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ABSTRAKT 

Tato bakaláZská práce se zabývá analýzou prodejního chování zam�stnancp Zet�zce rychlého 

ob�erstvení KFC, kdy se pomocí metody mystery shoppingu zkoumá, zda jsou dodržovány 

standardy pro obsluhu hostp, nabízení doplňkového prodeje a rychlost obsluhy hosta. 

Výsledky jsou porovnávány s betZením z roku 2024, aby se vyhodnotilo, zda dochází 

k celkovém zlepbení �i zhorbení. 

 

Klí�ová slova: mystery shopping, KFC, kontrolní nákup, standardy, objednávka, zákazník, 

tajný host, zam�stnanec, dodržování 

 

ABSTRACT 

This bachelor thesis deals with the analysis of the sales behaviour of employees of the fast 

food chain KFC, where the mystery shopping method is used to examine whether the 

standards for serving guests, offering additional sales and the speed of guest service are 

observed. The results are compared with the 2024 survey to assess whether there is an overall 

improvement or deterioration. 

 

Keywords: mystery shopping, KFC, control purchase, standards, order, customer, secret 

guest, employee, compliance 
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ÚVOD 

Cílem této bakaláZské práce je analyzovat pomocí metody mystery shoppingu, úroveň 

zákaznického servisu ve vybraných provozovnách KFC. V rámci výzkumné �ásti budou 

pomocí této metody zjibt�ny konkrétní poznatky o úrovni obsluhy a dodržování firemních 

standardp. Práce si klade za cíl nejen identifikovat pZípadné nedostatky a silné stránky 

daných provozoven, ale také navrhnout konkrétní opatZení ke zlepbení služeb. 

Mystery shopping je metoda, která se v oblasti služeb, a zvlábt� v segmentu gastronomie, 

využívá stále �ast�ji. Její výhodou je možnost nahlížet o�ima nezávislého hodnotitele, který 

se chová jako b�žný zákazník. Tím dochází k objektivnímu zhodnocení kvality služeb, bez 

okolního vlivu ze strany zam�stnancp, kteZí si nejsou v�domi toho, že jsou práv� sou�ástí 

prpzkumu. Práv� tato metoda forma kontroly se ukazuje jako velmi ú�inná pZi zlepbování 

zákaznické zkubenosti, bkolení zam�stnancp a nastavování kvalitních standardp.  

Vybraná spole�nost KFC neboli Kentucky Fried Chicken pZedstavuje jednoho 

z významných Zet�zcp rychlého ob�erstvení nejen v 
eské republice, ale i na sv�tové úrovni. 

Její úsp�ch je postaven nejen na specifické nabídce produktp, ale také na dprazu na kvalitu 

služeb a jednotný standard obsluhy na vbech pobo�kách. Práv� proto je KFC vhodným 

subjektem pro následné vyhodnocení efektivity této metody v praxi. Teoretická �ást práce 

se v�nuje vysv�tlení základních pojmp související s marketingovým výzkumem, mystery 

shoppingem a základy pro osobní prodej. Praktická �ást pak popisuje konkrétní standardy 

obsluhy pro zna�ku KFC, popisuje realizaci výzkumu, analyzuje získané poznatky a 

formuluje návrhy na zlepbení konkrétních provozoven na základ� provedeného hodnocení. 
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1 VYSV�TLENÍ POJMo  

1.1 Marketingový výzkum 

Podle Tahala (2017) základní princip marketingu založen na vzájemn� výhodné vým�n� 

hodnot mezi pZíjemcem a n�kým, kdo nabízí produkt �i službu. Podle n�j podmínkou 

dlouhodobé úsp�bnosti výrobce �i poskytovatele služeb je dobrý vhled do potZeb 

spotZebitelp, schopnost pružn� reagovat na zm�ny v preferencích, orientace na trhu v�etn� 

monitoringu postavení firmy v konkuren�ních podmínkách a v neposlední Zad� promyblená 

strategie a profesionální starost o zna�ku a jejich dlouhodobé budování. 

Pro lepbí vhled do potZeb budoucích i stávajících zákazníkp a monitoring podílu na trhu je 

používán nástroj marketingového výzkumu. Díky t�mto betZením firma monitoruje a vytváZí 

unikátní a objektivní podklady pro manažerské rozhodování. Organizace Esomar v roce 

1989 vytvoZila jednu z nejjednodubbích a nejpZesn�jbích definic, která zní „Marketingový 

výzkum je naslouchání spotZebitelpm<. 

1.1.1 Definice marketingového výzkumu 

Marketingový výzkum je systematický proces sb�ru, analýzy a interpretace dat, která se 

týkají konkurence, prpzkumu trhu, spotZebitelského chování a potZeb a dalbích 

marketingových faktorp. Cílem je zisk informací, které pomohou v rozhodování o 

následujících marketingových strategiích (Malhotra, 2010). Tento proces se zam�Zuje na 

získávání informací o zákaznících, jejich preferencích, chování a rozhodování, což 

umožňuje firmám efektivn� cílit na rpzné segmenty trhu (Aaker, 2001). Dle Foreta (2011) 

se musí brát zZetel na to, že i t�mito objektizovanými a systematickými metodologickými 

postupy je poznávána složitá sociáln�-ekonomická realita stále vbak jen zlomkovit�. 

Parciálnost poznatkp marketingového výzkumu pochází pZedevbím z redukce komplexní 

sociáln�-ekonomické reality, jak je provád�na pZi vymezení pZedm�tu a jeho 

operacionalizaci. Ze sociáln�-ekonomické reality jsou zde vybírány pouze n�které vzorky, 

v�tbinou ty nejpodstatn�jbí, nejzávažn�jbí �i nejaktuáln�jbí jevy. Na t�chto i tak komplexních 

jevech se potom sledují jen ur�ité aspekty a tyto jejich vlastnosti se vyhodnocují pouze 

jedním zvoleným nástrojem. 

1.1.2 Typy marketingového výzkumu 

Marketingový výzkum se obvykle d�lí na dv� hlavní kategorie. První ze dvou kategorií je 

kvantitativní výzkum, který se zam�Zuje na sb�r �íselných dat a jejich statické analýzy. 
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Výzkum je využíván pro m�Zení velikosti trhu, spotZebitelských preferencí, segmentace a 

dalbích aspektp chování spotZebitelp (Malhotra, 2010). Pro tento typ výzkumu se nej�ast�ji 

používají výzkumné metody dotazníkp, které mohou být vypracovány online, telefonicky �i 

osobn�. Poté se dá využít také sekundární analýza dat.  

Druhou kategorií je kvalitativní výzkum, který se soustZedí na pochopení pZí�in a motivací, 

které vedou k ur�itým rozhodnutím nebo chování spotZebitelp. Kvalitativní metody zahrnují 

focusgroups, hloubkové rozhovory a ostatní projektivní techniky (Schindler, 2011). 

1.1.3 Fáze marketingového výzkumu 

Marketingový výzkum a jeho proces se rozd�luje na více fází. První z fází je definice, 

identifikace a formulování problému, který je tZeba vyZebit a vyty�ení konkrétních cílp 

výzkumu (Malhotra, 2010). Dále následuje zvolení vhodné metodiky pro sb�r dat napZ. 

výb�r mezi kvalitativní nebo kvantitativní metodou výzkumu. TZetí z fází je sb�r dat, který 

se realizuje v závislosti na zvolené metod� výzkumu pomocí pZíslubných nástrojp, jakožto 

dotazníky, rozhovory nebo analýza sekundárních dat. PZedposlední fází je analýza dat, kde 

se vyhodnocují výsledky ze sb�ru dat pomocí statistických nástrojp a pom�rp (Schindler, 

2011). Na posledním míst� je interpretace a prezentace výsledkp, které se vyvozují z analýzy 

dat a pZipraví se záv�ry a doporu�ení pro marketingové strategie firmy. 

1.1.4 Nástroje a techniky marketingového výzkumu 

Jak už bylo nastín�no v pZedchozí kapitole v marketingovém výzkumu se využívají 

konkrétní nástroje a techniky. Jako první z nich jsou dotazníky, které slouží pro sb�r 

standardizovaných dat a patZí mezi metody kvantitativního výzkumu (Malhotra, 2010). Dalbí 

z kvantitativních metod, která se využívá pro výzkum jsou sekundární data, která zahrnují 

data z pZedeblých prpzkump jako jsou veZejné statistiky nebo marketingové zprávy (Burns 

& Bush, 2006). PZíkladem z kvalitativní metody výzkumu jsou takzvané focus groups, které 

spo�ívají v diskuzi skupiny o menbím po�tu ú�astníkp a zajibeují tím efektivní sb�r dat pro 

zjibt�ní postojp a názorp zákazníkp (Burns & Bush, 2006). 

1.1.5 Aplikace marketingového výzkumu 

Marketingový výzkum má birokou bkálu aplikací, první z nich je segmentace trhu, která 

pomáhá firmám identifikovat a analyzovat rpzné tZzní segmenty, což zajibeuje lepbí cílení 

marketingových aktivit (Kotler, 2016). Pomocí výzkumu také mohou být navrhnuty 

produkty, které lépe odpovídají potZebám a pZáním zákazníkp (Kotler & Keller, 2016). 
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Poslední z pZíkladp aplikací pro marketingový výzkum je sb�r dat o konkurenci a analýza 

jejich strategií pomáhá vyvinout konkurenceschopnou marketingovou strategii (Porter, 

1980). 

1.1.6 Etika v marketingovém výzkumu 

Marketingový výzkum je podmín�n etickými pravidly, kterými je tZeba se Zídit pZi provád�ní 

betZení. Respondenti musí být vždy informováni o ú�elu výzkumu a souhlasit s ú�astí a sb�ru 

dat z jejich výpov�dí (Schindler, 2011). S tím se propojuje ochrana soukromí jednotlivých 

ú�astníkp, �ímž jsou mybleny osobní údaje a souhlas s použitím dat (Malhotra, 2010). Pro 

transparentnost a korektnost výsledkp a etických požadavkp má být výzkum provád�n 

objektivn� a bez manipulací výsledkp (Burns & Bush, 2006). 

1.2 Osobní prodej 

Osobní prodej je jedním z nejstarbích nástrojp komunika�ního mixu, který si, i pZes rozvoj 

nových komunika�ních technologií a médií v sou�asnosti udržuje významnou pozici 

v marketingové komunikaci. Nejv�tbí jeho výhodou ve srovnání s ostatními nástroji 

komunika�ního mixu je pZímý kontakt mezi zákazníkem a firmou. Díky t�mto konexím má 

firma možnost okamžité zp�tné vazby, individualizované komunikace, a pZedevbím v�rnost 

zákazníkp. Prodejci, kteZí jsou v pZímém kontaktu se zákazníkem, mohou lépe reagovat na 

jejich potZeby pZání a lépe se adaptovat na styl jejich komunikace. Okamžitá zp�tná vazba 

umožňuje prodejci nastavit správnou komunika�ní strategii, která mpže být kdykoliv 

upravena v závislosti na reakci a odpov�di zákazníka. Pokud prodejce zná detailní potZeby 

a pZání zákazníka m�l by být schopen stát se dpv�ryhodným konzultantem problémp v dané 

oblasti a vybudovat, tak dlouhodobý vztah se zákazníkem, založený na vzájemné dpv�Ze. 

Zákazníci, kteZí v�Zí svému obchodníkovi mají tendenci mén� zkoubet jiné dodavatele. 

V�rnost zákazníkp je ovlivn�na dv�ma hlavními faktory. První z nich obchodníkova znalost 

zákazníka a jeho potZeb, rozumí jeho pZáním a požadavkpm a je díky tomu schopen 

doporu�it adekvátní produkt �i službu. Druhým faktorem je schopnost obchodníka reagovat 

na problémy, které se mohou vyskytnout a vyZebit je v souladu s požadavky zákazníka. 

