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Uvod

V poslednich letech oblast cestovniho ruchu neustile rozkvétd a stava se nedilnou
soucasti zivota obyvatel. Potieba cestovat se presouva z luxusnich do béznych potieb.
Na trhu cestovniho ruchu poptavka urcuje nabidku, proto uspokojeni potieb
poptéavajicich si zaddd o poskytovani kvalitnich sluzeb. Cilem kazdé prosperujici
organizace je spokojeny zdkaznik, ktery se bude neustile vracet a vyuZivat sluZzby
znovu. K dosazeni tohoto cile je nutné fidit kvalitu poskytovanych sluzeb. (RaSovska,

Ryglova 2017)

V minulosti kvalita sluZeb nebyla prednosti cestovniho ruchu v Ceské republice, proto
jeji uroven jesté¢ dodnes je nekterymi zahranicnimi navstévniky vniména jako nizsi. Od
90. let 20. stoleti byla zaznamenana snaha o zvySovani kvality sluzeb vytvofenim
programu Ceska kvalita, ktery umozituje zavadéni libovolného mnozstvi znagek kvality
Vv riznych oborech. V soucasné dobé kvalita je hlavnim cilem Koncepce statni politiky
cestovniho ruchu na obdobi 2014-2020. Vystupem tohoto projektu je dobrovolny
nastroj Cesky systém kvality sluzeb, ktery bude pfispivat ke zvySovani kvality.
(Rasovska, Ryglova 2017)

Cilem bakalafské prace je seznameni s Ceskym systémem kvality sluzeb a jeho
nasledna aplikace ve vybraném podniku. Znalosti a dovednosti uplatnéné ve vyzkumné
Casti bakalaiské prace poskytlo $koleni Trenéra kvality I. stupné Ceského systému

kvality sluzeb, které se konalo letos za¢atkem dubna.

Prvni cast bakalafské prace je veénovana teoretickému uvodu do problematiky
cestovniho ruchu. Diléi kapitoly pak vysvétluji, co je to cestovni ruch, co jsou to sluzby,
jaké jsou jejich vlastnosti a marketingovy mix sluzeb. A nasledné je popsana kvalita
sluzeb cestovniho ruchu, metody jejiho hodnoceni a pouZivané nastroje pii fizeni

kvality.

Druhé &ast charakterizuje kvalitu v Ceské republice a znacky kvality, které jednotlivé
organizace mohou ziskat. Poté se tato ¢ast zabyva Ceskym systémem kvality sluzeb a
jeho pozadavky pro ziskani certifikatu kvality. Nasledné je tento systém aplikovan ve
vybraném podniku. Vystupem prace je zpracovani podkladu pro udéleni certifikatu

kvality podle Ceského systému kvality sluZeb.
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1 Cestovni ruch

wevr

ekonomiky. Vyznam cestovniho ruchu ve svété neustale roste, divodem je skutec¢nost,
ze ptijmy z mezinarodniho cestovniho ruchu jsou dilezitym ukazatelem hospodaiského

rustu.

Dftive se cestovalo hlavné z obchodnich a vojenskych diavodl, nyni je vSak cestovni
ruch otevieny vétsi skupiné obyvatelstva a cestuje se ze vSech moznych diavodi, napf.
rekreace, vzdé€lani, poznavani novych mist apod. ,,V hierarchii potfeb cloveéka se
cestovni ruch postupné piesunuje z potfeb luxusnich a zbytnych do potfeb béznych,

které jsou nedilnou soucasti jeho spokojeného Zivota.“ (Ryglova 2009, s. 17)

Existuje tada definic, které vysvétluyji pojem ,cestovni ruch®. Za jednu
ruchu), kterd charakterizuje cestovni ruch jako ,,Cinnosti lidi, spocivajici v cestovani a
pobytu Vv mistech mimo mista jejich obvyklého pobytu po dobu kratsi jednoho
uceleného roku za uéelem vyuziti volného ¢asu, obchodu a jinymi uéely.* (Certik 2000,

s. 15)

Trochu jiny pohled na cestovni ruch nam nabizi F. W. Oglivie (in Ryglova 2009, s. 9),
chape cestovni ruch jako ,ekonomicky jev spojeny se spotfebou hmotnych a

nehmotnych statkii, hrazenych z prostfedk ziskanych v misté trvalého bydliste.«

Horner a Swarbrooke (2003, s. 53) definuji cestovni ruch nasledujicim zplsobem:
,»Cestovni ruch je kratkodoby pifesun lidi na jind mista, nez jsou mista jejich obvyklého

pobytu, za ucelem pro n¢ piijemnych Cinnosti.*

Je jasné, ze kazdy autor vymezi definici podle sebe, vSichni se ale shoduji, Ze se jedna o
¢innost, probihajici mimo misto trvalého pobytu a za ucelem uspokojeni lidskych

potieb.

1.1 Typologie cestovniho ruchu

Cestovni ruch lze podle riznych kritérii rozliSovat na jednotlivé druhy, které berou
Vv uvahu zpiisob realizace CR, a formy, kde se zkoumaji motivy ucasti lidi na cestovnim

ruchu. (Drobna, Moravkova 2004)



Cestovni ruch podle motivace ucastnika se rozlisuje na:

e zakladni:
o rekreacni — odpocinkova forma cestovniho ruchu, jedna se o regeneraci a
reprodukei fyzickych a duSevnich sil,
o kulturn€ poznédvaci — je zaméteny na poznavani kultury, historie apod.,
o sportovné rekreacni — zahrnuje jak pobyty se sportovni naplni, tak 1
pasivni pfemist'ovani na sportovni akce,
o lécebny a lazensky — pobyty v laznich nebo rekreacnich centrech za
ucelem zlepseni zdravotniho stavu,
o specificky: mladeznicky, rodinny, méstsky, venkovsky, kongresovy,

nabozensky, gastronomicky a dalsi. (Ryglova 2009)

Jakubikova (2012) uvadi nasledujici kritéria pro ¢lenéni cestovniho ruchu na rtzné
druhy: misto realizace (domaci CR, zahrani¢ni CR), platebni bilance statu (zahrani¢ni
CR aktivni, zahraniéni CR pasivni), délka pobytu (kratkodoby, stfednédoby,
dlouhodoby), zptisob organizace, pocet Gcastnikt, vék ucastnikl, zpisob financovani,
prostiedi, intenzita turistickych proudt (stdly, sezénni, mimosezonni), zplisob

ubytovani, dopravni prostiedky a podle stravovani.

1.2 Predpoklady pro rozvoj a existenci cestovniho ruchu
Pro vznik cestovniho ruchu musi byt splnény tfi primarni ptredpoklady:

e svoboda pohybu a bezpec¢nost v dané destinaci,
e volny Cas,

e dostatek finan¢nich prostiedki. (Ryglova 2009)

Dnes je cestovni ruch jednou z hlavnich oblasti socialné-ekonomickych, kulturnich a
politickych aktivit vétSiny regioni svéta. V oblasti cestovniho ruchu jsou uzce
propojeny zajmy kultury, dopravy, bezpecnosti, hotelnictvi, gastronomie a dalSich

slozek. Cestovani se stalo neoddélitelnou soucéasti lidského zivota.

Existuji tfi skupiny pfedpokladi, které ovliviiyji existenci a rozvoj cestovniho ruchu —
lokaliza¢ni, selektivni a realizacni. Lokaliza¢ni ptredpoklady urCuji mista, kde se
cestovni ruch miiZze rozvijet, a ¢leni se dale na pfirodni (Cclovékem neovlivnitelné

podminky — podnebi, povrch, flora, fauna atd.) a kulturné-municipalni podminky (jsou



vysledkem ¢innosti ¢lovéka — kulturné-historické pamatky, muzea, galerie apod.)
(Drobna, Moravkova, 2004). Selektivni pfedpoklady vyjadiuji zplisobilost spolecnosti
podilet se na cestovnim ruchu. Selektivni faktory se nasledné rozdé€luji na objektivni —
politické, ekonomické, demografické, ekologické, administrativni, socidlni, materialng-
technické a subjektivni, mezi které patii zejména psychologické vlivy souvisejici se
spottebitelskym chovanim (Ryglova, 2009). Realiza¢ni predpoklady umoziuji dopravu
K mistim s pfiznivymi lokaliza¢nimi faktory a c¢leni se na dopravni piredpoklady
(moznost dopravniho spojeni, hustota a kvalita dopravni sité) a materidlné-technické
predpoklady (vyjadiuji vybaveni dané destinace ubytovacimi, stravovacimi, kulturnimi

a dalSimi zafizenimi). (Drobna, Moravkova 2004)

K dopravnim ptedpokladiim Ize dodat, ze cestovni ruch je velmi zavisly na rozvoji
dopravnich sluzeb a Ze doprava je zakladni podminkou pro realizaci CR. V soucasné
dobé je snahou minimalizovat Cas straveny na cest¢ a maximalizovat dobu pobytu

Vv cilové destinaci. (Kostkova 2009)

1.3 Pravni dprava cestovniho ruchu

Existuje tfada zdkontl, vyhlasek a dalSich pravnich norem, které upravuji odvétvi

cestovniho ruchu.

Cestovni ruch ptfedevsim upravuje zadkon €. 159/1999 Sb., o nckterych podminkéach
podnikdni v oblasti cestovniho ruchu a o zméné obcanského zakoniku a zdkona o
zivnostenském podnikani. Tento zdkon vysvétluje takové pojmy jako je zajezd, cestovni
kancelar a agentura, vymezuje jejich prava a povinnosti a zakladd povinnost pojisténi
CK proti upadku.

Mezi dal$i pravni normy zasahujici do oblasti cestovniho ruchu patii zdkon o
zivnostenském podnikani, obCansky zakonik, zdkon o obchodnich korporacich, danové

zakony, zédkon o ochrané spotiebitele, devizovy a celni zdkon, zakon o cestovnich

dokladech, zakon o ochrané osobnich udaji a mnoho dalsich. (Certik 2000)
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2 Sluzby

V minulosti byly sluzby velmi podcenovany. Zacina to jiz u fyziokrati — skupina
ekonomi, kterd véfila, Ze jedinou uziteCnou Cinnosti je zemédélstvi. Adam Smith,
zastupce klasické ekonomie, povazoval sluzby za ,,neplodné a neproduktivni, protoze
jsou spottebovany ve stejném okamziku, ve kterém jsou produkovany, nepietvaieji se a
nerealizuji v jakékoliv prodejné komodité.* (Vastikova 2008, s. 12). Karel Marx se také
stavél k sektoru sluzeb kriticky a rozdéloval ekonomické sektory na produktivni a
neproduktivni. AZ pocatkem 20. stoleti se Alfred Marshall pfiblizuje svym tvrzenim
K dne$nimu vysvétleni pojmu ,sluzba“. Tvrdi totiz, ze vSechny ¢innosti produkuji

sluzby a poskytovanim sluzeb uspokojuji potieby. (Vastikova 2008)
V dnesni dob¢ je pojem ,,sluzba‘“ také vysvétlovan riizn€, podstata ale zlistava stejna.

Americti autofi Kotler a Armstrong (2004) uvadi: ,,Sluzba je jakédkoliv ¢innost nebo
vyhoda, kterou jedna strana miZe nabidnout druhé strané, je v zdsadé nehmotna a jejim
vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby miize, ale nemusi byt spojena s hmotnym

produktem.*

Sluzbu lze také charakterizovat jako: ,,proces vynakladani prace, pfi némZ nevznika

hmotny vyrobek, nybrz uzitny efekt.” (Ryglova 2009, s. 96)

»Ruston a Carson (1985) uvadé¢ji, ze zakladni rozdily mezi marketingem zboZi a sluzeb
jsou ve skuteCnosti, ze zbozi se vyrabi, kdezto sluzby se provadéji.“ (Horner,

Swarbrooke 2003)
,»Vynikajici sluzby se nerodi, ale buduji.“ (Heskett, Sasser, Hart 1994 in Jakubikova,

2012)

2.1 VIastnosti sluzeb

Podle Jakubikové (2012) sluZzby na rozdil od hmotnych produktli maji specifické

vlastnosti, k nimz patfi:

e nehmotnost,
e neoddélitelnost,
e proménlivost,

e pomijivost,
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e absence vlastnictvi.

