba zavést minimáln� anglický kurz 

i do zbylých dvou hotel�. 

Pro zam�stnance z úsek�, které jsou vystavovány komunikaci s hosty, a nemají 

zájem o sebevzd�lávání, by mohl být motivací systém odm�n, který zvýhodní pracovníky, 

kte�í na sob� prokazateln� pracují, a� už by šlo o výro�ní dárkový šek, voucher na službu 

hotelu zdarma �i vyšší ro�ní odm�na. Je na managementu vymyslet konkrétní systém, 

který by pozitivn� vnímanou formou donutil zam�stnance využít možnosti se vzd�lávat, 

pokud tuto pot�ebu sami nemají, a který by zárove� nebyl p�íliš nákladný. 

8. P�izp�sobení restaurace také d�tem 

Volný prostor, který byl poskytnut respondent�m v dotazníkovém šet�ení zjiš�ující 

d�ležitost kritérií, sloužil k tip�m na záv�r. N�kolikrát se zde objevily komentá�e týkající 
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se d�tí. Jako p�íklad lze uvést tyto podn�ty dotazovaných: „Jak se personál restaurace 

chová k d�tským návšt�vník�m, pop�ípad� je pro n� n�jaká odm�na ve form� omalovánek 

apod.?“, „ Možná chybí n�jaké prostory pro maminky s malými d�tmi, aby m�ly možnost 

p�ebalit a nakrmit miminko, aby nemusely sp�chat a mohly si užít ve�e�i v klidu i malým 

dít�tem.“ a „nabídka d�tských jídel, p�ípadn� úprava gramáže, pokud d�tská jídla nenabízí, 

v tom p�ípad� procentuální úprava ceny“.  

Z mystery shoppingového výzkumu vyšlo najevo, že restaurace hotel� s d�tmi 

p�íliš nepo�ítají a nabídka d�tského menu je velice stru�ná. Doporu�uje se rozší�it nabídku 

o možnost objednání menší porce pro dít� s pevn� ur�enou procentuální slevou, která 

uspokojí hosty, kte�í restauraci s d�tmi navštíví. Procento slevy musí být ur�eno kalkulací, 

jež zjistí procento, které nenavýší nákladovou cenu daného chodu. 

9. Obnova jídelních lístk� 

Fiktivní zákazníci poukazovali na opot�ebovanost jídelních lístk� v pražské 

restauraci. Stejn� tak získaly oba provozy pom�rn� nízké bodové ohodnocení 

za alternativní nabídku pokrm�. V Praze není jídelní lístek v�bec rozd�len 

ani na vegetariánské pokrmy. Tuto sekci jiho�eské menu obsahuje. Oba lístky obsahují 

povinné údaje o alergenech, �ímž se vyhoví host�m, kte�í hledají nezávadné pokrmy 

vzhledem k jejich zdravotnímu stavu �i preferencím. Doporu�uje se zkontrolovat, zda 

jídelní lístek všech restaurací obsahuje možnosti pro nej�ast�jší alternativní zp�soby 

stravování, jako jsou pokrmy vegetariánské, bezlepkové �i bez obsahu laktózy. Sou�asn� 

se navrhuje sjednotit rozd�lení alternativních pokrm�, jaké nabízí jiho�eský jídelní lístek. 

10. Umíst�ní toalet v pražské restauraci 

Vzhledem k plánované rekonstrukci prostor pražského restaurantu se navrhuje 

vytvo�it návrhy umíst�ní toalet také do prostoru restaurace. P�ípadn� pouze vytvo�it 

ukazatele, které budou vkusn�, ale jasn� sm��ovat k toaletám umíst�ným v lobby hotelu, 

aby se nemuseli hosté pokaždé dotazovat, kde jsou. 
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6 Záv�r 

Tato diplomová práce byla v�nována tématu „�ízení kvality služeb“ se zam��ením 

na gastronomii. Téma kvality gastronomických služeb bylo vybráno z d�vodu jeho 

aktuálnosti. Kvalita poskytovaných služeb je v dnešní dob� jedním z nejd�ležit�jších 

kritérií p�i výb�ru �ím dále náro�n�jšího zákazníka mezi konkurenty. Dnes si potenciální 

zákazník snadno zjistí své nákupní možnosti na internetu. S výb�rem prodejce zboží 

a poskytovatele služeb souvisí také vyhledávání recenzí. Pozitivní, �i negativní ohlasy 

pomohou váhajícímu kupujícímu s rozhodnutím, u koho nakoupit. Pro každou spole�nost 

je nutné se na kvalitu, její zvyšování a inovace svých produkt� i služeb zam��it, nebo� bez 

spokojených zákazník� nelze na tomto vysoce konkuren�ním trhu dlouhodob� p�ežít. 