Pokud jsou tyto dva faktory dodržovány, tak je v kone�ném dpsledku riskantní zm�nit 

dodavatele, protože by pZibel o pé�i „svého< obchodníka. Zároveň komunikace ze strany 

obchodníka vytváZí specifickou pZidanou hodnotu pro zákazníka, za níž je �asto ochoten 

zaplatit vybbí cenu daného produktu �i služby. Dalbí výhodou osobního prodeje jsou 

pom�rn� nízké cenové náklady, spojené s využitím osobního prodeje, což je dáno tím, že 
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osobní prodej je možné efektivn� využít pouze v situacích, kdy je potZeba oslovit jen malou 

cílovou skupinu, a proto celkový po�et oslovených zákazníkp je celkem malý. Pro 

komunikaci s v�tbí skupinou potenciálních kontaktp je lepbí využít jiný komunika�ní nástroj. 

Krom� zmín�ných výhod se potýká osobní prodej i s nevýhodami a omezeními, které musí 

brát obchodník v potaz pZi využití této techniky.  Na trhu B2C je zna�nou nevýhodou averze 

zákazníkp vp�i osobnímu prodeji, kdy spoustu zákazníkp nemá ráda a odmítá, pokud je 

obchodník oslovuje s jakoukoliv nabídkou. Dalbím limitujícím faktorem osobního prodeje 

je �as. Pro vytvoZení dobrých vztahp mezi obchodníkem a zákazníkem je potZeba pom�rn� 

dlouhá doba, a jsou klí�ové pro úsp�ch komunikace. Je proto potZeba vynaložit �astokrát 

zna�né úsilí a finan�ní prostZedky. Jakékoliv vyvinutí nátlaku na zákazníka mpže ppsobit 

spíbe negativn� a mpže zppsobit, že zákazník nabídku nevyužije, aby se vyhnul pZed�asnému 

rozhodnutí pod �asovým nátlakem (Karlí�ek, 2016). 

1.3 Mystery shopping 

Mystery shopping je výzkumná metoda, pZi které je hodnocena kvalita zákaznického servisu 

pomocí tzv. tajného zákazníka, kterým bývá speciáln� vybkolený pracovník neboli mystery 

shopper. Ten provádí u testovaného subjektu pZedem pZipravený scénáZ návbt�vy 

(pozorování, nákup zboží, objednávka služeb) a poté podrobn� zaznamená prpb�h návbt�vy 

o záznamového archu. (Burda a Dluhobová, 2011) 

Jedná se o metodu kvalitativního marketingového výzkumu, která popisuje pro� a jak 

jednotlivci a skupiny vnímají zkoumaný jev, zboží, nebo službu. Probíhá zpravidla na malém 

po�tu respondentp (Burda a Dluhobová, 2011). 

Po skon�ení mystery shoppingu je do strukturovaného a pZedem pZipraveného zaznamového 

archu pZepsán záznam pozorování. Tento formuláZ je navržen tak, aby popisoval jednotlivé 

kroky  návbt�vy mystery shoppera (ideáln� chronologicky) a bývá dopln�n o stupnice pro 

záznam subjektivního hodnocení pozorovaných jevp (Tahal, 2017). 

 Do formuláZe se zaznamenává tzv. mystery story, které zaznamenává, jak dlouho kupující 

�ekal na obsluhu, zda byly naskladn�ny vbechny požadavané produkty, zda prodejce 

zodpov�d�l vbechny položené dotazy, zda nebyl problém zaplatit u pokladny v�tbí 

bankovkou nebo platební kartou. Píbe i své subjektivní pocity z návbt�vy – nakolik dobZe se 

v prodejn� cítil, jaké bylo chování personálu atd. (Tahal, 2017) 
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1.4 Historie mystery shoppingu 

Technika mystery shoppingu má své po�átky v 20. století, kdy tento nástroj využívali 

soukromí detektivové, jakožto ochranu pZed krádeží pen�z zam�stnanci hlavn� v bankách a 

maloobchodních prodejnách. Tuto techniku definoval Wildmark, který v roce 1940 za�ínal 

používat dnes již známý název „mystery shopping<. Tuto metodu za�al následn� používat 

pro hodnocení zákaznického servisu. Jeho spole�nost byla první, která nabízela služby 

v oblasti odhalování nepoctivosti. Publicitu mystery shoppingu následn� rozbíZila firma 

Shopʻn Check v 70. létech minulého století. V devadesátých letech pZibel dalbí zlom v této 

oblasti díky pZíchodu internetu a rozbíZení možností jeho využití (Michelson, 2004). 

1.5 Sou�asnost mystery shoppingu 

Aktuáln� v 
eské republice tato metoda získává stále v�tbí pozornost. V�tbina zadavatelp 

jsou z oblasti služeb, jakožto bankovnictví, mobilní operátoZi, pohostinství atd. Významné 

spole�nosti stojícím na vrcholu ve svém oboru využívají metodu mystery shoppingu 

pravidelné bázi, aby si udrželi svou pozici ve stále siln�jbí konkurenci. V roce 2003 bylo 

v USA zaznamenáno pZes 750 spole�ností zabýjící se metodou mystery shoppingu. V dnební 

dob� je možné pozorovat, že podniky, klienty a poskytovatelé služeb jsou zapojeni do 

tajného nákupu více než kdy dZíve. Dle dostupných dat v USA ro�n� utratí zákazníci za 

mystery shopping více než 600 milionp dolarp. Ve Velké Británii se datují první tajné 

nákupy již pZed 30 lety, ale nárpst využití je zaznamenán až po roce 2000, kdy tyto služby 

nabízelo �ím dál více agentur. Stejn� velký nárpst použití této metody je zaznamenán také 

v západní Evrop�, zejména v N�mecku, Rakousku, zemích Beneluxu a severní Evrop� 

(mystery shopping v 
eské republice, 2005). 

1.6 Aktivní prodej 

Podle Jesenského (2017) je aktivní prodej jednou z promo�ních technik, které jsou úzce 

spjati s mystery shoppingem. Jedná se o aktivitu, kdy je personál provozovny vybkolen a 

motivován k aktivnímu nabízení služby, produktu �i jejich pZípadných vylepbení a novinek. 

Toto aktivní nabízení je kontrolováno formou mystery shoppingu, které mpže být provád�no 

intern� �i externí pov�Zenou firmou. Úkolem mystery shoppera je tuto aktivitu prov�Zit a 

vyhodnotit. Shopper pZi úsp�bné návbt�v� pobo�ky a dodržení vbech aspektp aktivního 

prodeje mpže personál odm�nit pZímo na míst� nebo je ohodnocení sou�ástí nastaveného 
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bonusového systému dané firmy �i provozovny. PZi plánování aktivního prodeje a mystery 

shoppingu patZí mezi nejdpležit�jbí kroky: 

- Stanovení koncepce a motiva�ního mechanismu aktivního prodeje. 

- Volba produktp �i služeb pro aktivní nabídku. 

- Zvolení odpovídající cílové skupiny nakupujících a jejich lokaliza�ní proporce. 

- Volba maloobchodních prodejních kanálp a vybkolení personálu provozoven. 

- 
asový plán prodejní aktivity a zppsob kontroly mystery shopperem. 

- Vyhodnocení úsp�bnosti kontrol a celé prodejní aktivity. 

1.7 Cross-selling 

Cross-selling je prodejní postup, pZi kterém prodejce nabízí klientovi k zakoupenému 

produktu nebo služb� dalbí výhodné a související produkty nebo služby, aby zvýbil objem 

prodeje. 

Cílem cross-sellingu mpže být zvýbení pZíjmp od daného klienta nebo ochrana vztahu, aby 

nedostal konkurent banci nabídnout zákazníkovi birbí možnosti (Jílek, 2023). 

 

1.8 Upselling  

Upselling, n�kdy ozna�ovaný také jako doplňkový prodej, je prodejní technika, pZi které 

prodejce pZesv�d�uje klienta, aby si koupil dražbí výrobek, vylepbený výrobek nebo výrobek 

s dodate�nou hodnotou, za ú�elem dosažení ziskov�jbího prodeje (Jílek, 2023). 

Upselling obvykle zahrnuje nabídku více ziskových služeb nebo produktp, ale také to mpže 

být prosté pZedložení nabídky dalbí, jiné varianty, než o které klient ppvodn� uvažoval (Jílek, 

2023). 

 

1.9 Prodejní postup pZi upsellingu 

Obvyklou technikou pro nabízení upsellingu je poznat klientovo zázemí, rozpo�et a potZeby. 

To umožní prodejci dobZe chápat, jakou hodnotu upselling klientovi mpže pZinést, a vytvoZit 

cílené argumenty na míru klientovi. Pokud je upselling nabízen nevhodn�, mpže být vnímán 

jako snaha o vytažení pen�z z klientovy kapsy (klient má pocit, že mu prodávající chce 

“vnutit= n�co, co nepotZebuje (Jílek, 2023)).  
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1.10 Propojení upsellingu s cross-sellingem 

Upselling n�kdy nelze zcela odd�lit od cross-sellingu, zejména pokud nejde o nabídku dražbí 

varianty. Mnohdy je pZi dodate�ném prodeji odkazováno na doporu�ení výrobce, odborníkp, 

“best 21 practice= �i požadavky regulátora. Typickým pZíkladem prolínání t�chto dvou 

technik je prodej impregna�ního pZípravku na údržbu drahých kožených bot proto, “aby 

dlouho vydržely= (Jílek, 2023). 
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2 METODIKA VÝZKUMU 

Zkoumá se, zda je v restauracích KFC aplikován stejný zákaznický servis ve vybraných 

provozovnách na území hlavního m�sta Prahy. Zjibeujeme, zda vbichni dodržují pZi 

komunikaci se zákazníkem postupy, které naZizují standardy zna�ky. Výsledky betZení 

budou porovnány s výsledky výzkumu z roku 2024. 

Ú�el  
Ú�elem je zisk relevantních dat na základ�, kterých se mpže pracovat s tréninkem a bkolením 

zam�stnancp. Výsledky napomohou k posunu pZi dodržování standardp obsluhy a nastavení 

marketingového mixu. Zároveň také díky monitoringu odlibností je možné pracovat na 

sjednocení u vbech restaurací a zajibt�ní stejného zážitku z návbt�vy, na kterékoli restauraci 

v 
eské republice. 

Cíl 
Cílem výzkumu je zanalyzovat prodejní chování zam�stnancp restaura�ního zaZízení KFC a 

vypracovat doporu�ení pro vedoucí jednotlivých pobo�ek. Zjistit, na jaké body a standardy 

je tZeba zam�Zit, jak pracovat na zlepbení jejich dodržování a eliminace problémp.  

Výzkumné otázky 

Vzhledem k tématu a ú�elu bakaláZské práce byl zvolen kvalitativní pZístup k výzkumu. 

Výzkumné otázky, které budou stanoveny jsou následující: 

V1: Co jsou nej�ast�jbí chyby na pozici obsluha hostp, na jednotlivých restauracích?  

V2: Jaké kroky je podstatné zavést pro zlepbení zákaznického zážitku z návbt�vy? 

V3: Jsou dodržovány standardy pro balení produktp (napZ. Big box menu)? 

V4: Propagují zam�stnanci pracující na pozici obsluha hostp aktuální PROMO akce? 

V5: Doblo ke zlepbení výsledkp letobního betZení oproti betZení z roku 2024? 

Objekt a výb�r vzorku 

Místo výzkumu bude na území hlavního m�sta Prahy. Do prpzkumu byly vybrány �tyZi 

pobo�ky. Kritérii pro výb�r jednotlivých pobo�ek byli zvýbená �i snížená návbt�vnost, 

interní regionální rozmíst�ní (jednotlivé restaurace spadají pod jiný region �i jsou sou�ástí, 

ale s velmi odlibnými proporcemi, kterými se myslí vybavenost restaurace, lokalita atd.) a 

rpznorodé typy restaurací.  