Nehmotnost je nejcharakteristictéjsi vlastnosti sluzeb. Sluzbu nelze predem otestovat
ani vyzkousSet jeji funkCnost tzn., ze zakaznik nevi pfedem, zda mu to pfinese
o¢ekavany uzitek a celkovou spokojenost s poskytnutou sluzbou. Ukolem poskytovatele
je snazit se sluzbu co nejvice zhmotnit, pouzivd pii tom nastroje marketingové
komunikace, jako jsou katalogy, webové stranky, televizni reklama, tisk a dal$i. Dalsim
dalezitym bodem je kvalita poskytovanych sluzeb, na kterou se musi poskytovatel
hodné zaméfit. (Jakubikova 2012). ,Nespokojeny zdkaznik si nestézuje, ale jiz vice

sluzeb firmy nevyuzije a Casto $ifi negativni reference o firmé.* (Ryglova 2009, s. 97).

Neoddélitelnost od osoby poskytovatele. Touto vlastnosti je mysleno, ze zakaznik je
spoluproducentem sluzby a také Casto se podili na vytvaieni sluzby spolu s ostatnimi
zékazniky. Ukolem poskytovatele sluzeb je dohlizet na celkovy proces a fidit ho, aby
vykonavaci sluzeb a zékaznici spolu vychazeli a navzajem se nerusili, to by mélo pak

vliv na hodnoceni sluzby. (Vastikova 2008)

Proménlivosti je myslena skutecnost, ze Zadna sluzba nebude provedena dvakrat uplné
stejné. ,,Tataz sluzba vykonana stejnym zaméstnancem pro stejného zakaznika se mize
pokazdé lisit.” (Jakubikova 2012, s. 72). Funkci managementu je stanovit normy kvality

chovani zaméstnanct a dohlizet na jejich dodrzovani. (Janeckova, Vastikova 2000)

Pomijivost sluzeb. Sluzby nelze skladovat. ,Neprodané sluzby se ztraceji, jejich
hodnota je nulova.“ (Certik 2000, s. 58). Management musi reagovat planovanim

poptavky a vyuziti kapacit. (Vastikova 2008)

Absence vlastnictvi souvisi s nehmotnosti a pomijivosti sluzeb. ,,Pfi poskytovani
sluzby neziskdva sménou za své penize zdkaznik zadné vlastnictvi. Kupuje si pouze

pravo na poskytnuti sluzby.”“ (Vastikovd 2008, s. 24). Sluzby neprodukuji Zadnou

vvvvv

Ryglova (2009) a Certik (2000) uvadi jesté dalsi dvé vlastnosti sluzeb: ,,obracené”
distribu¢ni cesty a podminénost ndkladd. V pfipad¢ distribu¢nich cest jedna se o
skutecnost, Zze v porovnani se zbozim, které je doruceno k zédkaznikovi, u sluzeb je to
pfesné naopak, zakaznik musi pfijit sdm k poskytovateli sluzeb. Co se tyce ndkladd, tak
jsou obtizn¢ predvidatelné. Kazdy zakaznik vyzaduje rGzné pfistupy chovani a

pozadavky, proto nelze piesné stanovit ¢astku fixnich a variabilnich ndkladl na sluzbu.
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Ryglova (2009) krom¢ vlastnosti uvadi jest¢ sedm zékladnich specifik sluzeb

cestovniho ruchu, ke kterym patfi:

e Kkratsi expozitura sluzeb — kratsi doba spotieby sluzby, poskytovatel ma méné
¢asu ud¢lat dobry dojem na zdkaznika,

o vyraznéjsi vliv psychiky a emoci pfi nakupu sluZzeb — vzdy se jedna o vztah
¢lovéka s Clovekem, proto se poskytovatel sluzby musi snazit, aby zdkaznik byl
co nejvice spokojen, pokud chce, aby jeho sluzby byly i nadéle vyuzivany,

e VvétSi vyznam ,,vnéjSi stranky“ poskytovanych sluzeb — za vnéjsi stranku se
povazuje vzhled firmy, tj. dekor vnitinich prostord, uniformy zaméstnancti, znak
firmy atd.,

e VEétsi diraz na tvroven a image — zakaznik spojuje uroven sluzby se jménem
poskytovatele,

e véSti zavislost na komplementarnich firmach — sluzby musi byt absolutné
komplexni a navzdjem se doplnovat, kdyz jedna z nich nebude poskytnutd na
dostate¢né urovni, tak vrha stin na ostatni,

e snazsi kopirovani sluZzeb — sluzba nemilZe byt chranénad patentem, proto je
snadno napodobitelna,

e vétSi duraz na propagaci mimo sezény — hlavné z diivodu vyuzivani existujici

kapacity.

2.2 Klasifikace sluzeb

,»Poskytované sluzby v cestovnim ruchu jsou velmi nesourodé, coz umoziuje jejich

klasifikaci z n¢kolika hledisek.“ (Orieska 1999, s. 8)
Vastikova (2014) uvadi toto odvétvové tiidéni sluzeb:

e terciarni — sluzby dfive vykonavané doma (stravovaci, ubytovaci, kadetnictvi,
pradelny, kosmetické sluzby a dalsi),

e kvartérni — sluzby, které usnadnuji a zefektiviiuji rozdéleni prace (doprava,
obchod, finan¢ni sluzby a dalsi),

e kvintérni — sluzby, které zdokonaluji jejich pfijemce (zdravotni péce,

vzdélavani, rekreace).
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Jakubikova (2012) ¢leni sluzby podle zptsobu zabezpeCeni na sluzby: vlastni,
poskytované dodavatelskym zplsobem (neni zapojen meziclanek) a obstardvané (s

vyuzitim CK, CA apod.)

Dale se sluzby ¢leni podle vyznamu ve spotiebé ucastnikii cestovniho ruchu (zékladni a
doplikové sluzby), charakteru spotfeby, zptsobu thrady, mista, miry zhmotnéni
(zasadn¢ nehmotné, sluzby poskytujici piidanou hodnotu k hmotnému produktu a

sluzby zpfistupnujici hmotny produkt) a dalsi. (Jakubikova 2012)
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3 Marketing ve sluzbach cestovniho ruchu

Vyuziti marketingu v oblasti cestovniho ruchu je spojeno s vyvojem turistického
produktu na trhu a jeho orientaci na konkrétniho spotiebitele, vypracovanim strategie
pro rozsifeni prodeje a vybérem nejucinnéjSiho prostiredku pro Sifeni informaci o
produktu. Hlavnim vysledkem ¢innosti v cestovnim ruchu je vytvofeni turistického
produktu, ktery by mél byt chapan jako soubor veSkerych sluzeb poskytovanych
odbérateli. (Ryglova 2009)

»,Marketing je proces vnimani, porozuméni, stimulace a uspokojeni potieb specifickych
cilovych trhti pfi vyuziti podnikovych zdroji. Marketing je proces sladovani
podnikovych zdroji s potfebami trhu. Zabyvd se dynamickymi vztahy mezi
podnikovymi produkty a sluzbami, potiebami a pozadavky spotiebitelll a Cinnosti

konkurence.* (Payne 1996, s. 31)

Pro Kotlera marketing znamena "ucinit zdkaznika sttedem podnikéani." Lewitt povazuje

za marketing "metody, jimiZ podnik rozviji své trhy." (Horner, Swarbrooke 2003, s. 31)

Pro pojem marketing stejné jako pro jakykoliv jiny pojem existuje fada definic. Kazdy

autor to vidi jinak, podstata ale zlstava stejna.
Morrison vymezuje pét typickych ptistupu k marketingu cestovniho ruchu:

e pouZivani vice neZ jen 4P — v dneSni dob¢ jiz nestaci zadkladni Ctyfi prvky
marketingového mixu (product, price, place, promotion), proto fada autorii je
rozSifuje o dalsi (people, partnership, packaging, programming, Processes,
physical evidence, public opinium),

e vEétSi vyznam ustni reklamy — kvili nehmotnému charakteru sluzeb, kdy
zakaznik nemlze pfedem danou sluzbu vyzkouSet, vznika vétsi zavislost na
ohlasech ostatnich uzivateld, ktefi jiz sluzbu vyzkouseli a ovéfili,

e pouzivani emotivni pritaZlivosti propagace — zdkaznikem je ¢lovek, ktery pii
nakupu vyuziva emotivni rozhodovani, musi se s firmou ztotoZznit,

o slozitéjsi ovérovani inovaci — sluzby lze snadno kopirovat, proto firma musi byt
pfipravena je neustale ménit a inovovat,

e rostouci vyznam dobrych vztahi s komplementarnimi firmami — sluzby se
navzajem doplnuji, proto vSechny clanky poskytované sluzby musi co nejvice
uspokojit potieby zakaznika. (Ryglova 2009)
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3.1 Marketingovy mix

»~Marketingovy mix pfedstavuje operativni a praktickou konkretizaci procesu
marketingového fizeni. Jednd se o soubor kontrolovatelnych marketingovych

proménnych, které¢ vhodné zvolenou kombinaci umoznu;ji firmé a organizaci dosahnout

vvvvvv

Marketingovy mix vytvaii zéklad pro rozmisténi financnich prostiedki a lidskych
zdrojii, pomaha pfi vymezovani zodpovédnosti, umoznuje analyzovat moZzZnosti a

usnadiiuje komunikaci.“ (Jakubikova 2012, s. 186)

Pojem marketingovy mix poprvé pouZzil Neil. H. Borden, profesor na Harvard Business
School v USA, také identifikoval vlivy trhu, které ptisobi na marketingovy mix, mezi
které patii: nakupni chovani zadkaznika, chovani trhu, konkurenéni postaveni a chovani a

jako posledni — postoj vlady. (Jakubikova 2012)

Klasick4 podoba marketingového mixu je tvofena ¢tyimi prvky, tzv. 4P, jedna se o mix
z pohledu firmy — product (produkt), price (cena), place (misto), promotion
(marketingova komunikace). V dne$ni dob¢ je ale nutné uvazovat o marketingovém
mixu také zpohledu zakaznika, tzv. 4C — customer value (hodnota z hlediska
zdkaznika), cost to the customer (ndklady pro zdkaznika), conveniece (pohodli), a

communication (komunikace). (Kotler 2000)
Prvky marketingového mixu podle Jakubikové (2012):

e product — produkt,

e price —cena,

e place — misto,

e promotion — marketingova komunikace,

e people —lidé,

e packaging — bali¢ky sluzeb,

e programming — tvorba programtl,

e partnership — spoluprace, partnerstvi,

e  processes — procesy,

e physical evidence — fyzické charakteristiky,

e public opinium — vefejné minéni.
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Product

Pride a Ferrell (1991) definovali sluZzbu jako ,,Soubor hmotnych a nehmotnych prvki
obsahujicich funkéni, socidlni a psychologické uzitky nebo vyhody. Produktem muize

byt myslenka, sluzba nebo zbozi nebo kombinace vSech tii vystupt.*

Zékaznik si nekupuje konkrétni produkt ¢i sluzbu, kupuje si uzitek a celkovou spotiebni

hodnotu. (Payne 1996)

,»Nabidku sluzeb vétSiny organizaci poskytujicich sluzby lze rozdélit na tzv. zakladni a
dopliikkovy produkt. Zakladni produkt je hlavni pfi¢inou koupé sluzby, zatimco
dopliikkovy produkt je nabizen v ramci zakladni sluzby a pfidava k ni ur¢itou hodnotu.*

(Vastikova 2014)

Kvalitni produkt musi spliiovat ocekdvani zakaznikli a ptindSet néjakou vyhodou.
V cestovnim ruchu kvalita se velmi Casto spojuje s produktem v riznych oblastech
poskytovanych sluzeb. Napi. mize se jednat o zakoupeny pobyt v hotelu, jehoz
umisténi a vybavenost je velmi atraktivni pro zakaznika, timto se hotel resp. ubytovani
vném stava kvalitnim produktem pro klienta. Kvalitou v oblasti produktu se také
rozumi spolehlivost poskytnuti danych sluzeb a také zplsob feSeni piipadnych

nedostatkt. Velkou roli také hraje image a povést produktu. (Horner, Swarbrooke 2003)

Price

»Cena je penézni Castka za vyrobek nebo sluzbu, ptipadné souhrn vSech hodnot, které
zékaznici vymeéni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby.* (Kotler et

al. 2007, s. 749)

Cena jako jedind ze Ctyf zékladnich prvkd marketingového mixu produkuje vynosy.
Jedna se o vyznamny flexibilni prvek, cenu lze rychle zménit dle potieby. Na cenu ma
vliv uroven nékladii, konkurence a klient (poptavka). Poptavka stanovi horni hranici
ceny, naklady — dolni hranici a konkurence ur¢i bod, kam se cena skutecné dostane.