Práv� proto bylo hlavním cílem práce zhodnotit úrove� kvality gastronomických 

služeb vybraného subjektu na základ� vlastního výzkumu a následn� navrhnout vhodná 

doporu�ení pro zvýšení kvality t�chto služeb. Zkoumanými subjekty byly dv� hotelové 

restaurace spole�nosti, která provozuje jeden hotel v Praze a dva v jižních �echách, z nichž 

jeden byl v dob� vzniku práce uzav�en kv�li rekonstrukci.  

Marketingový výzkum byl proveden t�emi metodami, mezi které pat�ilo vlastní 

pozorování, dotazníkové šet�ení a Mystery Shopping. Na základ� t�chto výzkum� byly 

stanoveny výsledky obou restaurací a záv�re�né návrhy zlepšujících opat�ení. 

V teoretické �ásti byly pro up�esn�ní zkoumané problematiky, na základ� odborné 

literatury, formulovány pojmy související s tématem marketing služeb, �ízení, hodnocení 

a zvyšování kvality služeb a s výzkumnou metodou Mystery Shopping. Tímto byl spln�n 

první z díl�ích cíl� práce. 

Podstatnou �ástí vlastní práce byla p�ípravná fáze výzkumu, kde bylo pot�eba 

vhodn� zvolit jednotlivá kritéria dotazníku a mystery shoppingového hodnotícího 

formulá�e, p�i�adit váhy významnosti jednotlivým kritériím, ur�it zp�sob hodnocení 

výsledk�, vytvo�it scéná�e pro mystery shoppery a postup výzkumu. Výstupy z tohoto 

výzkumu byly posléze zpracovány do tabulek a graf�. 

Pro vyhodnocování úrovn� kvality služeb hotelových restaurací byly 

prost�ednictvím vlastního pozorování ur�eny 4 kategorie obsahující 40 hodnotících kritérií, 

tyto kategorie byly v textu blíže specifikovány. Ur�ením hodnotících kritérií byl spln�n 

druhý díl�í cíl. 
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Pro spln�ní t�etího cíle práce, tedy stanovení vah d�ležitosti jednotlivých 

hodnotících kritérií, bylo využito dotazníkové šet�ení. Stanovení d�ležitostí bylo podstatné 

z d�vodu kvalitn�jšího vyhodnocení mystery shoppingových formulá��. 

Poslední a klí�ovou metodou této diplomové práce byl Mystery Shopping. �ty�i 

vybraní mystery shoppe�i provedli výzkum v obou restauracích a za pomoci vytvo�ených 

hodnotících arch� stanovovali úsp�šnost každého ze �ty�iceti kritérií. 

Prost�ednictvím se�tení získaných bod� každého kritéria a vynásobení tohoto 

sou�tu získanou vahou d�ležitosti byly vyhodnoceny výsledky kategorií a restaurací jako 

celku. 

Z provedeného marketingového výzkumu vyplynuly následující záv�ry: 

� všechny �ty�i kategorie hodnocení jsou pro hosty tém�� stejn� d�ležité; protože 

v dnešní dob� již host�m nejde jen o to, aby se dob�e najedli, ale aby se u toho 

cítili vítaní, byli v hezkém prost�edí a m�li možnost využít toalet ve skv�lém 

stavu; 

� výsledek kombinace dotazníkového šet�ení a marketingového výzkumu, který 

vyhodnotil jako úsp�šn�jší pražskou restauraci, potvrdil p�edpoklad uvedený již 

v metodice této práce; 