Vybranými pobo�kami, které budou podrobeny výzkumu, byly zvoleny: 
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KFC Fénix – Freyova 945/35, 190 00 Praha 9 

KFC Blaník – Václavské nám�stí 56, 110 00 Praha - Nové m�sto 

KFC 
akovice DT – Kostelecká 196 00, Praha – 
akovice 

KFC Václavské nám�stí– Václavské nám�stí 40, 110 00 Praha 

Dalbím aspektem pro výb�r t�chto ur�itých pobo�ek je i skute�nost rozdílného typu 

restaurace, kvpli odlibným standardpm v rámci sekce cyklus obsluhy hosta.  

KFC Fénix je takzvaná Food court pobo�ka, což znamená, že je umíst�na v obchodním 

centru a nemá vlastní prostor pro stravování zákazníkp respektive se o n�j d�lí s dalbími 

restauracemi umíst�nými ve stravovací �ásti. Vytížením se jedná spíbe o mén� 

frekventovanou pobo�ku. 

KFC Blaník neboli In Line pobo�ka umíst�ná na Václavském nám�stí v centru Prahy je 

samostatná pobo�ka, která má vlastní zázemí pro hosty a sociální zaZízení. Jedná se o jednu 

z nejnavbt�vovan�jbích pobo�ek v Praze. 

KFC 
akovice DT jedná se o pobo�ku, která má též vlastní zázemí pro hosty a sociální 

zaZízení. Na rozdíl od pZedchozí restaurace se jedná o takzvanou drive thru restauraci, která 

má výdejní okénko pro pZíjezd autem a odvoz ob�erstvení s sebou. Jedná se o stZedn� 

zákazníky vytíženou restauraci. 

KFC Václavské nám�stí, flagship neboli vlajková loď KFC. Jedná se o pobo�ku, která má 

vlastní prostor pro hosty. Své ozna�ení vlajková loď KFC nese jakožto jedna z 5 pobo�ek na 

sv�t� a jakožto první v Evrop�. Jelikož tato pobo�ka má být vzorovou pro celý sv�t, tak je 

pZedpokládáno, že budou dodržovány vbechny standardy obsluhy. 

V každém z vybraných restaura�ních zaZízení se dvakrát uskute�ní návbt�va tajného hosta. 

Na každé pobo�ce se uskute�ní jedna návbt�va v pracovním týdnu a druhá o víkendu. 

Timing 

Timing neboli na�asování prpzkumu je naplánováno v únoru roku 2025. V plánu je nechat 

mezi první a druhou návbt�vou jedné z pobo�ek minimální sedmidenní rozdíl. Výzkum svým 

trváním pravd�podobn� zasáhne až do za�átku m�síce bZezna kvpli vymezenému �asovému 

rozp�tí jednotlivých návbt�v. Také je v plánu dodržet dotaci návbt�vy v pom�ru jedna 

v týden pracovní, druhá o víkendu, jak již bylo popsáno v kapitole objekt a výb�r vzorku. 

Náklady 
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Mezi náklady vynaložené na výzkum budou zahrnuty peníze uhrazené za provedený nákup. 

Aktuáln� cena nempže být pZesn� odhadnuta, jelikož ta se rozhodne až pZi nákupu výb�rem 

a množství zboží. Pokud bude odhadovaná prpm�rná útrata zhruba 200 K� na jednu 

návbt�vu, tak se celková �ástka pen�z investovaných na nákup bude odhadovat kolem 1200 

K�. Mezi dalbí náklady se také Zadí doprava. Cestovat do jednotlivých pobo�ek se bude 

s využitím hromadné dopravy. Cena za jeden lístek pokrývající dobu cesty na pobo�ky se 

rovná 30 K�. Tudíž za celkem 8 cest bude vy�ísleno celkem 240 K�. Celková cena pen�žních 

nákladp tudíž bude kolem 1 440 K�. 

Výb�r metody sb�ru dat 
Technika byla zvolena, jelikož eliminuje únik informací, což je zde velmi stZeženo na rozdíl 

od jiných výzkumných technik (napZ. dotazování, experiment) (Focus Agency. 

(13.12.2023)). Také se díky ní pZedchází zkreslení informací a zajibeuje jednotný styl 

hodnocení pro každou z návbt�v. 

Dalbí z možností provedení výzkumu je dotazníkové betZení, kdy by se každému 

zam�stnanci pracujícímu v Zet�zci restaura�ních zaZízení KFC na pozici pokladního �i 

kompletace objednávek (takzvan� packer) mohl zaslat dotazník, ve kterém by byly 

pokládány otázky ohledn� dodržování zákaznického servisu a standardp zna�ky. Tato 

technika má své výhody i nevýhody. Mezi výhodami tohoto betZení je velký po�et vzorkp 

respondentp, kteZí by se mohli do výzkumu zapojit a nemusel by být omezen pouze na území 

Prahy, ale zapojit by se mohli zam�stnanci z celé republiky. Má to i své nevýhody a t�mi je 

napZíklad nerelevantnost, jelikož zam�stnanci znají standardy obsluhy a v�dí, jak by se m�li 

chovat, tudíž by mohli jednodube zmanipulovat pravdivost odpov�dí. Tudíž by touto 

technikou nebel zjistit reálný stav obsluhy hostp. Z t�chto dpvodp nempže být provedeno ani 

betZení formou rozhovoru. 

Mystery shopping je proto ideální technikou výzkumu pro toto betZení. Jedná se o 

kvalitativní pZístup k výzkumu. Díky neznámé identit� bude výsledek stejný, jakožto pZi 

návbt�v� b�žného zákazníka. 
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3 STANDARDY OBSLUHY HOSTo RESTAURA
NÍHO ZAYÍZENÍ 
KFC 

3.1 Spole�nost AmRest 

Jedná se o spole�nost zajibeující síe restaurací, kaváren a Zet�zcp rychlých ob�erstvení, která 

zastZebuje Zet�zce jako KFC, Burger King, Pizza Hut jak v 
eské republice, tak v dalbích 

evropských zemích, jako napZíklad Polsko, Maďarsko, apan�lsko, Rakousko, Bulharsko, 

Rumunsko a dalbí. Krom� výbe uvedených franbíz, spole�nost provozuje i vlastní zna�ky 

známé jako La Tagliatella, Blue Frog, Sushi shop atd. Firma se v 
eské republice stala 

exkluzivním vlastníkem franbíz KFC a Pizza Hut, které pZevzala od amerického podniku 

Yum! Brands (AmRest. Milestones,2025). 

Jejich ppsobení za�alo v roce 1993 v Polsku, kdy otevZeli svou první pobo�ku Pizza Hut, již 

o dva roky pozd�ji firma získala pod sebe zna�ku KFC a otevírá v Polsku její první pobo�ku. 

V roce 1994 se firma dostává na náb �eských trh, kdy otevírá pobo�ku KFC na Václavském 

nám�stí. V roce 2007 pZidává do svého portfolia i Pizza Hut a Burger King. Dále spole�nost 

expanduje na bpan�lský trh odkoupením spole�nosti Restaruravia, která byla 

provozovatelem pobo�ek KFC a více než 120 pobo�ek restaurací La Tagliatella.  

V prosinci 2012 spole�nost expanduje do 
íny odkoupením restaurací Blue Frog a Kabba. 

Roku 2017 spole�nost pZemiseuje své hlavní sídlo z polské Varbavy do bpan�lského 

Madridu. Aktuáln� spole�nost figuruje na více než 2000 lokacích se svými pobo�kami v 22 

rpzných zemích (AmRest. Milestones,2025). 

3.2 KFC 

Historie spole�nosti KFC za�íná u Harlanda Sanderse, který byl narozen v roce 1890 

v Henryville, Indiana. V brzkém v�ku se nau�il vaZit, tyto dovednosti uplatnil v armád�, kde 

byl sou�ástí armádní kuchyn�. Po výstupu z armády si probel rpznými profesemi. Ve svých 

40 letech kupuje motel v Corbin, Kentucky, kde za�íná servírovat, dnes již legendární kuZe 

s 11 tajnými druhy koZení. V roce 1952 se otevírá první franbíza pod jménem Kentucky fried 

chicken a to v Salt Lake City v Utahu, �ímž se odstartuje expanze této zna�ky. O p�t let 

pozd�ji se na trh dostane originální KFC kyblík, který se stal oblíbeným po celém sv�t�. 

K dnebnímu dni se v pobo�kách KFC nabízí pZes 400 produktp od originálního kuZete po 

lokální nabídky adaptované na konkrétní trh (KFC, Our history, 2025). 
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Zam�stnanci stravovacího zaZízení KFC na pozici pokladní a kompletace objednávek se 

musí Zídit standardy zna�ky, které jsou uvedeny ve bkolících materiálech jim pZístupným. 

Tyto standardy jsou stejné pro vbechny pobo�ky KFC. Jelikož manuál pro zam�stnance je 

velmi rozsáhlý, tak pro ú�ely této práce zde budou popsány a vysv�tleny pouze ty standardy, 

které jsou pro výzkum zásadní. Jednotlivé složky se zabývají rychlostí obsluhy, cyklu 

obsluhy hostp, obsluha hostp a sugestivního prodeje. 

 

3.3 Rychlost obsluhy 

Rychlost obsluhy se rozd�luje na dv� kategorie jedny standardy pZípravy jsou ur�eny pro in 

line/food court, neboli objednávka pZímo v restaura�ním zaZízení u pokladny a na drive thru, 

kdy se jedná o objednávání skrze výdejní okénko.  

Standardy rychlosti obsluhy pro In Line / Food court: 

Tabulka 1 In Line / Food court rychlost obsluhy 

In Line / Food court 

PZivítání hosta (pozdrav a o�ní kontakt) do 5 vteZin 

Doba pZípravy a pZedání objednávky 60 vteZin 

Maximální doba obsluhy (od zaZazení se hosta do fronty po pZedání objednávky) – 5 minut. 

 

Standardy rychlosti obsluhy pro Drive thru: 

Tabulka 2 Drive thru rychlost obsluhy 

Drive thru 

 PZijmutí objednávky 30-50 vteZin* 
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PZijmutí objednávky ne déle než 

90 vteZin od okamžiku zopakování 

objednávky pZes mikrofon 


as u pokladny 30 vteZin 

 
as u okénka 60 vteZin 

 
as vyzvednutí 10 vteZin 

 

Maximální doba obsluhy  (od zaZazení se hosta do fronty po pZedání objednávky) – 2 minuty 

30 vteZin. 

*30-50 vteZin – doba je delbí, když ve front� �eká tZi a více hostp, a kratbí, když ve front� 

�ekají mén� než tZi hosté. 

3.3.1 Cyklus obsluhy hostp 

Cyklus obsluhy hostp se op�t rozd�luje odlibn� pro jiné typy restaurací. Cyklus je popsán 

následovn�: 

In Line restaurace: 

PZivítání hosta na lobby> pZivítání u pokladny> sugestivní prodej a opakování pokladny> 

pZedání objednávky (druhé opakování obsahu objednávky)> PZijmutí a vrácení pen�z> 

pod�kování pokladny> rozlou�ení na lobby. 

Food court restaurace: 

PZivítání hosta u pokladny> pZijmutí pokladny> sugestivní prodej a opakování objednávky> 

pZedání objednávky (druhé opakování obsahu objednávky)> pZijmutí a vrácení pokladny> 

pod�kování hostovi. 