(Ryglova 2009)

Podle Jakubikové (2012) cena plni alokacni a informacni funkci. Alokacni funkce
pomaha kupujicimu spravnym zptisobem rozdélit penize a koupi dosahnout
maximalniho uzitku. Informacni funkce informuje zdkaznika o pozici produktu na trhu

a také o jeho vztahu ke konkuren¢nim produktim.
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Velmi Casto kvalitu spojuji s vysokou cenou, ale ne vzdy je tomu tak. Kvalitni produkt
se da sehnat ve vSech cenovych kategoriich. Kazdy zakaznik ma horni hranici ceny, za
kterou je ochotny dany produkt ¢i sluzbu zakoupit, proto vzdy hleda stfedni cestu mezi
kvalitou a cenou. Dobrym piikladem muize byt ubytovani — nékomu staci pfenocovat

Vv penzionu, n€kdo vyhledava nocleh v luxusnich hotelech. (Horner, Swarbrooke 2003)

Place

Aby zékaznici mohli kupovat produkt/sluzbu, musi byt dostupny/a. (Horner,
Swarbrooke 2003)

Mezitim, co vyrobky jsou doddvany k zakaznikovi, sluzby se realizuji v misté produkce.

(Ryglova 2009)

»Distribu¢ni cesta mize mit podobu pifimého spojeni (vyrobce — koncovy zakaznik)
nebo nepfimého spojeni, kdy mezi vyrobce a koncového zakaznika vstupuji tzv.

meziclanky, coZ jsou prostfednici a zprostiedkovatelé.” (Vastikova 2014, s. 113)

Distribucni cesty ve sluzbach jsou piimého charakteru z diivodu neoddélitelnosti sluzeb

od jejich poskytovatele. (Vastikova 2014)

Kvalitni sluzba musi byt dostupna. Pokud se bude jednat o skvélou kvalitni sluzbu, ale

nebude dostupna, zakaznici nebudou jevit o ni zajem. (Horner, Swarbrooke 2003)

Promotion

»Marketingovad komunikace oznacuje prostfedky, jimiz se firmy pokouseji informovat,
presvédCovat spotiebitele a pfipominat jim — pfimo nebo nepiimo — produkty a znacky,

které prodavaji.“ (Kotler, Keller 2007, s. 574)

Stru¢né a srozumitelné komunikaéni proces vysvétluje Lasweltv model 5SW: who says
what to whom through which channel with what effect (kdo fika co komu, jakym

zpisobem a s jakym ucinkem). (Jakubikova 2012)

Vastikova (2014) mluvi o téchto nastrojich komunika¢niho mixu: reklama, podpora
prodeje, osobni prodej, public relations, pfimy marketing (direct marketing), internetova
komunikace, komunikace na socidlnich sitich, marketing udalosti (event marketing),

guerilla marketing, viralni marketing a product placement.
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People

,»Cestovni ruch je bezprostfedné zavisly na kvalité lidskych zdrojt. Lidé jsou zakladnim

faktorem ovliviiujicim kvalitu sluzeb.“ (Ryglova 2009, s. 113)

Obsluhujici persondl ma obrovsky vliv jak na spokojenost zdkaznikii, tak 1 na tispéSnost

prodeje. (Drobna, Moravkova 2004)

Nabidku sluzeb tvoii tii zékladni skupiny lidi: zaméstnanci, zékaznici a vefejnost.

Kazda skupina ovliviiuje kvalitu poskytovanych sluzeb. (Vastikova 2014)

Vzijemna interakce zaméstnancl a zédkaznikl ovliviiuje to, jak zdkaznik vnima kvalitu

oblasti cestovniho ruchu. (Gursoy 2015)
Packaging

Packaging je prvkem marketingového mixu velmi vyuzivanym zrovna v odvétvi

cestovniho ruchu.

,»V cestovnim ruchu je balicek konkrétni sestaveni vzdjemné se dopliuyjicich sluzeb do

komplexni nabidky, obvykle za jednotnou cenu.* (Jakubikova 2012, s. 283)

Zékaznici vnimaji kvalitni sluzbu jako komplet, napt. pokud rodina vyrazi na dovolenou
s programem pro déti, ktery ve vysledku nesplni jejich ocekavani, zfejmé nebudou
spokojeni a pro pristé si vyberou jinou organizaci, byt zbytek poskytnutych sluzeb jim

bude vyhovovat.

Programming

Jedné se vlastné€ o techniku spojenou s vytvarenim bali€¢ku. Zahrnuje postupy, ukoly,
casové rozvrhy a dal$i ¢innosti, pomoci kterych je sluzba poskytovana zdkaznikim.

(Ryglova 2009)

Partnership

Jelikoz v cestovnim ruchu vétSina sluzeb je poskytovana formou balicku, je do vysledné
sluzby zapojeno vice komplementarnich sluzeb. Proto musi existovat spoluprace, kdyby
tomu tak nebylo, tak jedna nekvalitné provedena sluzba, mize zkazit celkovy dojem.

(Drobna, Moravkova 2004)
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Processes

,»Za procesy jsou povazovany jednotlivé ¢innosti, které preméiuji vstupy na vystupy za

pouziti zdroju.“ (Jakubikova 2012, s. 290)

Spravné zvoleni procesti miiZze piedstavovat pro firmu konkurenéni vyhody oproti jinym

firmam. (Payne 1996)

Physical evidence

Jedna se o fyzické charakteristiky sluzby a prostiedi, ve kterém je poskytovana. Vzhled
budovy, interiér pracovisté, atmosféra, to vSechno ovliviiuje zdkazniky a jejich reakce

na poskytované sluzby. (Vastikova 2014)
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4 Kvalita sluzeb cestovniho ruchu

Pojem kvalita se vyskytuje po celou dobu historie lidstva. Jiz od doby, kdy si lidé
vyrabéli nastroje pro lov, odévy pro ochranu téla a dal$i pomticky, zabyvali se zarovein
otazkou, zda jim to pfinese ocekdvanou hodnotu a splni svilij ucel. Ve stfedoveéku kvalitu
vyrobku hlidala rizna natizeni femeslnickych cechti. Néasledné do oblasti kvality zacal
zasahovat 1 stat, kdy napf. v roce 1887 britska snémovna rozhodla, ze jakékoliv zbozi
dovezené do Anglie musi mit oznaceni pivodu (zpiisob znaceni ,,MADE IN...%).
Béhem druhé svétové valky doSlo k zesileni poZzadavkl na kvalitu ve vyrobé. Byly
stanoveny normy, které predstavovaly zakladni kritérium pro ovéfeni kvality. Po druhé
sveétove valce vzrostly pozadavky na kvalitu vyrobki 1 sluzeb. Skute¢nost, Ze je vyrobek
bez vady, neznamena, ze se jedna o kvalitni vyrobek, ktery uspéje na trhu. Tyto zmény
V narocich postupné zacaly prosazovat, ze za kvalitu vyrobkl ¢i sluzeb zodpovidaly
vSechny podnikové utvary, ale zadny z Gitvar nemohl pievzit v§eobecnou zodpoveédnost
za jednotlivé vyrobky. Odtud vznikla potfeba odpovédnosti vrcholového vedeni za

jakost a jeji komplexni fizeni. (Veber 2002)

»Soucasny pristup k problematice jakosti vnima jakost jako slozitou vlastnost nebo
soubor vlastnosti, které davaji entit¢ schopnost uspokojit dané nebo piedpokladané
potieby. Entitou (také jednotkou), se zde rozumi cokoli, co existuje, da se samostatné
pozorovat a hodnotit, tedy napt. vyrobek, soucast, prvek, sluzba, Cinnost, proces,
ekonomicky subjekt (podnik, organizace), systém, cloveék, jeho vzdélani, dovednost,

schopnost, vztah mezi subjekty, forma organizace atd.” (Janecek 2007, s. 5)

Indrova, Houska a Petrd (2011, s. 19) poskytuji dalsi pohled na definici pojmu kvalita.
»Kvalita vystupuje jako forma vyjadieni urcité uzitné hodnoty ¢i uzitnych vlastnosti
vyrobku ¢i sluzby. Pfedstavuje miru schopnosti vyrobku ¢i sluzby uspokojovat

pozadavky spotiebitele.*

Vastikova (2014, s. 198) popisuje vyznam kvality sluzeb takto: ,Kvalita sluzeb je
jednou z kli¢ovych otazek marketingového ftizeni sluzeb. Vyznam kvality sluzeb
neustdle roste srostoucimi ndroky spotfebiteld. Podminiuje stupeit uspokojeni
zakaznikl, zvySuje jejich loajalitu a tim ovliviiuje i ziskovost organizaci. které sluzby
poskytuji. Kvalita je pfi nehmotnosti sluzby a jeji heterogenité zaroven faktorem, ktery
pfedstavuje vyznamnou konkurencni vyhodu urcité sluzby a odliSuje ji tak od produktu

konkurence.*
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Kvalita sluzby mé dv¢ dimenze:

technickou kvalitu — zabyva se tim, co sluzba poskytuje, tj. vysledek
poskytované sluzby (napf. ptipravené jidlo v restauraci),

funk¢ni kvalitu — subjektivnéjSi vnimani oproti technické kvalité, vyplyva
Z procesu interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem prostiedi (vzhled

prostfedi, chovani zaméstnanct k zdkaznikovi, délka cekaci doby atd.). (Payne

1996)

Veber (2002) uvadi pét divoda zajmu o jakost:

konkuren¢ni tlaky — na trhu je tolik substitu¢nich produktii, ze firmy mezi
sebou maji Sanci konkurovat uz jen z pohledu kvality,

naro¢néjsi zakaznici — zakaznik upfednostni sluzbu, ktera nejen splni jeho
ocekavani, ale také mu poskytne néco navic,

jakost vede k ziskim — firma, ktera se stara o kvalitu svych vyrobkt/sluzeb, ma
vyssi zisky, a to bud’ z pohledu, zZe se ji snizi ndklady (pfipadné sankce placené
zdkaznikim za nekvalitni vyrobky), nebo zvysi vynosy (rozSifeni prodeji u
stalych zékaznikl, popt. novych),

mohutna osvéta — v posledni dobé je zlepseni jakosti vénovano vice pozornosti,
vznikaji rizné organizace, sdruzeni a ob¢anskd hnuti, jejichz cilem je ochrana
spottebiteld a vytvareni projakostniho prostiedi,

regulace jakosti — pomoci legislativy je cilem kazdého statu branit a prosazovat
z4jmy svych obcand, chranit jejich zdravi, majetek a zabezpecit jim vhodné

zivotni prostiedi.

4.1 Pozadavky na kvalitu sluzeb

Zakaznik stanovuje pozadavky na kvalitu poskytovanych sluzeb (viz Obrazek 1), které

vvvvv

sluZzby nemaji dost dobfe méfitelné znaky jakosti v porovnani s vyrobky. Vyhodou u

sluZeb je moznost okamzité reagovat na ptani zékaznika. (Veber 2002)
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Obrazek 1 Pozadavky na jakost sluzby

N

SPOLEHLIVOST

\ PRUZNOST \

DOSTUPNOST

SLUZBA

VLIDNE \ VHODNE \

ZACHAZENI ~ PROSTREDI
ODBORNA \

ZPUSOBILOST

Zdroj: VEBER, Jaromir. Rizeni jakosti a ochrana spotiebitele. Praha: Grada, 2002.
Manazer. ISBN 80-247-0194-4, s. 24.