� na základ� výstup� z jednotlivých hodnocených kategorií byly, pro spln�ní 

dalšího cíle práce, charakterizovány silné i slabé stránky obou restaurací 

a odhaleny nedostatky poskytovaných služeb; nejzávažn�jším negativem 

restaurací se ukázala nep�íznivá personální situace, od které se odvíjí v�tšina 

h��e hodnocených kritérií; 

Dle analýzy výstup� z výzkumu hodnocení kvality služeb byly vypracovány 

záv�ry, zlepšující návrhy a doporu�ení pro hotelovou sí�. V souvislosti s výsledky šet�ení 

je jedním z hlavních doporu�ení zam��it se na spokojenost zam�stnanc�, protože pouze 

ti odvád�jí nejlepší možnou práci, �ímž se docílí dlouhodob� vysokých tržeb. Na základ� 

uvedených argument� je možné tvrdit, že cíl práce - zhodnotit úrove� kvality 

gastronomických služeb vybraného subjektu na základ� vlastního výzkumu a následn� 

navrhnout vhodná doporu�ení pro zvýšení kvality t�chto služeb - je možné považovat 

za spln�ný. 
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8 P�ílohy

8.1 Mystery Shopping – kvalitativní standard SIMAR 

Tento kvalitativní standard stanoví pot�ebná pravidla pro Mystery Shopping, 

respektuje p�itom základní mezinárodn� platné kodexy a pravidla výzkumu trhu 

a ve�ejného mín�ní, tedy ICC/ESOMAR Mezinárodní kodex výzkumu trhu a sociálního 

výzkumu (International code on Market Research Quality Standards), mezinárodní normu 

ISO 20252 „Výzkum trhu a ve�ejného mín�ní a sociální výzkum — Terminologický 

slovník a požadavky na provád�né služby“) v�. formulovaných definic a specifické kodexy 

a guideliny ESOMARu. 

Dále vychází z ustanovení národní legislativy, zejména zák. �.101/2000 Sb., 

o ochran� osobních údaj�. 

8.1.1 Základní zásady 

1. Klí�ovou charakteristikou Mystery Shopping je, že zkoumaný subjekt není v dob� 

dotazování obeznámen s tím, že je zkoumán, protože tato znalost by mohla vést 

k jeho atypickému chování a tím i k znehodnocení výsledk� studie. 

2. Za p�edpokladu, že je Mystery Shopping veden profesionáln� a zaru�uje 

dodržování práv zkoumaného subjektu, je �inností platnou a legitimní. 

3. Výzkumníci, provád�jící Mystery Shopping, musí v každém možném ohledu 

zaru�it, aby byla respektována d�v�rnost a aby získané poznatky neznevýhodnily 

�i nepoškozovaly zkoumaný subjekt v jeho práci. 

4. Mystery Shopping musí vždy odpovídat platné legislativ� na ochranu osobních 

údaj�. Proto musí být vytvo�eny odpovídající bezpe�nostní záruky jak u klienta, tak 

ve výzkumné agentu�e, aby byly zabezpe�eny osobní údaje a nebyly p�ístupné pro 

neoprávn�né subjekty. 

5. Ve všech p�ípadech je zásadní postupovat podle platné legislativy a jurisdikce. 

6. Metoda Mystery Shopping nesmí být využívána pro podporu distribuce �i prodeje 

vyvoláváním z�etelné spot�ebitelské poptávky po výrobku �i služb�. Výsledky 

z Mystery Shoppingu nesmí být použity jako jediný d�vod k propoušt�ní nebo 

postihu zam�stnanc�. 
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7. A� je použit jakýkoliv scéná� pro studie Mystery Shopping, vždy musí být 

zabezpe�eno, aby dotazovaní nebyli tázáni na cokoliv, co není zákonné nebo co by 

v nich vyvolávalo psychickou obavu o jejich osobní bezpe�nost, nap�. co se tý�e 

místa, nezp�sobilosti, rodu, etnika. 