Drive thru restaurace: 

PZivítání hosta> pZijmutí objednávky> sugestivní prodej a opakování objednávky> pZivítání 

hosta u pokladny (okénka)> pZedání objednávky (druhé opakování obsahu objednávky)> 

pZijmutí a vrácení pen�z> pod�kování hostovi> rozlou�ení se s hostem. 

3.3.2 Obsluha hostp 

PZíru�ka pro obsluhu hostp Zíká: 
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První okamžik kontaktu s nabimi hosty má zásadní význam. 

Máme jedine�nou pZíležitost ud�lat dobrý dojem a vybudovat s nabimi hosty dlouhotrvající 

vztah. 

Nabim cílem je zajistit hostpm ty nejlepbí zážitky. 

Zam�stnanec pracující na pozici obsluha hostp má ur�itá oprávn�ní neboli moc jednat, která 

Zíká: 


lenové týmu jsou oprávn�ni: 

- Použít budget ve výbi 40 K� k odm�n�ní hostp a zareagování na danou situaci ve 

speciálních pZípadech bez nutnosti �ekat na svolení vedoucího sm�ny (napZ. 

k pot�bení d�tí, kompenzaci za dlouhé �ekání atd). 

- Rozdávat gadgety za ú�elem pot�bení a ocen�ní hostp (napZ. dárek k narozeninám 

nebo ocen�ní za úsp�bn� absolvovanou zkoubku atd). 

 

3.3.3 Sugestivní prodej 

Aby bylo možné cílp dosáhnout, je tZeba provád�t sugestivní prodej správn�. Pro úsp�bný 

sugestivní prodej jsou vymezena základní pravidla: 

1. Kdykoliv je to možné, nabídni hostpm 2 návrhy na dopln�ní jejich objednávky. 

2. Nabídni sendvi�e v rámci kompletních menu nebo boxp. 

3. Nabídni v�tbí porci nebo celé menu. Buď konkrétní a Zekni pZesn� jaké doplňky �i 

varianty menu doporu�ujeb. 

4. Používej tyto slova nebo formulace : < Doporu�uji…=, “Navrhuji Vám…=, 

“Vyzkoubejte…=, < Za ochutnání stojí rozhodn� tohle…=. 

5. Mluv vždy v první osob�, tedy sám za sebe, aby doporu�ení hostpm bylo osobn�jbí: 

“Osobn� Vám doporu�uji…=, Mpj oblíbený produkt je…=, “Doporu�uji Vám 

vyzkoubet…=,  “Nabím nejprodávan�jbím sendvi�em je…=. 

6. Nepoužívej nikdy slova, která zn�jí nedpv�ryhodn� a nepZesv�d�í hosta k výb�ru. 

Mezi tato slova patZí:  “možná=, “n�jaký=, “n�co=, “tZeba=, “pZedpokládám, že=, 

“asi=. 

7. Vyhni se frázím, jako jsou: “N�co dalbího?=, “Jebt� n�co?=, “Je to vbe?=. 
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8. Vždy pZizppsob sugestivní prodej konkrétnímu hostovi a situaci, abys mohl naplnit 

o�ekávání hosta. 

9. Zdprazni výhody, abys hosta pZesv�d�il k nákupu doporu�eného produktu a zvol 

k tomu vhodná slova a formulace napZ. “Rozhodn� stojí za vyzkoubení…=, <… 

skv�le se hodí k…=,  “Ideální pro Vás bude…=, <… takhle získáte více za lepbí cenu=. 

10. NepZedpokládej, že každý host zná nabi nabídku a dokáže se v ní snadno orientovat. 

Nabízej nové <promo= produkty a nezapomínej i na popis produktp, které jsou v nabí 

stálé nabídce. 

11. Na záv�r nezapomeň, že je potZeba vždy naslouchat hostovi a pokud Ti dá najevo, že 

si nepZeje nic dalbího a Zekne napZ. “To je vbe=, tak se mu nesnaž sugestivním 

prodejem nic vnucovat. 

3.4 Kompenzace  

Pro zajibt�ní nejv�tbí spokojenosti hostp jsou nastavena pravidla pro omlouvání zpožd�ných 

objednávek a jejich následnou kompenzaci. Každý zam�stnanec by se m�l pZi omlouvání 

Zídit základním pravidlem BLAST, které zní: 

B – Believe / Důvěřuj – Vždy hostovi v�Zit a situaci Zebit s ohledem na tuto skute�nost. 

Nikdy žádný hostpv názor nezpochybňovat a nerozporovat mu. 

L – Listen / Naslouchej – Udržovat o�ní kontakt, zjistit fakta, používat Ze� t�la, �ímž se 

projeví zájem a odpovídat s empatií. 

A – Apologize / Omluvit se – VyjádZit zájem, a� si myslíb, že má host pravdu nebo ne. 


ím rychleji se hostovi omluvíb, tím dZív se uklidní. Ned�lat žádná prohlábení viny, chyba 

nemusela vzniknout na stran� obsluhy a nejdZíve musí být dpkladn� prov�Zen, aby byla 

zjibt�na pZí�ina. 

S – Satisfy / Kompenzace – Navrhnout rozumné Zebení. Nabídnout vým�nu produktu, 

úpravu objednávky �i vrácení pen�z. Problém musí být ihned napraven. Pokud je potZeba, 

m�l by být zavolán vedoucí sm�ny. 

T – Thanks / Poděkuj –Hostovi za upozorn�ní na problém (a díky tomu i možnost 

nápravy) pod�kuj. Pokud je to možné, v�novat hostovi nadstandardní pozornost, dokud 

neopustí restauraci. Posledním krokem je pod�kovat, za to že je loajálním zákazníkem KFC. 



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 31 

 

Host, jehož o�ekávání nejsou napln�na, by se už nikdy nemusel do restaurace vrátit. Pokud 

si host st�žuje, dává tím pZíležitost situaci vyZebit a netratit jej. Proto je dpležité vyZebit 

každou stížnost tím nejlepbím možným zppsobem. 

Výbe kompenzace pZi prodloužené dob� �ekání se odvíjí podle minut �ekání, podle 

následující tabulky: 

Doba �ekání Reakce Kompenzace Ú�et 

2–5 min Pokud je to možné, vydej hostovi jeho 

objednaný nápoj a zpZíjemni mu tím 

�ekání. 

Bez 

kompenzace 

- 

5–10 min Vyvolej objednávku a nabídni jako 

omluvu kávu nebo nápoj. 

Káva/nápoj 100% sleva 

/ budget 

10–15 min Nabídni hodnotn�jbí produkt zdarma. Omá�ky / shake 

/ hranolky 

100% sleva 

/ budget 

15 min a více Dle situace a zvážení manažera vždy 

adekvátní kompenzace. 

Výbe uvedené / 

sorry cards. 

100% sleva 

/ sorry card 

Tabulka 3 Pravidla kompenzace 

 

Pravidlo je nikdy nenechat hosta odejít nabtvaného, v pZípad�, že nabtván je se dpležité se 

chovat adekvátn� k situaci a Zídit se v souladu s BLAST. 
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3. MYSTERY SHOPPING V KFC 

3.1. PZíprava 

Mystery story 

ScénáZ a základní pokyny pro mystery shoppera byli vytvoZeny na základ� formuláZe a jedná 

se o doporu�ení, která by m�l každý shopper dodržovat : 

 

1. Mystery shopper musí vždy využít objednávání pZes kasu, je zamítnuto objednávat 

pZes kiosek. Bez dodržení tohoto pravidla by se nedalo zhodnotit, zda pracovník na 

pozici obsluha hostp, dodržel standardy týkající se pZijímání objednávek, 

doplňkového prodeje a rychlosti pZíjmutí zákazníka na kase. 

2. Za�n�te objednávku pouze se single produktem a nechte prodejce nabídnout ostatní 

položky pomocí doplňkového prodeje.  

3. Každá objednávka by m�la obsahovat senvi� nebo tortilu, ne pouze kuZecí kousky, 

aby bylo možné zjistit, zda prodejce nabízí sýr, slaninu. 

4. Je doporu�eno zakoupit senvi�e ze stejné skupiny produktp jako je aktuální promo, 

aby mohlo být analyzováno, zda obsluha dostate�n� informuje zákazníky o 

probíhající limitované nabídce. 

5. M�lo by být zakoupeno big box menu, aby bylo možné zjistit, zda se dodržuje 

správné balení boxp. 

6. Je doporu�eno zvolit objednávku s sebou, aby bylo možno zjistit, zda je nabízena 

tabka k objednávce a jestli je zákazník informován o její cen�. 

7. Mystery shopper by m�l vždy zpstat v anonymit� a nem�lo být o�ividné, že hodnotí 

návbt�vu prodejny, jelikož by to mohlo ovlivnit chování zam�stnancp pobo�ky 

8. Po provedení prpzkumu by m�l mystery shopper vbechny výsledky a poznatky 

zaznamenat do hodnotícího formuláZe. 

 

Pro pZípravu formuláZe je potZeba si vypracovat otázky �i podmínky, které se budou pZi 

kontrolním nákupu zkoumat a hodnotit. PZi tvorb� formuláZe byl hlavní apel kladen na 

doplňkový prodej a standardy z cyklu obsluhy hostp. Jelikož ve firm� jsou rpzné standardy, 

na které se bere apel sezónn�, byli zaZazeny i ty, v tomto pZípad� se jedná napZíklad o 
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standardní balení boxp do nových krabi�ek. Kritéria hodnocení byly vybrána z oblasti 

doplňkového prodeje, jelikož jejich pln�ní mají vliv na výbi tržeb a AGC neboli prpm�rnou 

útratu za objednávku. Dále byly vyty�eny standardy, které jsou monitorovány aktuáln� 

vybbím vedením a je kladen dpraz na jejich dodržování. Poslední z oblastí, která byla 

zaZazena do formuláZe, jsou standardy týkající se rychlosti obsluhy hostp, jelikož rychlost 

servisu ovlivňuje zákazníkpv dojem z návbt�vy. Taktéž výsledky SOS (speed of service) 

neboli doba pZípravy objednávky od pZijetí zákazníka na kase až do vydání objednávky, jsou 

jednou z KPI pro každou restauraci, který jsou reportovány na denní bázi. Jedná se o vý�et 

nejdpležit�jbích a nejzákladn�jbích bodp, které zaru�ují ten nejlepbí zážitek hostovi pZi 

návbt�v� restaurace a zároveň pomáhají doru�ovat ty nejlepbí výsledky každé restauraci 

v doru�ení m�sí�ních KPI. 
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3.1.1. FormuláZ 

FormuláZ byl vypracován autorkou na principu zaznamenávání dodržování standardp 

ohodnocením ANO, NE �i N/A. Poslední možnost bude využita, když standard není platný 

pro danou restauraci �i objednávku, tudíž nempže být hodnocen.   

 

Obrázek 1 FormuláZ k hodnocení mystery shoppingu 
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V�tbina bodp je utvoZena pomocí uzavZených otázek, ale bylo pZidáno i pár bodp 

s otevZenými otázkami, které budou pomáhat identifikovat danou prodejnu/návbt�vu �i 

popsat prpb�h objednávacího procesu.  

K vyhodnocení úsp�bnosti byla již na za�átku autorkou nastavena bkála, podle které bude 

ur�en kone�ný výsledek dané návbt�vy restaurace. 

Hodnocení: 

0–2 chyby – Výborný – Obsluha prokázala minimální chybovost a z velké �ásti dodržuje 

standardy obsluhy. 

3–5 chyb – Dobrý – Obsluha nedodržuje kompletn� standardy obsluhy a je zde prostor pro 

zlepbení. 

6–12 chyb – Nedosta�ující – Obsluha potZebuje znovu projít rekvalifikací, jelikož není 

schopna dodržet standardy pro obsluhu hostp. Velký a nutný prostor pro zlepbení. 

Vysvětlivky (k formuláři): 

- IN – Objednávka, která je ur�ena ke konzumaci na míst�. 