4.2 Faktory omezujici kvalitu a aspekty kvality

Podniky cestovniho ruchu jsou neustdle ovliviiovany fadou faktorti, které maji vliv na

kvalitu poskytovanych sluzeb. Tyto faktory Ize rozd¢lit na:

e vnéjsi — firma musi s témito faktory pocitat, ale nemtize je ovlivnit

o ekonomické vlivy — HDP, produktivita prace, vyvoz a dovoz
zbozi/sluzeb, nezaméstnanost, mira inflace a dalsi,

o politické a pravni vlivy — politické stabilita zemé, dodrZzovani legislativy
a jeji harmonizace s EU, podminky pro investi¢ni ¢innost aj.,

o vliv védecko-technického pokroku — lepsi péCe o zakazniky, vyssi
bezpe€nost provozu, zlepSeni hygieny, moznost navstévy vzdalenych
destinaci atd.,

o demografické a socidlni vlivy — starnuti populace, rist vzdélanosti,
moznost vétsi migrace, zmény v zivotnim stylu apod.,

e vnitini — faktory, které firma miize ovlivnit
o pracovnici ve sluzbach cestovniho ruchu — v odvétvi cestovniho ruchu je

nutnd neustala kvalifikace pracovnikd,
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o organizace prace a fizeni podnikl a destinaci cestovniho ruchu — je nutné
jit s dobou a ptizptisobovat styl fizeni podniku situaci na trhu,

o vybaveni a zafizeni podnikl cestovniho ruchu — kvalita poskytovanych
sluzeb zavisi na vybaveni a zafizeni podniku, dne$ni doba umoziuje

Siroké vyuziti modernich technologii. (Indrovéa, Houska, Petri 2011)

Indrova, Houska a Petri (2011) pouzivaji nasledujici aspekty pro hodnoceni kvality

sluzeb, které vychazeji z faktort kvalitu ovliviiujicich:

ekonomicky aspekt kvality — podnikatel musi provozovat ¢innost tak aby byla
ziskové, cena za sluzby musi odrazet kvalitu,

pravni aspekt kvality — pro poskytovani kvalitnich sluzeb je nutné dodrzovat
spoustu legislativnich pfedpisi,

technicky a technologicky aspekt kvality — kvalitni sluzba vyzaduje kvalitni
techniku i technologii,

psychologicky a sociologicky aspekt kvality — u sluzeb se jedné o ptimy kontakt
zakaznika s poskytovatelem sluzby, ktery hodné ovliviiuje celkovou spokojenost

klienta a pravdépodobnost jeho dal$i navstévy.

4.3 Pristupy symbolizujici kvalitu v cestovnim ruchu

Kvalita sluzeb v cestovnim ruchu je klicem k uspésnému vyvoji tohoto odvétvi a také

velkou konkuren¢ni vyhodou na trhu. Kvalita je pro kazdého uzivatele sluzby jina.

Proto poskytovatel sluzby musi byt schopen ménit sluzby podle pozadavki jednotlivych

zakaznikd. V souCasné dob¢ existuje vice moznosti, jak potvrdit zdkaznikim a

spolupracujicim organizacim kvalitu poskytovanych sluzeb. V oblasti cestovniho ruchu

se setkavame s nasledujicimi:

klasifikace (kategorie, tfida, zafazeni, ohodnoceni) — hodnoti materialni znaky
zatizeni CR (vybaveni, rozsah poskytovanych sluzeb apod.), ve vétSin¢ zemi je
dobrovolna a majitel se sam zatazuje do ur€ité tiidy, proto se nelze spolehnout,
ze dosahne deklarované kvality,

obchodni znac¢ky (Brands) — mohou nahradit klasifikaci, poskytované sluzby
obsahuji spole¢né charakteristiky prislusné konkrétni znacce (napt. franchisy

hotelovych fetézct),
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znacky kvality (Quality Labels) — mohou je ziskat zafizeni na zaklad¢ splnéni
stanovenych norem, v CR existuji regionalni znatky a dostavaji je produkty
typické pro dany region,
certifikace — je stanovena samotnou firmou a potvrzuje kvalitu urcitého
vyrobku/sluzby,

o certifikace systéma (napi. ISO 9000, ISO 14000, SA 8000, HACCP

atd.),
o certifikace produkti,
o personalni certifikace — hodnoti schopnosti a kvalifikaci pracovnik CR.

(Indrovéa, Houska, Petr1 2011)

Veber (2002) ptinasi dalsi moznosti potvrzeni kvality:

technicka normalizace — jedna se o nastroje, jimiz stat podporuje
zabezpecovani jakosti. ,,Technické normy jsou kvalifikovana doporuceni, ktera
obsahuji technické specifikace nebo kritéria, pravidla, definice nebo jiné urcujici
feSeni, popfipad¢ 1 kritéria bezpecnosti materidlii, vyrobkt, postupti a sluzeb.*
(Veber 2002, s. 49). Dodrzovani téchto norem piinasi vyhody jako uzivatelim,
tak 1 poskytovatelim sluzeb. Ob¢ strany totiz vi, ze sluzba spliujici technické
normy bude mit urc¢itou troven kvality. Stanoveni norem probihd jak na narodni,
je ISO a Mezinarodni elektrotechnickd komise — IEC. Technické normy na
narodni Grovni jsou oznatovany CSN a jejich vydavanim se zabyva Cesky
normalizaéni institut — CSNI. (Veber 2002)

akreditace — ,oficialni uznani, Ze subjekt akreditace je zpusobily provadét
specifické &innosti. (Veber 2002, s. 51). Akreditaci pro Ceskou republiku se
zabyva Cesky institut pro akreditaci — CIA, ktery posuzuje Zadatele o akreditaci
podle evropskych norem CSN EN fady 45 000 a mezinarodni normy CSN I1SO
17 025. (Veber 2002)

4.4 Hodnoceni kvality sluzeb

Vastikova (2014) tvrdi, Ze komplexni Setieni kvality sluzeb by mélo zahrnovat tii

aspekty: hledisko zakaznika, hledisko marketingové koncepce a organizace a

konkuren¢ni hledisko.
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4.4.1 Metody hodnoceni kvality z pohledu zikaznika

Kvalita se musi hodnotit z pohledu zédkaznika. Organizace by se méla vzit do svych
zakaznikl a zhodnotit vSechno okolo poskytované sluzby. Jedna se hlavné o to, kde je

sluzba poskytovana, jakym zplsobem a co je vysledkem. (Vastikova 2014)

sluzby:

e hmatatelné aspekty — vzhled zatizeni, budov, personalu apod.,

e spolehlivost — schopnost poskytnout sluzbu piesné a spolehlive,

e vnimavost — schopnost okamzité reakce na pozadavky zakaznika,
e jistota — schopnosti, znalosti a kvalifikace obsluhujiciho personalu,

e empatie — vciténi se do potieb zakaznik.

Pruzkumy kvality sluzeb

Mohou byt realizovany pomoci béZnych metod primarniho vyzkumu — dotazovani
(ustni, telefonické, e-mailem) a v nékterych piipadech i pozorovani. Dal§i metodou jsou
stalé zakaznické panely — stalé zakaznici se schazi na podnét organizace a sd€luji své
nazory na kvalitu. V mensich organizacich se d4 vyuzit také jednoduchd analyza

stiznosti. (Vastikova 2014)

Metoda SERVQUAL

Nejvice propracovana metoda hodnoceni kvality zpohledu zakaznika, hodnoti
jednotlivé prvky kvality. ,,Zakaznik je dotazan, aby na pfislusné Skale, naptiklad od 1
do 10, pfed poskytnutim sluzby uvedl, jakou uroven pfislusné vlastnosti sluzby ocekava
a v jaké urovni mu ve skuteCnosti byla sluzba poskytnuta. Vlastnosti Ize vazit podle

vyznamu, jaky jim zdkaznik ptiklada.” (Vastikova 2014, s. 200)

Technika kritickych pripadi

»Tato metoda slouzi i identifikaci vzniku zdroje uspokojeni nebo neuspokojeni

zakaznikl poskytovanych sluzeb.* (Vastikova 2014, s. 201)

Metoda vyuziva piimé rozhovory se zakazniky sluzeb, ktefi museli popisovat situace,

které¢ jim nejvice utkvély v paméti pti poskytovani sluzeb. Tyto rozhovory nésledné
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analyzuji nezavisli odbornici. Poté se urCuje pomér mezi pozitivnimi a negativnimi

udalostmi. (Vastikova 2014)

4.4.2 Metody hodnoceni kvality z pohledu organizace

Ukolem hodnoceni kvality z pohledu organizace by mélo byt zjisténi, nakolik je kvalita
ztotoznéna s marketingovou strategii. Také sem lze zahrnout hodnoceni organizace

V porovnani s konkurenty. (Vastikova 2014)

Fingovany nakup

Fingovany nakup neboli mystery shoopping je metodou hodnoceni kvality, kdy se
prostiednictvim nezavislych osob provadi tajny nakup sluzby. Tento tajny zadkaznik
hodnoti vSechno, co se tyka sluzby, ale i prostfedi, ve kterém je poskytovana.

(Vastikova 2014)

Interni audit

Muze byt proveden externim auditorem, ktery je schopen poskytnout nezavisly nazor na
¢innost firmy, nebo také nadfizenym organem firmy, ve které je audit provadén. Timto
zpusobem hodnoceni kvality se jednoduSe zjisti problémy ¢i nedodrzeni stanovenych

norem. (Vastikova 2014)

Sebehodnoceni

»Sebehodnoceni je Evropskou nadaci pro management jakosti (EFQM) definovano jako
vSezahrnujici systematicky a pravidelny proces prezkoumdévani ¢innosti organizace a

jejich vysledkl na bazi Modelu Excelence.” (Nenadal 2001, s. 220)

Zakladem je identifikace silnych a slabych stranek a tyto tdaje firma pak musi vyuzit

jako prilezitost ke zlepSovani. (Nenadal 2001)

Benchmarking

Tato metoda je nejCastéji doporuCovanou metodou méfeni vykonnosti konkurence.
Benchmarking Ize chapat jako: ,nepfetrzity a systematicky proces porovnavani a
meéteni produktl, procesti a metod vlastni organizace s t€émi, kdo byli uznani jako
vhodni pro toto méfeni za Gcelem definovat cile zlepSovani vlastnich aktivit.” (Nenadal

2001, s. 120)
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Spolecenska odpovédnost organizaci

Pod pojmem CSR (corporate social responsibility) se skryva spolecenska a socidlni
odpovédnost organizaci. Podnikani vychdzi z myslenky prospéchu Sirokého okruhu lidi.

(Vaitikova 2014).

Spolecensky odpovédna firma se podle Kerekese (2011, s. 107) projevuje ve

3 rovinach:

e Vv ckonomické oblasti,
e Vv socialni oblasti,

e V zivotnim prostiedi.

4.5 Zakladni nastroje managementu jakosti

»Skupinu sedmi zakladnich nastroji managementu jakosti metody tvoii jednoduché
statistické a grafické metody, které maji své nezastupitelné misto i v ramci cyklu
zlepSovani vykonnosti procesti znamého pod zkratkou DMAIC [(D) Definovani — (M)
M¢éieni — (A) Analyza — (I) Zlepsovani — (C) Kontrola (regulace)].“ (Nenadal a
kol. 2008, s. 298)

Nenadal (2008) a Blecharz (2011) popisuji sedm zékladnich néstroji managementu

jakosti:

e kontrolni tabulky a zaznamniky — slouzi ke sbéru a zdznamu prvotni dat o
procesu,

e histogram — slouzi k analyze spojitych dat a umoziiuje prvotni analyzu
zpusobilosti procesu,

e vyvojové diagramy — jedna se o grafické zndzornéni procesl, coz umoziuje
lepsi porozumeéni jejich pritbehu,

e Paretiuv diagram — vychazi z Paretovo principu, kdy 80-95 % problémi s
jakosti je zptisobeno 5-20 % pfticin,

e ISikawiiv diagram — umoziuje najit skutecné pfi¢iny nasledku a analyzovat
vzajemné vztahy mezi pfi¢inami,

¢ bodovy diagram — pouziva se pro analyzu zavislosti mezi 2 proménnymi,

e regulacni diagramy — jde o grafické zaznamenavani promény procesu v ¢ase.
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4.6 Koncepce managementu jakosti

Vastikova (2014), Palatkova (2011), Nanadal a kol. (2008) a tfada dalSich autorti se

shoduji, ze v dnesni dob¢ se pouzivaji tfi koncepce managementu jakosti:

e na bazi podnikovych standardi,
e na bazi norem ISO,

e na bazi TQM.

4.6.1 Koncepce managementu kvality na bazi odvétvovych standardia

Néekteré firmy si tvoii vlastni systémy jakosti, pozadavky na né se zpracovavaji do
norem a vnitropodnikovych predpisi. Tyto normy a ptedpisy jsou zavazné jak pro

firmu, kterd je sestavila, tak i pro jejich dodavatele. (Vastikova 2014)
Nanadal a kol. (2008, s. 43) uvadi tyto zdkladni charakteristiky odvétvovych standardi:

e respektuji platnou strukturu pozadavki normy ISO 9001, také ji obohacuji o
dalsi pozadavky moderniho managementu,

e vymezuji specialni poZadavky, typické pro dané odvétvi,

e nejsou generické na rozdil od norem ISO t. 9000,

e vyzaduji specialni pfistupy certifikace systémii managementu,

e pro svou naroc¢nost jsou respektovany 1 v jinych dodavatelskych fetézcich,

e nckteré standardy zahrnuji pozadavky na ochranu Zivotniho prostiedi a

bezpeénost zaméstnancil.