8.1.2 Technické �i organiza�ní zabezpe�ení pln�ní standardu 

Výzkumníci, zajiš�ující studie Mystery Shopping, se musí �ídit následujícími 

obecnými požadavky: 

1. Pokud se provádí Mystery Shopping v organizaci zadavatele, musí agentura 

informovat zadavatele o povinnosti p�edem informovat jak zam�stnance, jichž 

se studie týká, tak zam�stnanecké organizace (rady, odbory apod.). Oznámení musí 

obsahovat: 

� v jakém období se studie koná (není povinnost specifikovat p�esné datum); 

� jaké jsou cíle a obecné zam��ení studie; 

� zdali budou získaná data o dotazovaných identifikovatelná nebo ne; 

� zdali bude využíváno audio-, video- �i jiných elektronických záznam� 

pozorování nebo rozhovor� (v�etn� odpovídající informace o ú�elu, p�íjemcích 

a úschov� t�chto záznam�); 

� sd�lení, že nedojde k žádným ztrátám v p�íjmech, vyplývajícím z �asu 

stráveného p�i dotazování (v p�ípad�, že p�íjem zam�stnance závisí na obratu 

nebo bonusech). 

2. Studie Mystery Shopping ve vlastní organizaci zadavatele musí být vždy provád�na 

zcela transparentn�. Zadavatel musí znát �as a náklady, týkající se studie a musí 

s nimi p�edem souhlasit. 

3. Pokud se provádí studie Mystery Shopping v konkuren�ní nebo jiné organizaci, je 

d�ležité, aby �asové a ostatní požadavky vyplývající z této �innosti byly pokud 

možno minimalizovány a udržovány na racionální úrovni. Studie Mystery 

Shopping v konkuren�ní nebo jiné organizaci musí být proto vedeny tak, aby bylo 

zajišt�no, že nedojde k významnému znevýhodn�ní pozorovaných �i dotazovaných 

osob �i jejich organizace. To se týká zvlášt� samostatn� výd�le�ných osob, pro n�ž 

�as strávený rozhovorem m�že znamenat ztrátu pen�z. V t�chto studiích platí 

p�ísný zákaz p�edávání záznamu zadavateli. 
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4. Pokud se nejedná o prodej výrobku �i službu, doba stráveného �asu by m�la být 

racionální ve vztahu k povaze trhu a typu dotazu, nem�lo by dojít k nep�im��ené 

ztrát� �asu a prost�edk� nebo zneužití dobré v�le zkoumaných subjekt�. Doba by 

m�la být pokud možno nejkratší a nem�lo by docházet k v�tšímu plýtvání �asu než 

p�i dotazech b�žného zákazníka. P�ijatelná délka stráveného �asu se zam�stnanci je 

ur�ena místními zvyklostmi, nem�la by p�ekro�it 30 minut pro jeden konkrétní 

rozhovor, a to zejména v p�ípad� realizace výzkum� v jednotkách konkuren�ní 

nebo jiné organizace. 

5. V p�ípad� jednoduchých pozorovacích návšt�v (sledování stavu filiálky, 

pozorování chování personálu k zákazník�m) �i v p�ípad� kone�né realizace 

nákupu zboží nebo služby se na celkovou dobu výzkumu nevztahují žádná 

omezení. 

6. Pokud studie Mystery Shopping je sou�ástí hodnocení, které zahrnuje i následnou 

aktivní sou�innost organizace (nap�. opat�ení brožury apod.), toto by m�lo být také 

využíváno minimáln�. 

7. Pokud studie Mystery Shopping zahrnuje i rezervaci nebo vyžaduje opat�ení n�jaké 

následné služby nebo �innosti, která není sou�ástí hlavního zjiš�ování v rámci 

studie Mystery Shopping, m�lo by být zrušeno �i odvoláno co možná nejd�íve po 

skon�ení rozhovoru. 

8. Odpovídající pozornost musí být v�nována zabezpe�ení proti nepovolenému 

zpracování, ztrát� nebo poškození �i zni�ení získaných údaj�. 

9. Záznamy nesm�jí být drženy déle, než je nezbytné pro p�vodní ú�el studie Mystery 

Shopping. P�edání záznam� zadavateli �i n�jaké t�etí stran� smí být u�in�no pouze 

se souhlasem dot�ených a užito pouze pro odsouhlasený ú�el. 

8.1.3 Zp�soby kontroly dodržování standardu 

Rozsah kontroly a povinná dokumentace: 

1. V p�ípad� realizace Mystery Shoppingu bude kontrola provedena u min. 30 % 

rozhovor�/pozorování a o kontrole je informace (písemná �i elektronická v rámci 

SW). 