- OUT – Objednávka ur�ena k odnosu s sebou, objednána u pokladny. 

- DT – Objednávka uskute�n�na u výdejního okénka a ur�ena pro odvoz s sebou. 

- PROMO – sezónní produkt/akce 

- Add-on – Doplňkový produkt k objednávce v pZípad� KFC napZ. 3 Hot wings, 2 

stripsy, salát coleslaw, rýže s omá�kou, cibulové kroužky… 

3.5 Výsledky mystery shoppingu 

Obdržená data z mystery shoppingu za rok 2025 budou porovnávána s daty získanými v roce 

2024. Bude hodnocena celková úsp�bnost návbt�v a porovnáváno zlepbení �i zhorbení v 

daných restauracích. Jako samostatná kategorie bude hodnocena pobo�ka KFC Václavské 

nám�stí, která bylo otevZena na podzim roku 2024, a proto nemá srovnání s loňským 

prpzkumem. Jedná se o flagship pobo�ku, která v 
R nemá obdoby. Je zde tudíž 

pZedpokládáno stoprocentní dodržení standardp. 
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3.6 KFC Fénix 

3.6.1 Návbt�va pobo�ky o víkendu 

První návbt�va ze soboty 1.3.2025 s celkovým po�tem 7 chyb (viz. pZíloha I) se zaZadila do 

kategorie nedostate�ný. Nedodržení standardp na této pobo�ce doblo v oblasti dodržení 

rychlostních standardp pro pZíjem objednávky, navýbení objednávky o vhodný add-on, dalbí 

pochybení pZiblo v kontrole objednávky, jak pZed placením, tak pZi pZedání, také nedoblo 

k dodržení rychlostních standardp a pokladní se se zákazníkem nerozlou�il s úsm�vem a 

pohledem do o�í. Také neinformovali zákazníka o probíhajícím prpzkumu spokojenosti. 

Naopak se povedlo jim dodržet navýbení standardy o navýbení na menu/box, nabídnutí tabky, 

správné zabalení boxu a spln�ní kvality produktp.  

Návbt�va z roku 2024 pobo�ky KFC Fénix prob�hla v ned�li 14. ledna. Vyzvání 

k objednávce prob�hlo po déle než jedné minut� od pZíchodu k objednávacímu pultu (viz. 

pZíloha II). Bylo objednáno qurrito. Sle�na na kase obratem nabídla rozbíZení o menu �i box. 

Tajným zákazníkem byl vybrán box a nechal sle�nu nabízet dále. Doblo pouze k nabídce 

omá�ky, dalbí upselling již nebyl uskute�n�n. Sle�na se zeptala, zda to je vbe a pZeblo se 

k platb�. Do rukou byla podána ú�tenka a pokyn, že bude kolegyn� volat �íslo objednávky. 

Celková doba �ekání byla sedm minut, objednávka byla pZedána se zopakováním 

objednávky, bohužel nedoblo k omluv� zpožd�ní. Balení boxu bylo správné, kvalita 

produktp byla OK, až na qurrito, které nebylo dostate�n� prope�ené. Celková chybovost byla 

5 chyb, �ímž si celá návbt�va získala výsledek dobrý. Jelikož restauraci uteklo jen o bod 

hodnocení nedosta�ující, tak je zde hodn� prostoru pro zlepbení. Prostor pro zdokonalení je 

v doplňkovém prodeji, v omluv� zpožd�ných objednávek a pZesné dodržování standardp 

pZípravy pokrmp.  

Po porovnání výsledkp betZení z ned�le 14.1.2024 a soboty 1.3.2025, se viditeln� úroveň 

obsluhy hosta zhorbila pZedevbím v oblasti kontaktu se zákazníkem a zopakováním 

objednávky pZi pZedání. Celkový odm�Zený pZístup obsluhy nezajistil plnohodnotný zážitek 

z návbt�vy. Pobo�ka má pZetrvávající problém s �ekáním na kase na pZijmutí objednávky a 

nedodržení rychlostních standardp, za uplynulý rok zde neprob�hla žádná zm�na, problém 

stále pZetrvává. 
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3.6.2 Návbt�va pobo�ky v pracovní den 

Ve stZedu 5.3.2025 byla provedena dalbí návbt�va pobo�ky na Fénixu, která m�la 6 chyb 

(viz. pZíloha III) a spadá tudíž také do kategorie nedosta�ující. PZi této návbt�v� mystery 

shopper uvádí jako hlavní výtku dlouhé �ekání na kase k pZijmutí objednávky a chování 

vedoucí sm�ny, která se po celou dobu návbt�vy vybavovala s n�kým na kase namísto toho, 

aby bla pZijmout objednávku na kasu �i pomohla s výdejem objednávek.  

Dalbí návbt�va pobo�ky prob�hla v pond�lí 22. ledna 2024. Zde byla vid�t v�tbí snaha 

pokladního a energie, kterou se snažil vynaložit na zajibt�ní lepbího požitku z návbt�vy (viz. 

pZíloha IV). Po pZíchodu pokladní obsloužil v limitu, nabídl vebkerý doplňkový prodej, a 

dokonce nabídl sou�asnou PROMO akci, což bylo po sérii nenabídnutí pZíjemnou zm�nou. 

Byla pZedvedena perfektní obsluha hosta, až do momentu, kdy objednávku vydával n�kdo 

jiný a nezopakoval její obsah pZi pZedání. Také se zde stále opakovala chyba z odd�lení 

pZípravy pokrmp, jelikož dané jídlo bylo op�tovn� bpatn� pZipraveno. Pobo�ka si se dv�mi 

chybami vysloužila hodnocení výborný, ale ov�Zilo se, že se musí zam�Zit na standardní 

pZípravu pokrmp a dodržování dat spotZeby.  

Návbt�va z roku 2024, která prob�hla v pond�lí 22.1., dopadla výrazn� lépe než návbt�va 

z roku letobního, kdy získali ozna�ení výborný, se ztrátou pouze 2 chyb.  

V porovnání jednotlivých dnp doblo ke zhorbení v oblastech doplňkového prodeje, 

propagování promo akce i dodržování rychlostních standardp.  

Celkové hodnocení a porovnání vbech návbt�v, vypovídá o tom, že se služby a dodržování 

standardp, zna�n� zhorbili a bylo by dobré, kdyby obsluha probla recertifikací a zam�Zila se 

na poskytnutí toho nejlepbího zážitku svým hostpm. 

3.7 KFC 
akovice DT 

3.7.1 Návbt�va pobo�ky o víkendu 

Podle hodnotícího byla návbt�va pobo�ky v sobotu 15.3.2025, velmi pZíjemná (viz. pZíloha 

V), i tak s po�tem 3 chyb spadá do kategorie dobré. Chyby byli v doplňkovém prodeji, kdy 

obsluha nenabídla navýbení objednávky na box, nesplnili rychlostní standardy a 

nezopakovala obsah objednávky pZi pZedání.  

Druhá návbt�va o víkendu pobo�ky KFC 
akovice DT z ned�le 28. 1. 2024 za�ala nad�jn� 

(viz. pZíloha VIII). Bylo objednáno qurrito, ke kterému nabídla obsluha rozbíZení na menu a 
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omá�ku. Poté už bohužel nic dalbího, ani nabídnutí PROMO akce jsme se op�t nedo�kali. 

Jednalo se o objednávku s sebou a nebyla k tomu nabídnuta tabka. PZed placením objednávka 

nebyla zopakována a pZi výdeji také ne. Když objednávka s sebou nebyla zabalena, kvpli 

dotazu na tabku, bylo to pon�kud zarážející. Kvalita jídla byla spln�na až na hranolky, které 

byly pZesolené. Restaurace si vysloužila hodnocení nedosta�ující za 6 provedených chyb. 

Na rozdíl od první návbt�vy, kdy si nastavila restaurace velkou laeku, nezvládla udržet krok. 

Byl nabídnut minimální doplňkový prodej a produkt hranolky byl pZesolený, je tZeba dávat 

pozor na dodržení standardp pZípravy, a také na dodržení vbech postupp pZi obsluze hosta.  

V porovnání s obdobnou návbt�vou z roku 2024, se pobo�ka zlepbila a to rovnou o dv� 

nedodržení standardp. Je velká bkoda, že za�átek této návbt�vy neprob�hl podle o�ekávání, 

jelikož druhá pplka objednávacího procesu, dopadla velmi dobZe a kdyby nebylo tohoto 

prvního pochybení, tak by se jednalo o jednu z nejlepbích návbt�v. 

3.7.2 Návbt�va pobo�ky v pracovní den 

Návbt�va v úterý 25.3.2025 za�ala nedostate�ným doplňkovým prodejem (viz. pZíloha VII), 

kdy po objednávce dvou bagelp, nebylo shopperovi nabídnuto nic víc. Poté, ale obsluha 

pZíjemn� pZekvapila, když zopakovala objednávku pZed placením, i pZi pZedání objednávky, 

b�hem pZípravy objednávky se sle�na v drive okénku vym�nila s vedoucím sm�ny a po 

neúsp�bném startu zvládli zajistit pozitivní dojem z návbt�vy. Finální výsledek této návbt�vy 

jsou 4 chyby a kategorie dobré.  

Návbt�va pobo�ky KFC 
akovice DT ze stZedy 17. ledna 2024 za�ala spln�ním rychlostního 

standardu pro pZijmutí objednávky (viz. pZíloha VI). Po objednání twisteru byli spln�ny 

vbechny standardy pro sugestivní prodej. Jelikož se jednalo o objednávku s sebou, tak byla 

správn� nabídnuta tabka i s uvedením ceny. Obsluha informovala o zpožd�ní objednávky a 

nabídla malý shake jako omluvu, což bylo hezké gesto. Celková doba �ekání byla 7 minut, 

pZi pZedání objednávky obsluha nezopakovala její obsah, ale mile a již s druhou omluvou ji 

pZedala. Po otevZení objednávky bylo zjibt�no, že box není zabalen standardn�.  Hodnocení 

skon�ilo známkou dobrý a ztrátou 3 chyb. Na této pobo�ce ukázali, že i pZi delbím �ekání 

mpže zákazník odcházet s úsm�vem na tváZi, jako by to m�lo být vbude. Perfektní servis 

v rámci omluvy zpožd�ní. V�ci, na které by se m�la pobo�ka více zam�Zit je propagace jejich 

PROMO nabídky a standardní balení boxp.  

PZi návbt�v� v loňském roce pobo�ka za obdobnou návbt�vu obdržela tém�Z stejné 

hodnocení i s po�tem chyb. Podle výsledkp byl vloni stejný problém s dodržením 
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rychlostních limitp a zopakováním obsahu celé objednávky. Bylo by proto dobré, kdyby se 

personál pobo�ky zam�Zil na pln�ní t�chto dvou standardp, protože i po roce d�lá jejich 

dodržování stále problém. 

3.8 KFC Blaník 

3.8.1 Návbt�va pobo�ky o víkendu 

Návbt�va této pobo�ky prob�hla 3.3.2025, obsluha svým pZístupem a servisem zajistila 

výsledek 7 chyb, kategorie nedosta�ující. Jedná se o stejné nedostatky, jako v návbt�v� druhé 

(viz. pZíloha IX). Neprob�hl doplňkový prodej a zam�stnanec pobo�ky ppsobil velmi 

znud�ným dojmem a nezájmem, což kazilo dojem z celé návbt�vy.  