Nejstar§imi odvétvovymi standardy jsou postupy spravné vyrobni praxe (GMP — Good
Manufacturing Practice). DalSimi ptiklady jsou ASME (oblast tézkého strojirenstvi),
API (jakost produkce olejaiskych trubek), AQAP tady 2100 (u dodavateli pro armady
Clenskych zemi NATO). V modernim managementu kvality vystupuji tyto 2 standardy:
ISO/TS 16949:2002 a IRIS. (Nenadal 2008)

4.6.2 Koncepce managementu kvality na bazi norem 1SO

ISO normy maji univerzalni charakter, jsou pouzitelné pro vSechny podniky, jsou
nezavazné, pouze doporucujici. Avsak ve chvili, kdy se podnik snazi ziskat jejich

certifikat, jsou pro n¢j ISO normy zavazné. SkuteCnost, Ze podnik vlastni certifikat
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normy ISO 9001, je pro n¢j vyhodou a mize ho vyuzit jako nastroj pro budovani diavéry

u zakaznikl. (Vastikova 2014)

ISO normy fady 9000 patii Kk nejrozsifenéj$im hlavné v Evropé a jejich zakladem je

nékolik obecnych zasad orientovanych na vrcholovy management:

zaméfeni na zakaznika,

vedeni,

zapojeni zaméstnanci,

procesni piistup,

systémove¢ orientovany piistup k fizeni,
neustalé zlepSovani,

ptistup k rozhodovani zakladajici se na faktech.

Palatkova (2011, s. 186-187) vymezuje nasledujici fady norem ISO:

,,P1o

1SO 9000:2005 — Systém managementu kvality — zaklady, zasady a slovnik,

1SO 9001:2000 — Systém managementu jakosti — pozadavky,

ISO 9004:2000 — Systémy managementu jakosti — smérnice pro zlepSovani
vykonnosti,

I1SO 19011:2002 — Smérnice pro auditovani systému managementu kvality,
rada ISO 14000 — Systémy environmentalniho managementu zahrnujici normy
a smérnice, které jsou procesné orientovany a upravuji terminologii a specifické
nastroje,

rada ISO 18000 — Systémy managementu bezpeCnosti a ochrany zdravi pfi
praci,

ISO 22000 — Systémy fizeni bezpecnosti potravin s dirazem na HACCP,

rada ISO 27000 — Systém fizeni bezpecnosti informaci.

oblast turismu existuji vsystétmu ISO nasledujici technické normy:

CSN EN 13 809 Sluzby cestovniho ruchu — Cestovni agentury a cestovni kancelafe,

CSN EN ISO 18 513 Sluzby cestovniho ruchu — Hotely a ostatni kategorie turistického

ubytovani, CSN EN 14804 Poskytovatelé jazykovych studijnich pobytl — Pozadavky,

CSN 76 1110 Sluzby cestovniho ruchu — Klasifikace ubytovacich zafizeni.“ (Palatkové
2011, s. 187)
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4.6.3 Koncepce managementu kvality na bazi TQM

Tato koncepce znamena zapojeni vSech procesti a ¢innosti do fizeni kvality. Cilem je

diky kvalité zabezpecit dlouhodobou prosperitu podniku. (Palatkova 2011)
Veber a kol. (2010) formuluje obecné principy managementu kvality:

e zaméreni na zakaznika — zdkaznik je koncovym uzivatelem sluzby, proto
kvalita je splnéni jeho poZadavkii,

e leadership (vedeni a fizeni) — vrcholovy management uruje smér vyvoje
organizace a vytvaii podminky pro splnéni cilt,

e zapojeni pracovniku — pracovnici vlastni znalosti nezbytné pro dalsi rozvoj,

e procesni pristup — veskeré aktivity se odehravaji v procesech, kde se i vytvafi
pfidana hodnota,

e systémovy pristup — procesy navazuji na sebe, vytvari systém,

e rozhodovani na zikladé fakti — rozhodovani neni mozné bez potiebnych
informaci, kterych je v dneSni dob& dostatek, nicmén€ vznikd potieba tyto
informace chrénit pted poskozenim ¢i ztratou,

e trvalé zlepSovani — vSe se nepfetrzit¢ méni, smyslem zmény je zlepSeni
dosavadniho stavu,

e vzajemné vyhodna partnerstvi — vyhodnd spoluprace by méla byt soucasti
moderni strategie firem, dosud ale pfevazuje postaveni ,,vitézit proti sob&“ nez

postaventi ,,vitézit spolu®.

V dnesni dobé v piistupech v TQM existuji dva proudy — fizeni kvality a kvalita fizeni.

Kvalitou fizeni se zabyva model excelence EFQM.

Model excelence EFQM

»Model excelence je néstroje zvySovani konkurenceschopnosti, poznani sebe sama —
silnych stranek 1 prilezitosti k zlepSeni. Poskytuje méfitelnou perspektivu rlstu
zaloZzenou na propojeni piedpokladi s dosahovanymi vysledky v poméru 50 : 50.
Piinosem modelu je bezpochyby ta skutecnost, ze kritéria jsou transparentni a umoziuji
sebehodnoceni bez nutnosti ptihlasit se do soutéze o cenu za jakost.”“ (Veber a kol.

2010, s. 234)
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Model obsahuje devét kritérii, kdy prvnich pét jsou predpoklady, které umoziuji

dosahovat nadprimérnych vysledkl, které jsou nasledné¢ posuzovany ve zbylych

ctytech kritériich. (Nenadal a kol. 2008)

Obrazek 2 Model EFQM

—

—
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INFORMACE A PROCESY UCENI

—

Zdroj: vlastni zpracovani podle Palatkova (2011, s. 189)

V praxi tento model slouzi jako:

e inspirace pro firmy, které hledaji moznost dal§iho rozvoje manazerskych

systémti,

e kritérium pro ocenéni organizaci, které se uchazeji o Cenu Excelence EFQM,

¢ nastroj sebehodnoceni. (Nenadal a kol. 2008)
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5 Kvalita v Ceské republice

Cestovni ruch v mnoha zemich hraje dulezitou roli v riznych oblastech ekonomiky,
napt. pfi tvorbé HDP, pfi zvySovani zahrani¢ni obchodni bilance, poskytuje spoustu
pracovnich mist pro obyvatele dané¢ zem¢, ma obrovsky dopad na ziskovost nékterych

podnikd, vytvafi prostiedi pro zahrani¢ni partnerstvi apod.

Cestovni ruch je i pro Ceskou republiku perspektivni ekonomickou &innosti. V roce
2016 tvoril 2,9 % hrubého domaciho produktu, coz je 139 miliard korun. Loni na
veletrzni tiskové konferenci v Brné ministryné pro mistni rozvoj Klara Slechtova
uvedla, ze se podil zvysil na 3 % z HDP. Cestovni ruch zaméstnava cca 231 tisic osob,
z toho je 18 % sebezaméstnanych a 82 % zaméstnancii. Celkovy objem vydaji za
cestovni ruch v roce 2016 dosahl 272 miliard korun, jedna se o nejvyssi hodnotu od
zagatku sledovani tohoto ukazatele. Celkové za rok 2016 Ceskou republiku navstivilo
32,5 miliénu zahrani¢nich turistd, mezitim co Ce§i realizovali 85 miliénu cest po
republice a necelych 11 miliénu cest mimo ni. Mezi top zdrojové zemé (ptijezdovy
CR) patii Némecko, Slovensko, Polsko, USA a Rusko. A mezi top vyjezdové destinace
patii Slovensko, Chorvatsko, Rakousko, Italie a Recko. (CSU, 2018)

5.1 Organy koordinace cestovniho ruchu

,»Nejvys§im a zastreSujicim organem koordinace cestovniho ruchu v Ceské republice je
Poslanecka snémovna Parlamentu Ceské republiky a jeji podvyzivu pro cestovni ruch a

krizové situace.” (Heskova 2011, s. 86)

Obecnymi organy koordinace cestovniho ruchu jsou obce, kraje a MMR (Ministerstvo
pro mistni rozvoj). Obce mohou byt Cleny svazku obci za ucelem prosazovani svych
spoleénych zdjmi v riznych oblastech vcetné cestovniho ruchu. Kraje ptredkladaji
navrhy zdkoni Poslanecké snémovné a vydavaji rizné vyhlasky. Ministerstvo pro
mistni rozvoj se stard o podporu rozvoje cestovniho ruchu v CR, spolupracuje na dil&ich
cilech s jednotlivymi ministerstvy a jinymi organizacemi a také je ustfednim organem

statni spravy ve vécech cestovniho ruchu. (Heskova 2011)

CzechTourism

Jedn4 se 0 agenturu ziizenou v roce 1993, kterd vznikla pod nazvem Ceska centrila

cestovniho ruchu, a od roku 2003 nese nazev CzechTourism. Ziizovatelem je
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Ministerstvo pro mistni rozvoj CR. Zakladnim ukolem je propagace Ceské republiky
jako destinace v tuzemsku i zahranic¢i. Aby tento tikol byl splnén, musi agentura plnit
nasledujici dil¢i tkoly: koordinovat c¢innosti v oblasti CR, provozovat destinacni
marketing, provadét medialni prezentaci CR, odvétvi cestovniho ruchu i samotné
agentury CzechTourism, poskytovat informa¢ni podporu cestovnimu ruchu, poskytovat
vzdélavaci a vyzkumné Cinnosti a samoziejmé zajisStovat ekonomicky a administrativni

chod agentury. (CzechTourism, © 2005-2017)

Svaz obchodu a cestovniho ruchu Ceské republiky (SOCR CR)

Jde o nezavislé, dobrovolné sdruzeni, cilem kterého je prosazovani a hajeni spole¢nych
z4yml v odvétvi obchodu, pohostinstvi, ubytovani a cestovniho ruchu. Déle Svaz se
podili na vytvafeni a upravé pravnich predpist, stara se o dodrzeni obchodni etiky,

prezentuje své Cleny a poskytuje informace ptisluSnikiim Svazu. (Heskova 2011)

Asociace hoteli a restauraci Ceské republiky (AHR CR)

Asociace vznikla vroce 2006 slou¢enim dvou subjekti: HO.RE.KA CR Sdruzeni
podnikatelti v pohostinstvi a cestovnim ruchu a Nérodni federace hotelli a restauraci

Ceské republiky (NFHR CR). (Heskova 2011)

V dnesni dobé ma asociace cca 1500 ¢lent a vice nez 70 % z nich jsou €leny déle nez 5
let. Samotna asociace je ¢lenem Evropské konfederace hoteld, restauraci, barii a kavaren
HOTREC. Cilem je branit a prosazovat zajmy ¢lenli asociace, zasahovat patfiénym
zpusobem do legislativy, poskytovat informaéni a vzdélavaci servis pro ¢leny tak, aby
dochazelo ke zvySovani kvality poskytovanych sluzeb. (Asociace hotelti a restauraci

Ceské republiky, [b. r.])

Asociace turistickych informaénich center Ceské republiky (A. T. I. C. CR)

Asociace byla zaloZzena vroce 1994, ale pod timto nazvem pusobi od roku 1997.
Clenové asociace si za cil zvolili byt sttedem informacni sité, ktera by méla slouzit
k oboustrannému zvySovani informovanosti. Déle také by méli zvySovat odbornou

uroven a délit se o zkuSenosti uvnitf asociace. (Heskova 2011)
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Asociace cestovnich kancelaii CR (ACK CR)

Dobrovolné sdruZeni subjektit doméciho i zahrani¢niho CR, které bylo zaloZeno v roce
1990. Nyni sdruzuje 133 cestovnich kancelafi a agentur a 70 ptidruZzenych ¢lend.
Poslanim je zastoupeni a ochrana ¢lent sdruzeni, podpora jejich informovanosti a také
tvorba piisluiné legislativy. (Asociace cestovnich kancelati Ceské republiky, © 2009-
2018)

K dalsim asociacim a sdruzenim patii: Asociace sluzeb cestovnimu ruchu (vytvari
potiebné podminky pro rozvoj CR), Asociace Ceskych cestovnich kancelafi a agentur,
Asociace pravodcti CR, Sdruzeni privodcti CR a Ceské asociace wellness. (Heskova

2011)

Indrova (2011) uvadi tyto Ctyfi subjekty, které napomahaji k realizaci cili v oblasti
kvality v CR:

e Rada kvality Ceské republiky — vrcholny organ, ktery se zaméfuje na podporu
rozvoje managementu a uplatnéni Narodni politiky kvality v CR a je Fizena
Ministerstvem pramyslu a obchodu CR,

e Utad pro technickou metrologii a statni zkusebnictvi (UNMZ) — zabezpeluje
ukoly vyplyvajici ze zakont a technickych norem,

e Cesky institut pro akreditaci, o.p.s. (CIA) — provadi akreditace,

e Ceska spoleénost pro jakost, 0. s. — umoznuje vyménu informaci a zvy$ovani

odborné zpusobilosti ¢lentl.