2. Kontrolu provedou interní zam�stnanci agentury nebo externisté – kontrolo�i, kte�í 

na daném projektu nepracují jako mystery shoppe�i. 
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3. Kontrola v p�ípad� realizace mystery callingu je standardn� �ešena audio nahrávkou 

(Simar.cz, 2012). 
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8.2 Váhy získané dotazníkovým šet�ením 

Pr�m�rné 
bodové 

ohodnocení

Celkem 
bod�

Váha

1 2 3 4 5 6645 1
3 4 16 60 67 4,23 634 0,0954
3 14 52 53 28 3,59 539 0,0811
3 14 50 53 30 3,62 543 0,0817
4 19 57 53 17 3,40 510 0,0767
40 43 46 16 5 2,35 353 0,0531
1 6 33 76 34 3,91 586 0,0882
5 12 44 66 23 3,60 540 0,0813
1 6 31 64 48 4,01 602 0,0906
2 5 25 60 58 4,11 617 0,0929
0 2 10 47 91 4,51 677 0,1019
2 26 61 46 14 3,30 491 0,0739
2 10 45 64 28 3,71 553 0,0832

Pr�m�rné 
bodové 

ohodnocení

Celkem 
bod�

Váha

1 2 3 4 5 8124 1
2 4 10 53 80 4,38 652 0,0803
5 11 38 56 40 3,77 565 0,0695
3 7 25 57 58 4,07 610 0,0751
2 6 33 61 48 3,98 597 0,0735
51 52 33 12 2 2,08 312 0,0384
1 0 6 46 97 4,59 688 0,0847
2 16 22 52 58 3,99 598 0,0736
11 28 39 57 15 3,25 487 0,0599
2 10 30 64 44 3,92 588 0,0724
13 21 41 63 12 3,27 490 0,0603
1 0 11 68 70 4,37 656 0,0807
1 3 24 63 59 4,17 626 0,0771
1 2 24 64 59 4,19 628 0,0773
1 2 27 59 61 4,18 627 0,0772

Pr�m�rné 
bodové 

ohodnocení

Celkem 
bod�

Váha

1 2 3 4 5 5639 1
0 1 17 61 71 4,35 652 0,1156
16 33 47 27 27 3,11 466 0,0826
0 2 22 68 58 4,21 632 0,1121
0 2 6 31 111 4,67 701 0,1243
1 1 7 47 94 4,55 682 0,1209
0 1 2 16 131 4,85 727 0,1289
0 1 8 35 106 4,64 696 0,1234
1 8 38 61 42 3,90 585 0,1037
9 22 50 50 19 3,32 498 0,0883

Pr�m�rné 
bodové 

ohodnocení

Celkem 
bod�

Váha

1 2 3 4 5 3152 1
1 9 35 57 48 3,95 592 0,1878
1 0 6 32 111 4,68 702 0,2227
3 4 23 58 62 4,15 622 0,1973
9 14 33 53 41 3,69 553 0,1754
0 2 7 47 94 4,55 683 0,2167

Vše �isté, upravené (umyvadla, pult, zrcadla, mísy, držáky, podlahy…)
P�íjemná v�n� p�i vstupu
�istící kartá�e v dobrém stavu k dispozici, u žen také odpadkové koše

Toalety Bodové hodnocení

�ádn� ozna�ené, snadno viditelné a rozeznatelné (dámy/páni) toalety

Doneseno správné jídlo i pití v�etn� p�íp.objednaných zm�n
Nabídka dalšího nápoje po jeho vypití

Dopln�né zásobníky na toaletní papír, mýdlo, papírové ru�níky

Nabídka kávy �i dezertu po jídle

�isté, vylešt�né nádobí (talí�e, hrnky, sklenice, p�íbory)
Kvalita nápoj� (káva, koktejly, víno,… v�etn� teploty)
Kvalita jídla (teplotu, chu�, design, �erstvost, p�im��enost porce,…)

Jídelní lístek - �istý, v reprezentativním stavu, bez chyb, snadný k p�e�tení
Alternativní nabídka (jídla bezlepková, vegetariánská, bez laktózy)
Rychlost p�inesení pití/jídla, bez �asových prodlev, omluva p�i zdržení