Po první návbt�v� KFC Blaník, která prob�hla v sobotu 20. 1. 2024, byl dojem dost negativní 

(viz. pZíloha X). Doblo k okamžitému pozdravení, poté byl objednán Texas Grander, obsluha 

bez jakéhokoli doplňkového prodeje a zájmu, rovnou sd�lila �ástku a celé objednávání 

ukon�ila placením. Neprob�hl žádný milý pZístup a z objednávky nepocházel pocit 

budoucího vstZícného návratu. I když byla objednávka rychle pZipravena, a i kvalitu 

splňovala, po tomto zážitku by se s nejvybbím pravd�podobností host pZi pZíbtím 

rozhodování KFC nevybral. Celkovými devíti chybami získala pobo�ka hodnocení 

nedosta�ující a je doporu�ena dprazná rekvalifikace zam�stnancp na pozici obsluha hostp.  

I pZes velmi neuspokojivý výsledek se dá Zíct, že se jedná v letobním roce o zlepbení, jelikož 

v porovnávaném prpzkumu z loňského roku m�li 8 chyb. apatný dojem z návbt�vy 

pZedevbím d�lá pZístup obsluhy, který je podle slov tajného zákazníka znud�ný a bez zájmu. 

Jist� by bylo dobré, kdyby se v tomto ohledu za�al klást v�tbí dpraz, jelikož obdobný 

problém byl v obou letech. 

3.8.2 Návbt�va pobo�ky v pracovní den 

Výsledky betZení z ned�le 23.3.2025 s výsledkem 7 chyb se zaZazuje do kategorie 

nedostate�né. Celková návbt�va prob�hla negativn� (viz. pZíloha XI), zam�stnanec na pozici 

obsluha hostp byl nepZíjemný, neprob�hl žádný doplňkový prodej, bez žádného úsm�vu, 

celkový pocit z návbt�vy byl jako kdyby shopper otravoval zam�stnance svojí pZítomností. 

Situaci lehce zachránila sle�na na výdeji, která se aspoň usmála a rozlou�ila se. Objednávka 

jako taková nesplnila požadavky na kvalitu produktp, bramborové lupínky, které byli 

zakoupeny nebyli osolené a churros nejevili žádný náznak skoZicového cukru. Oproti 

návbt�v� z roku 2024 se pobo�ka v oblasti obsluhy hostp zna�n� zhorbila o celé 3 chyby.  
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Pocit z druhé návbt�vy KFC Blaník, která byla provedena v pond�lí 29. ledna 2024, byl již 

jasn� lepbí. Bohužel se stále nedá Zíct, že by byla n�jak zvlábt� vydaZená (viz. pZíloha XII). 

PZi objednávání 5 hot wings a hranolek bylo doporu�eno rozbíZení na menu. Toto byl vbak 

jediný náznak doplňkového prodeje. PZed placením byla zopakována celá objednávka, pZí 

výdeji užne. Kvalita jídla byla dobrá a rychlostní standardy op�t spln�ny. Za prob�hlou 

kontrolu ud�lala pobo�ka 4 chyby, a získala tím hodnocení dobrý. Znovu se opakoval 

nedostate�ný doplňkový prodej.  Jelikož se jedná se o jednu z nejvytížen�jbích pobo�ek 

v 
eské republice, je o�ekáván maximální zážitek z návbt�vy, jakožto dobrý vzor pro 

rozhodování hostp o dalbí návbt�v�.  

Celkový záv�r návbt�v z pobo�ky KFC Blaník ukazuje, že obsluha má problém 

s proaktivním pZístupem a celkovým vystupováním. Samotný pZístup prodejce má velký vliv 

na celkový dojem zákazníka z návbt�vy a tím ovlivňuje i brand awareness zna�ky. 

3.9 KFC Václavské nám�stí 

3.9.1 Návbt�va pobo�ky o víkendu 

Pobo�ka KFC Václavské nám�stí byla navbtívena 23.2.2025. V procesu obsluhy hostp 

chybovali hlavn� v sekci doplňkového prodeje a rychlosti obsluhy (viz. pZíloha XIII). 

Celkov� sedm zkoumaných standardp má prostor pro zlepbení. PZi návbt�v� shoppera byli 

na kase zam�stnanci s pracovním ozna�ením instruktor, jedná se o zkubené zam�stnance 

pobo�ky, kteZí by m�li být vzorem pro vbechny ostatní zam�stnance a vést je ke správnému 

dodržování postupp a standardp. Zarážející také bylo, že sle�na instruktorka, pZi placení 

dárkovou kartou m�la zna�ný problém s jejím uplatn�ním, což by se na této pozici stávat 

nem�lo. S ohledem na vbechny skute�nosti a titul vlajkové lodi restaurace, je nepZijatelný 

výsledek s tolika chybami a nedodržení standardp.  

3.9.2 Návbt�va pobo�ky v pracovní den 

Návbt�va této pobo�ky prob�hla ve �tvrtek 6.3.2025. S po�tem 6 chyb (viz. pZíloha XIV) 

získali ohodnocení nedosta�ující. Hlavní problém byl v doplňkovém prodeji, kdy si host 

musel o vbechny dopln�ní objednávky sám Zíct. Poté jako u v�tbiny návbt�v z prpzkumu 

nezopakovali obsah objednávky pZi placení ani pZi pZedání. Jakožto flagship pobo�ka by 

t�chto chyb nem�la mít tolik a autorka doporu�uje rekvalifikaci zam�stnancp na pozicích 

obsluha hostp. Jedná se o vzorovou restauraci a je pZedpokládáno, že by pobo�ka a prodejní 

chování jejích zam�stnancp m�lo být vzorové pro celý �eský trh.  
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3.10 Celkové vyhodnocení pln�ní standardp 

V následujícím grafu je možné vid�t výsledky jednotlivých hodnotících kritérií, v kombinaci 

prpzkump z roku 2024 a 2025. Z grafe lze analyzovat pom�r spln�ných a nespln�ných 

standardp u jednotlivých otázek. Jednotlivé otázky v grafu jsou seZazeny od nejvíce 

splňovaných standardp po ty nejproblémov�jbí. 

 

Obrázek 2 statistika spln�ní jednotlivých standardp 

Díky tomuto je snadno analyzovatelné, který z bodp d�lá obsluze nejv�tbí problém i naopak, 

které nejvíce dodržují. Nejmén� problémovým aspektem je bod : „Rozlou�il se pokladní s 

úsměvem a pohledem do o�í ? “ Zde se ukázalo, že ve 12 z 14 pZípadp byl standard spln�n. 

O druhé místo v analýze spln�ných standardp se d�lí s body 10 ze 14 standardp kritéria : 

„ Byla jste pozdravena a přijata na kase do 5 sekund od příchodu? “ a také „Splnila kvalita 

produktů o�ekávání ? “. 

Naopak na druhé stran� spektra, se jako nejvíce problémové ukázalo hodnotící 

kritérium : „Byla jste informována o průzkumu spokojenosti hostů “, kdy ani v jednom 

pZípadu nebyl mystery shopper informován o probíhajícím prpzkumu. Dalbí problémový 

aspekt je „Byla zkontrolována objednávka při výdeji zopakováním jednotlivých položek ? “, 

kdy v 12 z 14 pZípadp nebyl tento standard dodržen. 
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Obrázek 3 Srovnání roku 2024 a 2025 

V tomto grafu je zobrazeno porovnání spln�ných a nespln�ných standardp z roku 2024 a 

2025 v celkovém dpsledku. Za rok 2025 bylo celkovém po�tu více bodp, jelikož bylo 

hodnoceno o dv� pobo�ky více v porovnání s rokem pZedchozím. 

V roce 2024 doblo v 37 pZípadech, tudíž 52 % k dodržení standardp naopak v roce 2025 

spln�no bylo jen v 29 pZípadech s procentuálním podílem 33 %. Naopak k nedodržení 

standardp v roce 2024 doblo 40 % pZípadp v �íslech 29 pZípadp. V letobním roce doblo 

k pochybení v 50 % pZípadp. V tomto roce bylo oproti minulému více momentp, kdy se daný 

standard nedal hodnotit v porovnání 17 % oproti 8 %.  

Z porovnávaných hodnot je viditelné, že v celkovém porovnání doblo k obecnému zhorbení 

dodržování jednotlivých standardp. 

V následující tabulce je rozepsáno spln�ní jednotlivých standardp z roku 2024 a 2025, díky 

této tabulce je možné vypozorovat zhorbení a zlepbení v jednotlivých standardech 

v porovnání jednotlivých let. K jednomu z nejv�tbích zlepbení doblo u standardu ohledn� 

spln�ní kvality produktu, kdy doblo ke zlepbení o dv� pobo�ky. Zároveň se zlepbení 

prokázalo v nabízení tabek zákazníkpm pro objednávky s sebou, kdy obsluha za�ala více 

tuto možnost nabízet. Dále už k dalbím zlepbením nedoblo, situace buď zpstala stejná �i se 

zhorbila. K nejv�tbímu zhorbení doblo u standardu ohledn� doplňkového prodeje u bodu 

„Nabídl pokladní navýbení objednávky na menu/box?< a „Nabídnul pokladní adekvátní 

navýbení objednávky?< zde se nabízení t�chto v�cí snížilo o 2 dodržování na pobo�kách. Ke 

stejnému snížení doblo u nabízení a propagování aktuální promo akce, kdy v aplikovatelných 

Celkové vyhodnocení z roku 2024
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pZípadech nebylo nabídnuto ani jednou. Dalbí prostor pro zlepbení je v oblasti dodržování 

rychlostních standardp, které se oproti minulému roku také zhorbilo a u zopakování 

objednávky pZed placením. 

 

Tabulka 4 pln�ní standardp podle let 

3.10.1 Porovnání návbt�v pobo�ek v pracovním dni a o víkendu 

Po prozkoumání vbech výsledkp není možné Zíct jednosm�rný verdikt, jelikož každá 

pobo�ka má jiné výsledky, jak v porovnávání víkend a pracovní den, tak v porovnání 

výzkumu letobního a loňského roku.  

Výsledky pro KFC Fénix vypovídají o tom, že v roce 2024 byla v�tbí úsp�bnost v pln�ní 

standardp v pracovním týdnu oproti víkendu. V pracovním týdnu se ukázalo, že byl problém 

v opakování objednávky pZi pZedání a s kvalitou produktu. O víkendovém dni byla 

chybovost v�tbí, ukázalo se, že nedodrželi standardy v oblasti rychlosti obsluhy, jak pZijmutí 

na kase do 5 vteZin, tak s celkovou dobou výdeje objednávky. Dále byl problém v propagaci 

aktuální promo akce, navýbení objednávky o add-on a zopakování objednávky pZed 

placením.   Naopak v roce 2025 se role prom�nili a v pracovní den byla naopak v�tbí 

chybovost, napZíklad v rychlostních standardech, zopakování objednávky pZed placením a 

pZi pZedání, propagace promo nabídky a navýbení objednávky pomocí upsellingu. O víkendu 

se jednalo o obdobné nedodržení standardp, kdy se pZidalo neinformování o probíhajícím 

prpzkumu hostp. 
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U pobo�ky KFC 
akovice DT se ukázalo, že v loňském roce bylo op�t zvykem, že 

v pracovním týdnu se naskytlo mén� chyb v pln�ní standardp.  Jednalo se o chyby ve 

správném balení big box menu, dodržení rychlostních standardp a zopakování objednávky 

pZi pZedání. O víkendu byl naopak problém v nabízení navýbení objednávky a tabky, 

propagace promo produktp, zopakování objednávky pZi pZedání a pZed placením a s kvalitou 

produktu. Oproti tomu v roce letobním výsledky byli velice vyrovnané, jelikož m�li stejnou 

úsp�bnost v pln�ní ur�ených standardp. Shodné byli i n�které chyby, které byli provedeny, 

napZíklad v obou dnech nebylo dodrženo navýbení o objednávky na menu/box a dodržení 

rychlostních standardp. O víkendu byla chyba také v zopakování objednávky pZi pZedání a 

v týdnu navýbení objednávky o add-on. 