5.2 Oznaceni a ocefnovani jakosti

Na trhu cestovniho ruchu existuje nespocet vyrobkd a sluzeb. Aby se zdkaznik 1épe
orientoval, zda se jedna o kvalitni vyrobek/sluzbu, Si nékteré organizace nechavaji
pridélit znacku kvality. Oznaceni jakosti mize vyplyvat ze zdkona, nebo se také miize

jednat o dobrovolnou ¢innost. (Veber, 2002)

Tato kapitola popisuje nékteré znacky kvality udélované v oblasti cestovniho ruchu

v Ceské republice.
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Hotelstars Union

Od roku 2004 do zalozeni Hotelstars Union Ceska republika méla svou klasifikaci
ubytovacich zafizeni, kterou se zabyva Asociace hotelii a restauraci v Ceské republice

spolu se svou evropskou zastiesujici organizaci HOTREC. (Hotelstars Union, [b. r.])

Hotelstars Union ptedstavuje dobrovolnou jednotnou klasifikaci ubytovacich zafizeni
zalozenou v roce 2010 hotelovymi asociacemi 7 zemi EU. Od roku 2010 do soucasné

doby se k ptivodnim 7 zemim ptipojilo dalsich 10. (Hotelstars Union, [b. r.])

Hotelova klasifikace ma celkem 270 kritérii, n€kterd znich jsou povinna, néktera
dobrovolné volitelna, a jsou sestavovana na zaklad¢ skutecnych ocekavani host.
Znacka kvality se ud€luje na 3 roky, po tomto obdobi je nutna recertifikace. Hotely se
fadi do Shvézdi¢kového hodnoceni, hotely garni, penziony, motely a botely maji systém
4hvézdickového hodnoceni. Je nutné odliSovat hvézdicky ziskané klasifikaci Hotelstars
Union od hvézdicek, které hotely ziskaji podle jiného systému hodnoceni, nemusi totiz
garantovat stejnou kvalitu poskytovanych sluzeb. Nalepka Hotelstars Union kromé
hvézdi¢ek obsahuje také logo CzechTourism a Asociace hoteli a restauraci Ceské

republiky. (Hotelstars Union, [b. r.])

Co se ty¢e Ceské republiky, z celkového podtu pies 9 000 ubytovacich zafizeni (idaj
z CSU) pouze 391 znich vlastni certifikat. Nejvice certifikovanych ubytovacich
zafizeni je v Karlovarském (46), Moravskoslezském (48) a Zlinském kraji (48) a také
V hlavnim mésté Praha (46). Nejméné v kraji Pardubickém, pouze 4 certifikovana

zatizeni. (Hotelstars.eu, [b. r.])

Obrazek 3 Oznaceni Hotelstars Union

—_—
AC” /i“zﬁ“)(\
HOTELSTARS.EU

Zdroj: Hotelstars.eu, [b. r.]

Czech Specials

Stravovaci zafizeni maji moZnost ziskat znacku Czech Specials, ktera zajistuje, Ze
Vv daném zafizeni si host vychutna tradi¢ni Cesky pokrm v odpovidajici kvalité. Tento

projekt spada pod Ceskou centralu cestovniho ruchu CzechTourism, Asociaci hoteld a
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restauraci a Asociaci kuchatti a cukraiti Ceské republiky. K dneSnimu dni toto oznaceni
ziskalo 411 restauracnich zatizeni v CR, vzhledem k celkovému poctu je to jen nepatrna

¢ast stravovacich podnik.

Certifikat se udéluje na 3 roky s moznosti recertifikace na dalsi 3leté obdobi. Zadatel
musi splnit podminky, které se daji najit na webové strance www.czechspecials.cz.
Provozovatel restaurace musi mit povoleni k provozovani c¢innosti, musi spliovat
hygienické a bezpecnosti predpisy, musi vybavit svou provozovnu ¢istym nabytkem a
inventafem a udrzovat potfadek ve vSech prostorach restaurace (jidelni mistnost, kuchyn,
toalety apod.). Toto jsou podminky, které zakaznik ocekavéa v jakékoliv restauraci
s logem Czech Specials, i bez n¢&j. Dale certifikace pozaduje transparentnost nabidky,
tzn. minimalné dvojjazycny jidelni listek s aktudlni cenou pokrmi. Obsluhujici musi mit
jednotny pracovni odév, musi byt schopni doporucit hostovi pokrm, popt. poskytnout
rozSifujici informace o jednotlivych jidlech a také o projektu Czech Specials a
samoziejm¢ pratelsky pusobit na hosty. Mezi specificka kritéria patii nabidka jidel
¢eské kuchyné schvalenych jako Czech Specials. Tyto pokrmy musi byt fadné oznaceny
V jidelnim listku, nebo zvlast na listu s logem projektu. A samoziejmé provozovatel ma
povinnost umistit znac¢ku na viditelném misté, idealné na vchodovych dvetich. (Czech

Specials, © 2014)

Obrdazek 4 Logo Czech Specials

Zdroj: Czech Specials, © 2014

Czech Made

Jedna se o nejstarSi znacku kvality na ¢eském trhu. Udéluje se jak vyrobkiim (od roku
1993), tak i sluzbam (od roku 1995). V roce 2002 byla tato znaCka zafazena do
programu Ceska kvalita, podstatou kterého je jednotny systém znadeni produkti
nabizenych na ¢eském trhu. Znacka se ud€luje na 2 roky. Po uplynuti dvou let je mozné

prodlouzit platnost znacky na dalsi dvouleté obdobi. V dnesni dob¢ tuto znacku vlastni
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9 organizaci produkujici vyrobky a 7 organizaci poskytujici sluzby. (Sdruzeni pro

ocenovani kvality, © 2018)

Obrazek 5 Oznaceni Czech Made

CESKA
KVALITA

Zdroj: Ceska kvalita, © 2010

Jde 0 program Narodni politiky kvality, ktery vznikl v roce 2002, jehoz cilem bylo
vytvofit soubor znacek kvality, diky kterému by se zédkaznici mohli 1épe orientovat na
trhu kvalitnich vyrobki a sluzeb. Zakladnim principem je skutecnost, Zze na trhu muze
existovat vice znacek kvality, které ale budou spojovat podminku ovéfeni kvality tieti,
nezavislou stranou. Program by také mél poskytovat informace spotiebitelim ohledné
nabidky kvalitnich vyrobkt a sluzeb na ¢eském trhu. V neposledni fad€ toto oznaceni
by mélo pfinést vyhodu cCeskym vyrobciim v zahrani¢i, jelikoz pravé zahrani¢ni
spotiebitele davaji velky diraz na oznacovani vyrobkll a sluzeb rliznymi znackami
kvality. Povinnosti spravce znacky je periodické zjistovani spokojenosti zakazniki
s vyrobkem ¢i sluzbou a také oveéfovani zptsobilosti dlouhodobého dodrzovani kvality.

(Ceska kvalita, © 2010)

Znacky, které patii do programu Ceské kvality: Czech Made, Ekologicky Setrny
vyrobek/sluzba, Bezpedna a kvalitni hracka, Bezpe&né hracky, Ceska kvalita — Nabytek,
Osvédceno pro stavbu, QZ — Zaruc¢ena kvalita, Prace postizenych, Zdravotné nezavadna
obuv — bota pro Vase dité ,, ZIRAFA“, APEK — certifikovany obchod, SZUTEST —
Product tested, HORECA Select, ESC, Kvalitni a bezpecna montaz, CG, Certifikované
sluzby IT, Hiisté — Sportoviste¢ — Télocvicna — Ovéfeny provoz, Znacka kvality
Vv socidlnich sluzbach, ITC certifikovand kvalita, Spolehliva vefejné¢ prospésna

organizace, Diamantové liga kvality, Komfortni obuv, Zivotnost Plus. (Ceské kvalita,

© 2010)
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Obrazek 6 Logo Ceské kvality

CESKA
KVALITA

Zdroj: Ceska kvalita, © 2010

EDEN

Program EDEN (European Destinations of Excellence) je zaméfen na podporu rozvoje
destinaci cestovniho ruchu v EU. Ukolem je zvysit viditelnost novych a méné znamych
evropskych destinaci a podporovat vztahy mezi jiz ocenénymi destinacemi. Kazdoro¢né
Evropska komise ve spolupréci s organy cestovniho ruchu jednotlivych statt vypisuje
témata soutéze. Naptiklad v roce 2009 byl projekt zaméfen na chranéna tizemi a v CR
toto ocenéni ziskalo Ceské Svycarsko a v roce 2010 Bystiicko, jako turisticka lokalita u
vody. Klicovym je =zavazek vybranych destinaci ke spoleCenské, kulturni a

environmentalni udrzitelnosti cestovniho ruchu. (Palatkova 2011)

Obrazek 7 Logo EDEN

Zdroj: CzechTourism, © 2008-2018

Shrnuti

V dnes$ni dob¢ existuje spousta systémil kvality, znaCek a ocenéni za kvalitu. Bohuzel
vSechno funguje na dobrovolném principu, proto hodné organizaci se nad touto
problematikou nezamysli. Ani legislativa Ceské republiky neukladd povinnost
organizacim dodrzovat jakykoliv systém hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb.
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Z pohledu zékaznika proto je velmi slozité posoudit, zda se jedna o kvalitni sluzbu ¢i
nikoliv. I kdyZ néjaké sluzba bude mit znacku kvality, neznamena to, Ze sluzba, kterd
tuto znacku nevlastni, nebude dostate¢né kvalitni. Bylo by velmi dobré jak stavajicim,
tak 1 novym organizacim, uloZzit povinnost dodrzovat jednotny systém kvality sluzeb.
Miize se jednat o jednotny systém pro vSechny kategorie sluzeb, nebo systém hodnoceni
kazd¢ kategorie zvlast, hlavné aby zakaznik mohl podobné sluzby srovnat a vybrat 1épe

vyhovujici jeho pozadavklim.
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6 Cesky systém kvality sluZeb

V Plzni zacatkem dubna letoSniho roku probéhlo Skoleni trenéra kvality 1. stupné
CSKS, které poskytlo dovednosti pro zpracovani vyzkumné &asti této bakalaiské prace.
Jedna se o dvoudenni Skoleni, kdy prvni den byl pfedstaven tento systém kvality a jeho
standard a druhy den se feSily postupy pro ziskani znacky kvality pro jednotlivé
organizace. Vysledkem Skoleni pro tcastniky byl certifikat trenéra kvality 1. stupné,
Ktery nasledné mohou uplatnit ve svych organizacich ktomu, aby je dovedli
K certifikaci a ziskani znacky kvality. Tento certifikdt ma dozivotni platnost a prechazi
s jeho drzitelem do dalSich organizaci. Znalosti ziskané na tomto Skoleni jsou vyuzité

Vv nésledujicich kapitolach.

,,Cesky systém kvality sluZeb je dobrovolny inovativni nastroj, ktery systematickym
zptisobem pomahd ke zvySovani kvality sluzeb v organizacich v oblasti cestovniho
ruchu a v navazujicich sluzbach.“ (Cesky systém kvality sluzeb, [b. r.])

Obrizek 8 Logo CSKS

Cesky systém kvality sluieb
Czech service quality system

Zdroj: Cesky systém kvality sluzeb, [b. r.]