Obsluha pod�kovala za návšt�vu a vhodn� se rozlou�ila

Pokrmy a nápoje Bodové hodnocení

Reakce obsluhy a �ešení situace v p�ípad� nespokojenosti s jídlem
Obsluha p�i komunikaci mezi sebou respektovala p�ítomnost host�
Po požádání rychle p�inesený ú�et bez chyb

Upozorn�ní na n�jakou specialitu �i novinku v menu
B�hem jídla obsluha neruší
Pokud p�estanete jíst, p�ijde se obsluha zeptat, zda je vše v po�ádku

Jmenovka obsluhy na viditelném míst�

P�ístup a chování obsluhy (úsm�v, zdvo�ilost, snaha pomoci)
Obsluhou doporu�ené jídlo/víno,..., orientace v nabídce a ingrediencích

Vhodný o�ní kontakt p�i jakékoli komunikaci s obsluhou
Usazení p�íchozích host� ke stolu, rychlé p�inesení jídelních lístk�
Vzhled obsluhy (�istota a upravenost uniformy, bot, vlas�)

Obsluha zákazník� Bodové hodnocení

Obsluha si Vás po p�íchodu všimla rychle a p�ivítala Vás

�isté a p�ipravené stoly (prostírání, p�íbory, ubrousky,…)
Dopln�né menážky (slánka, pep�enka, párátka,...)
Doba uklizení stolu po odchozích hostech (i vzhledem k obsazenosti 

Správn� zvolená hudba (hlasitost, styl,…)
�istá, uklizená podlaha
Vhodn� rozestav�né stoly (osobní prostor p�i jídle)

Obsazenost restaurace
Dostatek v�šák� na kabáty
Teplota, sv�tla, v�n�, dekorace v restauraci

Jednoduchost/složitost nalezení restaurace
Umyté vstupní sklen�né dve�e hotelu, otevírací doba snadno k nalezení

Prost�edí restaurace (exteriér, interiér) Bodové hodnocení

Upravené, uklizené okolí hotelu bez odpadk�
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8.3 Výsledky pražské restaurace 

Váha 
kritéria

Suma

1 2 3 4 1 16,78
5 4 4 5 0,0954 1,717
3 4 4 4 0,0811 1,217
5 5 3 5 0,0817 1,471
4 3 4 2 0,0767 0,998
4 3 1 5 0,0531 0,691
5 4 3 5 0,0882 1,499
5 4 4 5 0,0813 1,463
5 4 4 4 0,0906 1,54
5 4 5 5 0,0929 1,764
5 3 5 5 0,1019 1,834
4 4 5 4 0,0739 1,256
4 4 4 4 0,0832 1,332

Váha Suma

1 2 3 4 1,0000 16,61
3 4 5 5 0,0803 1,364
5 4 5 4 0,0695 1,252
4 3 2 5 0,0751 1,051
5 4 5 5 0,0735 1,396
5 5 5 5 0,0384 0,768
3 4 5 2 0,0847 1,186
4 4 5 2 0,0736 1,104
5 4 5 2 0,0599 0,959
5 4 5 5 0,0724 1,375
5 4 5 4 0,0603 1,086
4 4 3 3 0,0807 1,13
5 3 5 3 0,0771 1,233
5 4 5 2 0,0773 1,237
5 4 5 5 0,0772 1,466

Váha Suma

1 2 3 4 1,0000 16,53
2 4 5 3 0,1156 1,619
2 4 2 2 0,0826 0,826
5 5 5 5 0,1121 2,242
4 3 3 4 0,1243 1,74
5 4 5 5 0,1209 2,298
2 4 5 4 0,1289 1,934
5 4 5 5 0,1234 2,345
4 4 4 5 0,1037 1,764
5 5 5 5 0,0883 1,766

Váha Suma

1 2 3 4 1,0000 16,31
3 3 5 3 0,1878 2,629
5 4 4 5 0,2227 4,009
4 4 2 5 0,1973 2,96
5 4 3 4 0,1754 2,807
5 4 5 4 0,2167 3,9

�istící kartá�e v dobrém stavu k dispozici, u žen také odpadkové koše
Dopln�né zásobníky na toaletní papír, mýdlo, papírové ru�níky