KFC Blaník nám ukazuje, že v roce 2024 byla op�t menbí chybovost v pracovním týdnu, 

kdy nebyla nabídnuta omá�ka �i add-on, nebyla propagována aktuální promo akce a 

zopakování objednávky pZi pZedání. O víkendu se jednalo o stejné chyby, ale pZidalo se 

k nim jebt� nenabízení navýbení objednávky na menu/box, nabídnutí tabky, správné zabalení 

big box menu a rozlou�ení se se zákazníkem s úsm�vem a pohledem do o�í. V roce 2025 se 

op�t ukázalo, že víkendy jsou více chybový než pracovní dny. V obou dnech se jednalo           

o tém�Z stejné chyby, napZíklad o navýbení objednávky na menu/box a navýbení o add-on, 

nabídnutí tabky, zopakování objednávky pZed placením a pZi pZedání, kvalita produktu              

a informování o probíhajícím prpzkumu spokojenosti hostp. 

Na vlajkové lodi KFC Václavské nám�stí se potvrdilo pravidlo, a to že v pracovním týdnu 

se mén� chybuje než o víkendu. Zde již bylo rpznorod�jbí nedodržení standardp v pracovním 

týdnu se ukázalo, že je problém v navýbení objednávky na menu/box, nabídnutí add-onu, 

propagace promo nabídky, zopakování objednávky pZed placením a pZi pZedání objednávky. 

O víkendu nebylo dodržováno spln�ní rychlostních standardp jak celkové doby výdeje 

objednávky, tak pravidlo 5 vteZin pro pZijmutí zákazníka na kase, nabídnutí navýbení 

objednávky, nabídnutí aktuální promo akce, která byla ze stejné skupiny produktp, jako 

zakoupený produkt a zopakování objednávky pZi pZedání a pZi placení. U obou návbt�v této 

pobo�ky nebyl mystery shopper informován o probíhajícím prpzkumu spokojenosti hostp. 

3.10.2 Porovnání jednotlivých pobo�ek v celkovém dodr~ování standardp  

Po analýze vbech návbt�v pobo�ek a vyhodnocení dodržování vyty�ených standardp se 

ukázalo, že pobo�kou, která nejvíce dodržuje standardy se stala pobo�ka KFC 
akovice DT, 

která za vbechny 4 návbt�vy splnila 24 standardp, 15 nedodržela a zbylých 7 nemohlo být 
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hodnoceno. Na druhém míst� v dodržování standardp se umístila pobo�ka KFC Fénix, která 

má oproti první pobo�ce ztrátu pouze 2 standardp. Nedodržela v 20 pZípadech aplikaci 

jednotlivých pZípadp. Na tZetím míst� se v úsp�bnosti umístila pobo�ka KFC Blaník, která 

splnila standardy v 17 pZípadech a ve 28 je nedodržela. Na posledním míst� je pobo�ka KFC 

Václavské nám�stí, která dodržela standardy pouze v 29 % pZípadp.  

 

Tabulka 5 záznam spln�ní standardp jednotlivých pobo�ek 

3.11 Zodpov�zení výzkumných otázek 

Odpov�di na výzkumné otázky jsou �áste�n� zmín�ny již v pZedchozích odstavcích práce, 

ale i pro správné ud�lení doporu�ení výsledky výzkumných otázek zn�jí následovn�: 

V1: Co jsou nej�astější chyby na pozici obsluha hostů, na jednotlivých restauracích?  

Mezi nej�ast�jbí chyby se Zadí nezopakování obsahu objednávky pZi pZedání, kdy pouze ve 

2 pZípadech byl tento standard dodržen. Nadále v ani jednom aplikovatelném pZípadu 

informován zákazník o probíhajícím prpzkumu spokojenosti hostp.  

Jaké jsou nej�astější chyby na pobo�ce KFC Fénix? 

Oblasti pro zlepbení v prpb�hu let se u této pobo�ky vyskytují u standardp ohledn� spln�ní 

rychlosti, jak pro pZijmutí na kase, tak pro výdej objednávky. Nadále je nejv�tbí problém 

v opakování objednávek pZed placením i pZi pZedání. Vbechny tyto standardy byli spln�ni 

pouze jednou ze �tyZ pZípadp. 
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Jaké jsou nej�astější chyby na pobo�ce KFC 
akovice DT? 

Nejvíce opakované chyby v 
akovicích se nacházejí v opakování objednávky pZi pZedání a 

spln�ní rychlostních standardp. Stejn� jako v KFC Fénix se tyto dva standardy dodrželi 

pouze jednou. 

Jaké jsou nej�astější chyby na pobo�ce KFC Blaník? 

U této pobo�ky doblo k úplnému nedodržení standardp hned u dvou bodp, týkající se 

navýbení objednávky o add-on, shake atd. a zopakování objednávky pZi pZedání. U t�chto 

dvou standardp na ani jedné z návbt�v nebyly standardy aplikovány. Hlavní problém je 

nenabídnutí navýbení objednávky, jelikož to ovlivňuje výbi tržeb. 

Jaké jsou nej�astější chyby na pobo�ce KFC Václavské náměstí? 

PZi obou návbt�vách pobo�ky bylo pozorováno pár standardp, které nebyli ani jednou 

dodrženy, napZíklad: Zopakování objednávky pZed placením a pZi pZedání, nabídnutí 

navýbení objednávky o add-on, propagace promo akce a informování o probíhajícím 

prpzkumu hostp. 

 

V2: Jaké kroky je podstatné zavést pro zlepšení zákaznického zážitku z návštěvy? 

Nejv�tbí prostor pro zlepbení se nachází v nabízení doplňkového prodeje a v rychlosti 

obsluhy hostp, s tím spojený i systém kompenzace pZi �ekání na objednávku. Je dpležité 

probkolit zam�stnance na tyto oblasti a nejlépe kontrola pZi každé sm�n� dodržování a 

popZípad� pZedat zp�tnou vazbu zam�stnancpm. Ukazuje se, že zákaznicky vytížen�jbí 

pobo�ky mají �asto problém s dodržováním standardp, bylo by dobré dodržovat nastavená 

o�ekávání, bez ohledu na skute�nost, zda má pobo�ka v�tbí tržby nebo ne, jelikož jsou to 

v�tbinou ty navbt�vovan�jbí pobo�ky, které vytváZí pohled na celý Zet�zec, jak lokálních 

ob�anp, tak turistp, kteZí nabi zemi navbtívili. 

 

V3: Jsou dodržovány standardy pro balení produktů (např. Big box menu)? 

PZi výzkumu tento standard nebyl aplikovatelný na 9 ze 14 objednávek. Z aplikovatelných 

kontrolních nákupp bylo za tyto dva výzkumy tZikrát big box menu správn� zabaleno a ve 

dvou pZípadech nebylo. Po detailn�jbím prozkoumání bylo zjibt�no, že k porubení standardp 
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doblo pouze v prpzkumu z roku 2024. V roce 2025 byla dodržena 100% správnost zabalení 

objednávky, tudíž je možné usoudit, že doblo b�hem roku k výraznému zlepbení. 

 

Obrázek 4 Graf dodržování standardu balení big box menu 

 Je vbak dpležité tento údaj brát s odstupem. Kvpli vysoké neaplikovatelnosti tohoto 

standardu na konkrétní objednávky, kdy v roce 2025 byl dvojnásobný než v roce 

pZedchozím, mpže být výsledek zkreslen. 

 

V4: Propagují zaměstnanci pracující na pozici obsluha hostů aktuální PROMO akce? 

Z osmi aplikovatelných pZípadp bylo pouze ve 2 objednávkách doporu�eno vyzkoubet 

aktuální limitovanou nabídku. V dalbích besti pZípadech tomu tak nebylo. Z prpzkumu 

z letobního roku nebyl spln�n standard ani v jednom pZípad�, tudíž je vid�t, že doblo 

k úpadku doporu�ování promo akce zam�stnanci.  
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Obrázek 5 graf ohledn� propagace promo nabídky 

 

V5: Došlo ke zlepšení výsledků letošního šetření oproti šetření z roku 2024? 

V roce 2024 bylo celkem 54 % standardp spln�no, v letobním roce bylo pouze 33 % spln�no. 

Doblo tedy k výraznému úpadku, kdy se celkové dodržování standardp zhorbilo o celých 21 

%. Z t�chto zjibt�ní je dpležité zavést nápravná opatZení, jelikož nedodržování t�chto 

standardp má vliv na navybování tržeb, ale i na celkovou spokojenost zákazníka. 

Pravd�podobn� doblo k zhorbení kvpli upadající tendenci kontrolovat standardy, jak už 

firmou, tak samostatnými zam�stnanci, jak na pozicích vedoucích sm�n, tak u vedení 

spole�nosti. Zároveň b�hem roku se b�žn� vystZídá na restauracích spoustu zam�stnancp a 

je dpležité, aby byl jejich trénink kvalitní a dbalo se na dodržování standardp již od celého 

zá�átku jejich tréninku. 
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Obrázek 6 procentuální vyjádZení dodržování standardp v roce 2024 a 2025 
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4 DOPORU
ENÍ  

Po vyhodnocení prpzkumu je doporu�eno ud�lat plobné probkolení zam�stnancp na 

doplňkový prodej, rychlost obsluhy hostp a pravidla pro kompenzace a omluvu objednávek 

pZi delbím �ekání na objednávku. Dále by bylo dobré zvážit znovu zavedení interních 

kontrolních nákupp pro monitoring dodržování standardp a exekuci bkolení na restauracích.      

PZi výzkumu bylo také zjibt�no, že zam�stnanci nedostate�n� informují o aktuální promo 

nabídce, bylo by dobré pZi za�átku nového proma zdpraznit zam�stnancpm pravidla 

sugestivního prodeje a vedoucí sm�ny by m�li na pravidelné bázi kontrolovat zppsob 

exekuce a doporu�ování zam�stnancem zákazníkovi.  

V�tbina doporu�ení, která zde budou uvedeny jsou ekonomicky, velmi málo finan�n� 

náro�né a jsou proto ideální pro aplikaci na vbech restauracích. Hlavní, co je potZeba pro 

úsp�bné pro aplikování doporu�ení je snaha, vple a informovanost a znalost zam�stnancp 

jednotlivých standardp vedoucí k jejich dodržování. 

4.1 Nejkriti�t�jbí standardy 

V této kapitole budou rozebrány standardy, které se v betZení ukázali jako nejmén� 

dodržované. Budou rozd�leny na jednotlivé kategorie, pod které dané standardy spadají          

a seZazeny od t�ch, co mají nejv�tbí vliv na tržbu restaurací a spokojenost hostp. U každého 

standardu budou popsány konkrétní nápravná opatZení, které napomohou k jejich 

dodržování, díky �emuž bude možné poskytovat zákazníkpm stejný servis na vbech 

restauracích. Velkou roli v dodržování hrají vedoucí sm�ny, kteZí mají tu možnost sledovat 

zam�stnance pZi práci a pZedávat jim zp�tnou vazbu. 

4.1.1 Doplňkový prodej 

Z nejmén� dodržovaných standardp v této oblasti je nabídnutí navýbení objednávky na 

menu/box. Jedná se o nejjednodubbí otázku a základ doplňkového prodeje, která je 

aplikovatelná na tém�Z vbechny objednávky, tudíž je nepZípustné, že v celkovém sou�tu 

nebyl standard bestkrát dodržen. Náprava a dodržování je pom�rn� jednoduchá a 

ekonomicky nenákladná. Pro zlepbení t�chto výsledkp je dpležité pZi bkolení nových 

zam�stnancp zdprazňovat zásady doplňkového prodeje. PZi bkoleních na nové promo jsou 

v e-learning materiálech také doporu�ení, jak pracovat se sugestivním prodejem. Chce to tím 

pádem vpli i samostatného zam�stnance na pozici obsluha hostp, aby tyto skute�nosti 

dodržoval a doptával se. K monitoringu aplikovatelnosti je možné využít vedoucí sm�ny, 
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kteZí budou prpb�žn� na svých sm�nách dávat zp�tnou vazbu na jednotlivé kroky z cyklu 

obsluhy hosta.  