Tento systém vlastni Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, které do realizace projektu
zapojilo fadu asociaci — Asociaci hoteli a restauraci, Asociaci kemptl, Asociaci
turistickych a informacnich center, Asociaci lanové dopravy, Asociaci priavodct, Svaz
venkovské turistiky a agroturistiky, Asociaci golfovych hiist a Asociaci horskych
sttedisek. Hlavnim realizatorem projektu je agentura CzechTourism, ktera fidi
Specializované stfedisko CSKS. Dale existuje Hodnotitelské stiedisko, které posuzuje,
zda dané organizace ziska certifikaci ¢i nikoliv. Tuto ¢innost vykonava nezéavisla firma

— Bureau Veritas Czech Republic s. r. 0. (Manual pro ucastniky kurzu, 2014)

Podobné systémy kvality existuji desitky let v fad€é dalSich evropskych zemi — ve

Spanélsku, Velké Britanii, Némecku, Svycarsku, Francii atd. Cesky systém vychazi

hlavn¢ ze systému zavedeného v Némecku — ServiceQualitdt Deutschland (SQD).
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Vsechny systémy jsou si velmi podobné, zakladaji predevSim na zlepSeni kvality
poskytovanych sluzeb na tuzemskych i zahrani¢nich trzich a na naplnéni ocekavani

stavajicich 1 potencidlnich zdkaznikt. (Manudl pro ucastniky kurzu, 2014)

Hlavnimi principy systému je to, ze¢ CSKS se zaméfuje na spokojenost zikaznika a
splnéni jeho ocekavani, rozviji a podporuje mekké a technické predpoklady kvality,
uznava zvlastni potieby jednotlivych organizaci a pfedevsim se hodné zamétfuje na
komunikaci ve firmé, jak interni (komunikace mezi vedenim a zaméstnanci), tak i
externi (komunikace se zikazniky a s ostatnimi organizacemi). (Cesky systém kvality

sluzeb, [b. r.])

Cesky systém kvality sluzeb je z diivodu Sirokého rozpéti organizaci, které se mohou
nechat certifikovat, systémem dvoustupiiovym. Klicovym tukolem 1. stupné je
pochopeni managementu kvality, jeho zavedeni a nepfetrzity rozvoj. Zavadéni systému
pomahé uskute¢nit pracovnik, ktery se zucastni Skoleni pro Trenéry kvality 1. stupné,
kde ziska teoreticky zaklad, ale i praktickou pomoc pro odeslani zadosti o udéleni
certifikdtu. VySkoleny pracovnik nasledné zapoji pracovni tym do implementace
pozadovanych podminek. Po ziskéani certifikatu I. stupné kvality organizace se muze
posunout dal a pokusit se o ziskani certifikatu II. stupné tim, Ze si opét necha zaskolit
pracovnika jako trenéra kvality II. stupné. Ve II. stupni se ovéfuje dosavadni troven
kvality a organizace se uci pracovat s informacemi, které ziskd métenim kvality napf.
externi hodnocenim, dotaznikovym Setfenim nebo mystery shoppingem. Druhy stupen
nemusi ihned znamenat, Ze se zvysi kvalita poskytovanych sluzeb, ale znamena to
skute€nost, Ze se organizace dozvédela o pouziti modern€jSich nastrojii na zlepSeni

kvality. (Manual pro ucastniky kurzu, 2014)

Standard systému umoziuje certifikaci jak organizacim cestovniho ruchu, tak i dal$im
subjektim poskytujicim sluzby v cestovnim ruchu. Jsou také pripady, kdy o certifikaci
zadaji subjekty poskytujici sluzby mimo oblast cestovniho ruchu. (Manudl pro

ucastniky kurzu, 2014)

Cilem skoleni je stru¢né a srozumitelné vysvétlit ucastnikiim, co je to vlastné kvalita
poskytovanych sluzeb a pro¢ je nutné ji neustéle fidit a zvySovat. Lektorka se snazila
dostat do hlavy myslenku, Ze certifikace subjektu mize mit pozitivni vliv na pocet
novych zdkaznikli, a to vCetn¢ zahrani¢nich zdkaznikl, kteti kladou velky diraz na
znaCky kvality. Celkové kurz se velice zaméfoval na mékké aspekty kvality —
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spolehlivost, ochota, duvéryhodnost a empatic. Tyto pojmy se pouzivaji v souvislosti

s komunikaci mezi lidmi a jsou podrobnéji popsané v teoretické ¢asti prace.

Cesky systém kvality sluzeb se hodn& zabyva kvalitou vnimanou zakaznikem, coZ je
rozdil mezi ocekavanou a skute¢nou kvalitou poskytovanych sluzeb. Ocekavanou
kvalitu tvoii potfeby a zkuSenosti zédkaznika s poskytovanou sluzbou, doporuceni od

znamych i recenze na internetu a také schopnost firmy komunikovat svou sluzbu.

Co se tyce zakaznikil a jejich pozadavkd na kvalitu sluzeb, CSKS se fidi tzv. Kano
modelem (viz Obrazek 9). Tento model d€li pozadavky zékaznikli do 3 zékladnich
skupin: pozadavky, které musi byt za vSech okolnosti splnéné (pasivni kvalita),
vyslovené pozadavky zakaznika a neoCekavané vlastnosti (aktivni kvalita), které
vzbuzuji nadSeni. Do pasivni kvality patii pozadavky, které se musi vzdy splnit, aniz by
se o nich zakaznik zminil. Naptiklad pokud né€kdo jde do restaurace, ocekava, ze se tam
naji, Zze si bude mit kde sednout a jidla, ktera jsou uvedena v jidelnim listku, budou
k dispozici. U vyslovenych pozadavku plati pfima iméra mezi mirou splnéni téchto
pozadavkli a spokojenosti zdkaznika, napf. ¢im rychleji zdkaznik dostane jidlo
Vv restauraci, tim bude spokojenéjsi (tento piiklad samoziejmé pocitd s kvalitni
ptipravou pokrmu). A posledni skupinou je tzv. aktivni kvalita, kterd pfinasi
zakazniklim néco navic. Aktivni kvalita je uzite¢nd pouze v ptipad¢, kdy poskytovatel
sluzby spliuje pozadavky z predeslych dvou skupin pozadavkd. U restaurace se mlze
jednat napt. o mensi predkrm zdarma k teplym pokrmtiim. Celkové Kano model je velmi
uzitecny postup pro zjisténi pozadavkl zakazniki, jediny problém je skutecnost, Ze se
poskytovatel sluzby musi prevtélit do zakaznika a divat se na to z pohledu zékaznika.
Nevyhodou Kano modelu je jeho nestalost. S postupem Casu si zdkaznici zvykaji na
splnéné pozadavky ze skupiny aktivni kvality a tyto pozadavky se stavaji
samoziejmosti. Proto je tfeba neustale prichdzet s né¢im novym, aby zakaznici zlstavali

loajalni k podniku. (Manual pro ucastniky kurzu, 2014)
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Obrazek 9 Kano model

NadSeni Neodekavané vlastnosti

Aktivni kvalita

Vyslovené pozadavky
»hlas zakaznika“

Lhostejnost == — — ¥ ___

Pasivni kvalita
»samozi‘ejmé“ pozadavky

Nespokojenost

Stupen naplnéni pozadavki
Zdroj: Manual pro ucastniky kurzu, 2014

Proto CSKS doporuduje neustale kvalitu vytvafet a udrzovat. Je nutné stanovit si
standardy, které budou zaméstnanci dodrzovat, a to jak vedouci, tak i obsluhujici
persondl. Jediné tim se muze docilit splnéni oc¢ekavani zakaznikd a bude jedno, kdo
z personalu bude poskytovat sluzbu, pokud se vSichni budou chovat stejné. VéEtsinou
problém nastava ve chvili, kdy se pfi hledani chyby vedeni pté, kdo konkrétné tu chybu
zavinil. Pokud se podnik snazi vytvofit spolehlivy systém kvality, nemusi se hledat
vinik, ale pfi¢ina a nasledek chyby. CSKS zde doporuduje metodu 5x pro¢. Jedna se o
nastroj, ktery poméha urcit piivodni pficinu problému. Pétkrat po sob¢ se polozi otazka
pro¢, odpovéd’ na kterou je zdkladem pro dalsi otazku. Timto zpisobem se da dostat do
vétsi hloubky prvotni otazky a zjistit plivodni pficinu vzniku problému. (Manudl pro

ucastniky kurzu, 2014)

6.1 Pozadavky Standardu CSKS pro I. stupeii kvality

Tato kapitola popisuje pozadavky, které musi splnit podniky Zadajici CSKS o znacku
kvality I. stupné. Viechny pozadavky se fidi Standardem CSKS.

VSeobecné pozadavky

Do vieobecnych pozadavkt CSKS patii:

e Vize organizace,
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e tymovy zavazek kvality,
e trenér kvality I. stupné CSKS,

e technické ptredpoklady kvality vybranych sektori cestovniho ruchu.

Vize. CSKS pozaduje stanoveni vize, ¢imz si podnik uvédomi, co viechno miize svym
zékaznikiim nabidnout a ¢im pro toho zakaznika chce ¢i nechce byt. Je nutné, aby vize
byla sdilena vSemi pracovniky podniku, proto pii sestaveni se doporucCuje pracovat
v tymu. Kazdy ze zaméstnancii mize mit trochu jiny pohled na poskytovanou sluzbu,
proto je dobré si psat vSechny nédpady, které zazni, a nakonec spolecné vybrat ty
jsme, ¢im chceme byt, ¢im nechceme byt, pro koho tu jsme. Tyto 4 jednoduché otazky
by mély pomoci si uvédomit, kdo je vlastné zdkaznik a co vSechno mu muize podnik
poskytnout. Vize neni jen par fadkad textu, které se jednou napisi a plati napofad, je to
véc, kterd v prubéhu existence podniku se mlize ménit, proto je nutné sledovat jeji

aktualnost. (Manual pro ucastniky kurzu, 2014)

Tymovy zavazek. Pracovnici podniku musi aktivné podporovat zavedeny systém
kvality, musi znat jeho zasady a zavazky, které na sebe berou. Tymovy zavazek musi
byt podepsany vSemi pracovniky podniku. Pokud se jedna o podnik, ktery ma jak stalé,
tak i sezonni pracovniky, staci, kdyz v tymovém zavazku se objevi véta ,,Za proskoleni
novych pracovnikl je zodpovédny Jméno Piijmeni.” Tento zavazek se piSe kazdy rok

ZNnovu.

Trenér kvality I. stupné CSKS. Aby se podnik viibec mohl zapojit do tohoto systému
kvality, je nutné mit zaméstnance, ktery vlastni certifikat Trenéra kvality 1. stupné
CSKS. Skoleni provadi CSKS pro jednotlivé oblasti zvlast, seznam nadchazejicich

Skoleni je zvetejnén na webovych strankach www.csks.cz.

Technické predpoklady. Pro vybrané sektory podnikani CSKS stanovuje technické
predpoklady kvality. Jednotlivé sektory maji své pozadavky a vzdy se jedna o
certifikaci v dané oblasti. Napiiklad sektor hotelnictvi musi prokazat certifikat Oficialni
jednotné klasifikace ubytovacich zafizeni CR vydany Asociaci hotelti a restauraci CR.
Technické ptredpoklady pro dil¢i sektory jsou uvedené na webovych strankach

www.csks.cz. (Manual pro tcéastniky kurzu, 2014)
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Pét zasad péce o kvalitu

Kvalitu poskytovanych sluzeb vyjadiuje celkovy uzitek, ktery zakaznik z této sluzby
ziska. Dodrzovani téchto 5 jednoduchych zasad je kli¢ovym piedpokladem pro dosazeni

spokojenosti zakaznik.

Zasada 1 — Poznani potieb zakaznika. Poskytovatel sluzeb musi nepfetrzité zjiStovat
o¢ekavani zdkaznikl a jejich spokojenost s poskytnutou sluzbou. Znalost téchto faktort
je zékladni podminkou pro poskytnuti kvalitni sluzby. Lektorka Simona Sykorova na
Skoleni uvedla velmi pravdivy vyrok ,, Pokud vime, co zakaznik chce, je nejvyssi Cas se
ho na to zeptat.” Podnik nemuze védét, co zékaznik od néj ocekava, dokud se ho na to
nezepta. Ke zjiSténi potfeb a spokojenosti zdkazniki se daji vyuzit rizné nastroje:
pisemné dotazniky, rozhovory se stidlou klientelou, telefonické zjistovani, recenze

zakaznikl na internetu, mystery shopping, porovnani s konkurenci a dalsi.