�ádn� ozna�ené, snadno viditelné a rozeznatelné (dámy/páni) toalety
Vše �isté, upravené (umyvadla, pult, zrcadla, mísy, držáky, podlahy…)
P�íjemná v�n� p�i vstupu

Toalety Bodové hodnocení

Doneseno správné jídlo i pití v�etn� p�íp.objednaných zm�n
Nabídka dalšího nápoje po jeho vypití
Nabídka kávy �i dezertu po jídle

�isté, vylešt�né nádobí (talí�e, hrnky, sklenice, p�íbory)
Kvalita nápoj� (káva, koktejly, víno,… v�etn� teploty)
Kvalita jídla (teplotu, chu�, design, �erstvost, p�im��enost porce,…)

Jídelní lístek - �istý, v reprezentativním stavu, bez chyb, snadný k p�e�tení
Alternativní nabídka (jídla bezlepková, vegetariánská, bez laktózy)
Rychlost p�inesení pití/jídla, bez �asových prodlev, omluva p�i zdržení

Pokrmy a nápoje Bodové hodnocení

Obsluha p�i komunikaci mezi sebou respektovala p�ítomnost host�
Po požádání rychle p�inesený ú�et bez chyb
Obsluha pod�kovala za návšt�vu a vhodn� se rozlou�ila

B�hem jídla obsluha neruší
Pokud p�estanete jíst, p�ijde se obsluha zeptat, zda je vše v po�ádku
Reakce obsluhy a �ešení situace v p�ípad� nespokojenosti s jídlem

P�ístup a chování obsluhy (úsm�v, zdvo�ilost, snaha pomoci)
Obsluhou doporu�ené jídlo/víno,..., orientace v nabídce a ingrediencích
Upozorn�ní na n�jakou specialitu �i novinku v menu

Usazení p�íchozích host� ke stolu, rychlé p�inesení jídelních lístk�
Vzhled obsluhy (�istota a upravenost uniformy, bot, vlas�)
Jmenovka obsluhy na viditelném míst�

Obsluha si Vás po p�íchodu všimla rychle a p�ivítala Vás
Vhodný o�ní kontakt p�i jakékoli komunikaci s obsluhou

Doba uklizení stolu po odchozích hostech (i vzhledem k obsazenosti restaurace)

Obsluha zákazník� Bodové hodnocení

Vhodn� rozestav�né stoly (osobní prostor p�i jídle)
�isté a p�ipravené stoly (prostírání, p�íbory, ubrousky,…)
Dopln�né menážky (slánka, pep�enka, párátka,...)

Teplota, sv�tla, v�n�, dekorace v restauraci
Správn� zvolená hudba (hlasitost, styl,…)
�istá, uklizená podlaha

Umyté vstupní sklen�né dve�e hotelu, otevírací doba snadno k nalezení
Obsazenost restaurace
Dostatek v�šák� na kabáty

Jednoduchost/složitost nalezení restaurace

Prost�edí restaurace (exteriér, interiér)
Bodové hodnocení 
mystery shoppery

Upravené, uklizené okolí hotelu bez odpadk�
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8.4 Výsledky jiho�eské restaurace 

Váha 
kritéria

Suma

1 2 3 4 1 15,65
4 5 5 5 0,0954 1,813
4 4 4 4 0,0811 1,298
3 5 5 5 0,0817 1,471
2 3 3 1 0,0767 0,691
3 4 3 5 0,0531 0,797
3 4 5 5 0,0882 1,499
2 5 5 5 0,0813 1,381
3 3 5 4 0,0906 1,359
4 5 5 5 0,0929 1,764
2 2 4 5 0,1019 1,324
5 3 4 5 0,0739 1,256
4 2 2 4 0,0832 0,999

Váha 
kritéria

Suma

1 2 3 4 1 15,47
5 4 4 5 0,0803 1,445
5 5 5 5 0,0695 1,391
5 4 4 5 0,0751 1,352
4 4 5 5 0,0735 1,323
3 1 3 5 0,0384 0,461
5 2 3 5 0,0847 1,27
5 4 5 2 0,0736 1,178
4 1 1 1 0,0599 0,42
5 5 5 5 0,0724 1,448
4 1 3 3 0,0603 0,663
5 2 2 3 0,0807 0,969
3 2 2 5 0,0771 0,925
4 2 5 5 0,0773 1,237
4 5 5 4 0,0772 1,389