Dalbí ze standardp doplňkového prodeje, který plynule navazuje na pZedchozí standard se 

týká navybování objednávky o add-on, shake atd. Taky jeden z dpležitých aspektp pro 

navybování tržeb. PZi zakoupení menu, boxu �i kyblíku se dají k objednávce pZidat položky 

za zvýhodn�nou cenu 39 K�, kterými jsou dva stripsy, tZi hot wings, salát coleslaw, cibulové 

kroužky, rýže s omá�kou. Dále se dá také objednávka navýbit o v�tbí hranolky, lupínky �i 

jiné typy pZíloh. Také je možnost navýbit objednávku o dezert, kterými mohou být zmrzliny, 

shakes, churros. Možností je mnoho a je dpležité dbát na dodržování nabízení a Zídit se 

pravidlem, kdy mají být nabídnuty minimáln� dv� položky pZi každé objednávce. Op�t se 

dodržování dá monitorovat pomocí vedoucích sm�n, kteZí budou pZedávat zp�tnou vazbu 

zam�stnancpm a dávat doporu�ení, jak nabízet jednotlivé produkty lépe a s v�tbí úsp�bností. 

U nov�jbích zam�stnancp mpžou být nápomocní i instruktoZi a zkuben�jbí zam�stnanci, kteZí 

mohou pZedávat své zkubenosti, tipy a zp�tnou vazbu.  

V loňském roce byla také do dotazníku zaZazena otázka ohledn� nabídnutí omá�ky, která 

nebyla pro letobní rok hodnocena, jelikož toto dopln�ní objednávky se dá také zaZadit do 

pZedchozí otázky, kdy se Zebilo navýbení objednávky o produkty. Nabízení omá�ky by m�lo 

být standardem ke každé objednávce, která obsahuje kuZecí kousky �i hranolky nebo jinou 

z pZíloh. 

Pro dodržování vbech t�chto postupp je možné v rámci jednotlivých pobo�ek nalepit na 

jednotlivé kasy postupy s jednotlivými kroky cyklu obsluhy hostp. Jedná se o jednoduchou 

vychytávku, díky které by prodejce nem�l zapomenout na žádný krok. Zároveň to má 

napomoci novým zam�stnancpm v zapamatování cyklu a nau�ení se procesp sugestivního 

prodeje. 

4.1.2 Zákaznický zá~itek z návbt�vy 

Každý zákaznický zážitek z návbt�vy jednotlivých pobo�ek tohoto Zet�zce rychlého 

ob�erstvení ovlivňuje budoucí rozhodování zákazníka ohledn� op�tovné návbt�vy této 

pobo�ky jedním z aspektp, díky kterým je možnost spokojenost monitorovat je prpzkum 

spokojenosti hostp, který se tiskne spole�n� s ú�tenkou. Úd�l zam�stnancp pobo�ky je 

informovat zákazníky o probíhajícím prpzkumu. V tomto betZení mystery shoppeZi nebyli 

informováni ani v jednom pZípad�. Díky vyplňování t�chto krátkých dotazníkp má 
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restaurace i celá firma prostor pro zachycení zp�tné vazby a vylepbování svých služeb, aby 

zajistili nezapomenutelný zážitek.  

Dalbí roli v zákaznickém servisu hrají standardy ohledn� zopakování objednávek pZed 

placením a pZi pZedání. Tyto pravidla mají jednoduché odpvodn�ní a slouží k tomu, aby se 

pZedeblo nedorozum�ním a nekompletnosti objednávek. PZed placením prodejce 

jednoduchým zopakování zkontroluje, že bylo namarkováno vbe, co zákazník cht�l, a to i 

v požadovaném množství. Zopakování objednávky pZi pZedání zajibeuje vyhnutí se zám�n� 

objednávek, �i rychlé kontrole pro kompletnost objednávky. Oba tyto standardy jsou op�t 

kontrolovatelné vedoucími sm�ny a zkubenými zam�stnanci, kdy budou namátkov� 

kontrolovat zam�stnance a poté jim i pZedávat jak pozitivní, tak konstruktivní zp�tnou vazbu. 

Spln�ní rychlostních standardp, které jsou pro jednotlivé typy restaurací lehce jiné, 

nastaveny pro spokojenost zákazníkp s rychlým servisem. Pro monitoring rychlosti obsluhy 

je používána metrika SOS neboli speed of service, kdy jsou zaznamenávány data 

z jednotlivých návbt�v a d�lán z nich prpm�r, který se reportuje na denní bázi. Prodloužená 

�ekací doba je �asto zppsobena nedostatkem pZipravených produktp, kdy se musí �ekat na 

dokon�ení pZípravy �i z dpvodu podobsazení sm�ny. V tomto hraje roli, funkci manažera, 

který má na starost plánování sm�n, aby um�l adekvátn� obsadit sm�nu podle vytíženosti 

pobo�ky a kvalifikovanosti zam�stnancp. Na vedoucích sm�ny je poté zaru�it dostupnost 

produktp po celou otevírací dobu restaurace, aby se omezili jednotlivé prostoje kvpli �ekání 

na produkty. Nikdo není dokonalý a n�kdy je složité tyto v�ci obstarat, proto je na 

zam�stnancích, aby zpožd�nou pZípravu objednávek omlouvali podle pravidla BLAST a 

adekvátn� podle situace zpožd�ní vykompenzovali.  

Na celkovou rychlost obsluhy navazuje i pravidlo pro pZijmutí zákazníka do p�ti vteZin od 

pZíchodu na kasu. Toto pravidlo zajibeuje urychlení obsluhy hosta a dopZání výjime�ného 

zážitku. Pro dodržení tohoto pravidla je nejdpležit�jbí, aby prodejce byl vždy pZítomen na 

kase �i v její blízkosti, pokud to situace dovoluje. Op�t se dá dodržování kontrolovat 

vedoucími sm�ny a zdprazňováním této skute�nosti zam�stnancpm. 

Posledním aspektem spokojeného zážitku je rozlou�ení se zákazníkem s úsm�vem a 

pohledem do o�í.  Jedná se o poslední kontakt s hostem v cyklu obsluhy hostp, zajibeuje 

pozitivní dojem z návbt�vy a zanechání dobrého dojmu z návbt�vy. Zde je op�t dpležitá 

práce vedoucího sm�ny, který by m�l pZedávat zp�tnou vazbu zam�stnancpm ohledn� jejich 

chování sm�rem k zákazníkovi, zanechávání pozitivního dojmu a netradi�ního zážitku 

z návbt�vy. 
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4.1.3 Dodr~ování standardp ohledn� balení objednávek 

Pro balení big box menu bylo na pZelomu roku 2024 zavedeno jednotné balení, které se na 

tento typ objednávky má vždy používat. Od zavedení tohoto standardu bylo monitorováno 

použití obalových materiálp oproti skute�ným objednávkám. Jedná se hlavn� o to, aby byli 

vždy kvalitn� produkty zabaleny a s jednotným dojmem a eliminovalo se riziko nekompletní 

objednávky. Vždy pZi bkolení nových zam�stnancp jsou nyní probkolováni na balení 

produktp a zároveň op�t zde svou roli hraje i vedoucí sm�ny, kdy dává zam�stnancpm 

zp�tnou vazbu ohledn� balení objednávek. 

Dalbím aspektem správného balení objednávek je nabídnutí tabky v pZípad� objednávky 

s sebou. Nejedná se o položku, která by m�la n�jak závratn� zvýbit tržby, ale spíbe jde o to, 

aby byl zákazník informován o cen� dané tabky, zároveň v pZípad� odmítnutí nebude 

objednávka kompletn� zabalena a po�ítá se s tím, že má zákazník tabku vlastní. Dodržování 

by m�lo být op�t kontrolováno vedoucím sm�ny �i instruktory a zkubenými zam�stnanci. 

4.2 Zavedení systémp 

Pro kontrolu dodržování na jednotlivých pobo�kách a v regionech je možnost zavedení 

kontrolních nákupp. Dají se vykonávat buď externí firmou �i jednotlivými zam�stnanci 

KFC, napZíklad manažery, kdy budou d�lat návbt�vy na jiných restauracích. Zaznamenávat 

mohou mystery shoppeZi do jednoduchých formuláZp vypracovaných pro tyto ú�ely a 

pozd�ji výsledky pZedávat AC neboli Area couchovi, který je zodpov�dný za vbechny 

pobo�ky ve svém regionu. Vykonáváním kontrolních nákupp intern� se ubetZí peníze za 

placení externistp i �as, který by museli strávit nau�ením se interních procesp. Náklady s tím 

spojené by byli vynaloženy pouze na �as strávený kontrolním nákupem. 

Dalbí možností monitoringu je pomocí dZíve zmiňovaných prpzkump spokojenosti hostp. 

V dotazníku je možnost rozepsat otázky, které aktuáln� budou firmu zajímat a budou chtít 

znát výsledky jednotlivých kategorií. Díky této zp�tné vazb� se poté jednotlivé pobo�ky 

mohou zam�Zit na jednotlivé oblasti, ve kterých podle zákazníkp mají prostor pro zlepbení. 
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ZÁV�R 

Cílem této bakaláZské práce bylo analyzovat využití metody mystery shoppingu v prostZedí 

Zet�zce rychlého ob�erstvení KFC, a zhodnotit její pZínos pro sledování a zvybování kvality 

poskytovaných služeb. Práce se zam�Zila na teoretické vymezení metody mystery 

shoppingu, její aplikace a následnou analýzu konkrétního betZení provedeného v rámci 

vybraných provozoven KFC.  

Z teoretické �ásti vyplynulo, že mystery shopping je efektivní nástroj marketingového 

výzkumu, který umožňuje organizacím objektivní pohled na úroveň poskytovaných služeb 

pZímo z pohledu b�žného zákazníka. Tato metoda umožňuje odhalit nejen silné stránky, ale 

také slabá místa v procesu obsluhy, komunikace �i dodržování nastavených standardp. 

Praktická �ást práce zahrnovala vyhodnocení výsledkp n�kolika návbt�v typu mystery 

shopping vybraných restaurací KFC. Získaná data poukázala na ur�ité kvality služeb mezi 

jednotlivými pobo�kami a díky prpzkumu ve dvou odlibných rocích i vývoj pln�ní standardp 

v prpb�hu �asu. Na druhou stranu byli identifikovány i nedostatky napZíklad mén� dpsledné 

dodržování standardp pro obsluhu hostp, nabízení doplňkového prodeje nebo neochota 

n�kterých zam�stnancp aktivn� komunikovat se zákazníkem. 

Výsledky ukázaly, že pravidelné a systematické využívání mystery shoppingu mpže 

napomoci ke zvybování kvality služeb, zlepbení zákaznické zkubenosti a udržení 

konkuren�ní výhody na trhu rychlého ob�erstvení. Vedení spole�nosti díky t�mto 

prpzkumpm získá cennou zp�tnou vazbu, která není zatížena subjektivními dojmy, ale 

vychází z pZedem definovaných hodnotících kritérií. 

Záv�rem lze Zíct, že mystery shopping je dpležitým prvkem moderního Zízení kvality ve 

službách a jeho využití v rámci KFC se jeví jako efektivní zppsob. Jak dlouhodob� udržet a 

zlepbovat standardy zákaznického servisu. PZínos této metody je pZedevbím v její schopnosti 

zachytit realitu každodenního provozu z pohledu b�žného zákazníka, což je klí�ové pro 

zvybování celkové spokojenosti a loajality hostp. 
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