Váha 
kritéria

Suma

1 2 3 4 1 16,29
4 5 4 4 0,1156 1,966
4 4 4 4 0,0826 1,322
4 3 3 4 0,1121 1,569
5 4 4 3 0,1243 1,989
2 5 5 5 0,1209 2,056
2 2 2 4 0,1289 1,289
5 5 5 5 0,1234 2,469
4 4 5 5 0,1037 1,867
5 5 5 5 0,0883 1,766

Váha 
kritéria

Suma

1 2 3 4 1 16,44
4 5 4 5 0,1878 3,381
5 4 4 4 0,2227 3,786
5 4 4 5 0,1973 3,552
4 5 5 5 0,1754 3,333
2 3 3 3 0,2167 2,384

Po požádání rychle p�inesený ú�et bez chyb
Obsluha p�i komunikaci mezi sebou respektovala p�ítomnost host�

Usazení p�íchozích host� ke stolu, rychlé p�inesení jídelních lístk�
Vzhled obsluhy (�istota a upravenost uniformy, bot, vlas�)
Jmenovka obsluhy na viditelném míst�

P�ístup a chování obsluhy (úsm�v, zdvo�ilost, snaha pomoci)
Obsluhou doporu�ené jídlo/víno,..., orientace v nabídce a ingrediencích

Nabídka kávy �i dezertu po jídle

Bodové hodnocení 
mystery shoppery

Pokrmy a nápoje

Dopln�né menážky (slánka, pep�enka, párátka,...)
�isté a p�ipravené stoly (prostírání, p�íbory, ubrousky,…)

Doba uklizení stolu po odchozích hostech (i vzhledem k obsazenosti 

Alternativní nabídka (jídla bezlepková, vegetariánská, bez laktózy)
Jídelní lístek - �istý, v reprezentativním stavu, bez chyb, snadný k p�e�tení

Bodové hodnocení 
mystery shoppery

Toalety

�ádn� ozna�ené, snadno viditelné a rozeznatelné (dámy/páni) toalety
Vše �isté, upravené (umyvadla, pult, zrcadla, mísy, držáky, podlahy…)
P�íjemná v�n� p�i vstupu
�istící kartá�e v dobrém stavu k dispozici, u žen také odpadkové koše
Dopln�né zásobníky na toaletní papír, mýdlo, papírové ru�níky

Bodové hodnocení 
mystery shoppery

Nabídka dalšího nápoje po jeho vypití

Rychlost p�inesení pití/jídla, bez �asových prodlev, omluva p�i zdržení
�isté, vylešt�né nádobí (talí�e, hrnky, sklenice, p�íbory)
Kvalita nápoj� (káva, koktejly, víno,… v�etn� teploty)
Kvalita jídla (teplotu, chu�, design, �erstvost, p�im��enost porce,…)
Doneseno správné jídlo i pití v�etn� p�íp.objednaných zm�n

Bodové hodnocení 
mystery shoppery

Reakce obsluhy a �ešení situace v p�ípad� nespokojenosti s jídlem
Pokud p�estanete jíst, p�ijde se obsluha zeptat, zda je vše v po�ádku
B�hem jídla obsluha neruší
Upozorn�ní na n�jakou specialitu �i novinku v menu

Obsluha zákazník�

Obsluha si Vás po p�íchodu všimla rychle a p�ivítala Vás
Vhodný o�ní kontakt p�i jakékoli komunikaci s obsluhou

Obsazenost restaurace

Obsluha pod�kovala za návšt�vu a vhodn� se rozlou�ila

Dostatek v�šák� na kabáty
Teplota, sv�tla, v�n�, dekorace v restauraci
Správn� zvolená hudba (hlasitost, styl,…)
�istá, uklizená podlaha
Vhodn� rozestav�né stoly (osobní prostor p�i jídle)

Prost�edí restaurace (exteriér, interiér)

Upravené, uklizené okolí hotelu bez odpadk�

Jednoduchost/složitost nalezení restaurace
Umyté vstupní sklen�né dve�e hotelu, otevírací doba snadno k nalezení

 