Zasada 2 — Standardy poskytovanych sluZeb. Rizeni kvality sluzeb je velmi
naroénym procesem ve srovnani s fizenim kvality ve vyrob&. U vyrobki se kvalita
jednodusSe zjistuje po samotné vyrobé a je samoziejmé, ze nekvalitni vyrobek se
nedostane na trh. Na rozdil od sluzby, ktera probiha v realném case a neni mozné
zkontrolovat kvalitu po poskytnuti sluzby. Sluzba musi byt kvalitni po celou dobu
poskytovani, proto je velmi dilezité si vytvofit urcita pravidla. Tyto pravidla musi
dodrzovat vSichni zaméstnanci stejné, aby se docililo co nejmensi odchylky
V poskytovani sluZzeb jednotlivymi zaméstnanci. To znamend, Ze sluzba musi byt
maximaln¢ stejné poskytnuta a odpovidat pranim zakaznika bez ohledu na to, ktery
zaméstnanec sluzbu vykonava. Podle CSKS standardy musi: ,,byt méfitelné, vychazet
z oCekavani zakaznikd, odpovidat vizi podniku, byt realizovatelné a byt formulovany
srozumitelné a jednozna¢nd.“ (Standard Ceského systému kvality sluzeb, 2018).
Standardy mohou mit riznou podobu, miiZze se jednat o instruktdzni video ¢i ptirucku,
nebo se také muze pouzit ,to do list”, kdy jednotlivé ukoly se budou vyskrtavat
S postupem jejich plnéni. Je jedno, jakou formu si podnik zvoli, dulezité je, aby se
dodrzovaly vSemi stejné€, proto se doporucuje je zpracovavat spole¢né, aby se piedeslo
pfipadnym neporozuménim. Musi se také provadet aktualizace a hlavné kontrola
dodrzovani, ktera napomaha k dlouhodobému fungovani kvalitné¢ poskytovanych

sluzeb.
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Zasada 3 — Odbornost a Skoleni lidi. ,,Organizace musi zajistit, aby pracovnici
ovliviujici kvalitu poskytované sluzby byli kompetentni na zakladé vzdélani, vycviku,
dovednosti a zkugenosti.“ (Standard Ceského systému kvality sluzeb, 2018). Existuje
spousta nastrojii k rozvoji odbornosti zaméstnanct. Nekteré z nich by si mél podnik
zajiStovat sam, napf. poskytovani zaméstnanci zpétnou vazbu ohledn¢ jeho prace. Nebo
se da vyuzit moznost dalSiho vzdélavani zaméstnancti — Skoleni, vycviky, spoluprace
s profesnimi asociacemi apod. V kazdém piipadé¢ by se vedeni mélo zajimat o
kvalifikaci svych podfizenych, protoze pravé oni jsou kontaktnim ¢lankem s koncovym

pfijemcem poskytované sluzby.

Zasada 4 — Komunikace. Komunikace je velmi dulezitym aspektem ve sféfe
poskytovani sluzeb. Cleni se z mnoha riiznych hledisek, nejéast&ji se vyuziva rozdéleni
komunikace na piimou (z oc¢i do oci nebo telefonickd) a nepiimou (email, letaky,
webove stranky apod.). Pokud je mozné, doporucuje se vyuzivat komunikace piima,
protoze pii nepiimé dojde ¢asto k nedorozuméni. CSKS dale vyuziva rozdéleni na
komunikaci vnéjsi (externi) a vnitini (interni). Hlavnim ukolem komunikace je, aby

podporovala vizi podniku a ptispivala ke zvySovani kvality poskytovanych sluzeb.

Zasada 5 — AKtivni prace se stiZnostmi a pFripominkami. Spousta podnikateld si fika,
ze jsou na tom dobfe, kdyz maji tak maly pocet stiznosti od zdkaznikii. AvSak pocet
stiznosti neznamend pocet nespokojenych zakaznikd. Pokud nespokojeny zdkaznik
odejde, podnik se uz nedozvi divod jeho nespokojenosti, ale okoli ano. Je finan¢né
naroén&jsi najit nové zakazniky, ale udrzet si stavajici stoji mnohem vice usili. CSKS se
snazi donést myslenku, Ze stiznosti a pfipominky jsou Sance dozvédét se o divodu
nespokojenosti a mit moznost to vyfesit. ,Nespokojeny zakaznik se miZe zménit
v zékaznika loajalniho, pokud dokazete problém rychle napravit. Az 80 % zakazniki se
vrati, pokud ziskaji pocit, Ze jste s nimi jednali férové. Tohle ¢islo se miize zvysit az nad
90 %, pokud néaprava piijde okamzité.“ (Manudl pro ucastniky kurzu, 2014). Existuje
fada navodi, jak postupovat pii feseni stiznosti, CSKS nabizi jeden z nich. Na rozhovor
s nepokojenym zdkaznikem se musi zaméstnanec plné soustiedit, musi se mu predstavit
a idealn¢ si vzit k ruce papir na poznamky. Zakaznik musi citit, Ze miize fict aplné
vSechno bez vyruSeni a Ze se mu zaméstnanec vénuje naplno. Zaméstnanec by se mél
zminit, Ze jeho cilem je zdkaznikovi pomoci a Ze si déld pozndmky jeho pfipominek.

Vzdy je dobré zjistit, jaké feSeni dané¢ho problému vidi zédkaznik, a snazit se mu co
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nejvice vyhovét nebo alespon piiblizit. Pfi nasledném rozlouceni je vhodné zopakovat
rozhodnuti, pozitivné se rozloucit a slibit dodrzeni domluvy. EXistuje spousta nastroju
na zjisténi ptipominek od zdkaznikii: osobni nebo telefonicky rozhovor, kniha stiznosti,
formulafe na webovych strankdch apod. Vedeni by zase mélo proskolit pracovniky,
které pfijimaji stiznosti, zpracovat postup pii feSeni ptipominek a predevsim aktivné se

vénovat analyze spokojenosti zakaznikd.

Procesy sluzby

CSKS popisuje proces jako ,,soubor vzajemné souvisejicich nebo vzajemné ptisobicich
¢innosti, které pfeméenuji vstupy na vystupy.“ (Manudl pro ucastniky kurzu, 2014). U
podnikd, které maji maximalng 15 zaméstnancit, CSKS stanovuje povinnost mit alespoi
jeden proces. Podniky zaméstndvajici vice nez 15 pracovnikit musi urcit tyto procesy
alesponl dva. Procesy maji jednotlivé kroky, kazdy z nich musi obsahovat nazev kroku,
ocekavani zdkazniki, soucasny stav, pozadovany vysledny stav a opatfeni, kterd se
musi pfijmout, aby vysledny stav byl dosazen. Téchto kroka na jeden proces musi byt
minimdlné¢ 4 a maximalné¢ 8. A ke kazdému procesu musi byt piijato aspont jedno

opatfent.

Plan opatieni

Plan opatfeni vznikd na zaklad€ popisu procesu sluzby a jeho krokd. Jak jiz bylo
uvedeno, k jednomu procesu patii minimalné jedno opatieni, stejné jako k jednotlivym
zasaddm péce o zdkaznika. TakZe celkem plan opatfeni bude obsahovat 6 opatieni a
kazdy rok se bude aktualizovat vramci aktualizace certifikatu. Jednotliva opatieni
budou mit tento obsah: néazev, cil, zplisob realizace, osobu odpovédnou za realizaci a
termin, do kdy budou splnénd. Co se tyce zodpovédné osoby, musi byt uvedeno
konkrétni jméno, aby tato osoba védéla, Ze zodpovédnost za provedeni je opravdu jen
na ni. Splnéni jednotlivych opatieni se vyhodnocuje v procentech, pokud dané opatieni
nebylo splnéno nebo bylo splnéno jen Castené, je mozné ho zahrnout do planu na dalsi

rok. (Manual pro ucastniky kurzu, 2014)

Shrnuti a cesta k certifikatu I. stupné kvality CSKS

Na splnéni a dodrZzovani vySe uvedenych piedpokladi musi zaméstnanci podniku

pracovat jako tym. Trenér kvality by mél ostatni pracovniky v tom podporovat a
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Vv ptipad¢€ nejasnosti, byt pro n¢ podporou. Podéani zadosti o certifikat probiha online na
webové strance organizace WWW.CSKS.Cz. V online nastrojich se vyplni vSechny vyse
uvedené podklady. Pokud organizace ma vice provozoven, tak pro kazdou zvlast’ musi
byt podana zadost a v kazdé z nich musi byt svij trenér kvality. Certifikat se udéluje na
3 roky s tim, ze kazdy rok probiha aktualizace vyplnénych tdaji. Po 3 letech, pokud
firma nema zajem o piestup na II. stupen kvality, je nutné provést recertifikaci. Musi se
podat zadost o obnoveni certifikatu, ve které se prezkoumaji jednotlivé predpoklady, a
Vv pfipadé zmény se jakykoliv z ptedpokladli upravi podle aktudlni situace. Pokud
podnik uvazuje o prestup na II. stupeni kvality, mize tak ucinit nejdiive po 6 mésicich
od udéleni certifikatu pro I. stupen kvality. Podminky pro udé€leni certifikatu II. stupné

kvality jsou uvedeny v nasledujici podkapitole. (Manual pro ucastniky kurzu, 2014)

6.2 Pozadavky Standardu CSKS pro IL stupeii kvality

CSKS ve svém Standardu uvadi nasledujici pozadavky pro ziskani certifikatu II. stupné

kvality:

e vseobecné pozadavky,

e obnoveni vize,

e tymovy zavazek kvality,

e Trenér kvality II. stupné CSKS,
e m¢feni kvality sluzeb,

e plan opatieni.

Prvni Ctyfi pozadavky se nelisi od pozadavkl na I. stupeni, proto je tfeba to stale
spliiovat a predevSim sledovat aktudlnost. Co se tyCe vSeobecnych podminek, tak
podnik musi stale dodrZovat a spliiovat pozadavky na I. stupen kvality. Dale by se m¢la
prezkoumat aktualnost vize podniku, pokud nastala zména, je tieba to uvést do zadosti.
Tymovy zavazek opé musi podepsat vSichni pracovnici provozovny a hlavné ho
dodrzovat a aktivné podporovat CSKS. Pro udéleni certifikatu II. stupné kvality musi na
provozovng pusobit také Trenér I1. stupné kvality. Mlze se jednat o stejnou osobu jako
predtim, ktera se opét necha vyskolit, a ziska certifikat Trenéra I1. stupné kvality CSKS.
Dulezité je, aby si podnik hlidal, Ze ma na provozovné trenéra kvality, jelikoz certifikét

trenéra je vazan na konkrétni osobu. V pfipadé, Ze tato osoba zménila zaméstnani, ma
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ptvodni zaméstnavatel 6 mésicii na to, aby vyskolil nového trenéra kvality, jinak mu

bude znacka kvality odebrana. (Standard Ceského systému kvality sluzeb, 2018)

Méreni kvality sluZeb

Toto je bod, ve kterém se lisi certifikace 1. a II. stupné kvality. Podnik musi v ramci
zjistovani spokojenosti zakaznikli alespoinl jednou za tfi roky provést prizkum pomoci
dotazniki SERVQUAL vydanych certifikaénim mistem. Pro vystizné hodnoceni je
tteba alespoit 30 vyplnénych dotaznikli pro kazdou cilovou skupinu. Také v ramci
méteni kvality musi aspont jednou za tfi roky probéhnout prizkum nédzori vedoucich
pracovnikl. Jedna se opét o dotaznikové Setfeni pomoci metody SERVQUAL. Po
odeslani zadosti o certifikaci a jejim nasledném schvaleni probéhne v podniku mystery
shopping, ktery provede hodnotitelské centrum. Cilem je zjistit, jak na tom podnik je a
co by se pripadné¢ mohlo jesté zlepSit ve vztahu ke kvalité poskytovanych sluzeb.
Vysledky mystery shoppingu a vystupy z dotaznikti jsou nasledné odeslany podniku
jako zprava, kterou vyuZije pii stanoveni planu opatfeni. (Standard Ceského systému

kvality sluzeb, 2018)

Plan opatieni

Podnik kontroluje aktualni stav pldnu opatfeni, ktery nasledné¢ doplni o opatieni
z vysledkli dotaznikii a mystery shoppingu. Stejné jako pii certifikaci I. stupné se musi
plan opatieni jednou za rok aktualizovat a musi byt navrzena nova opatieni, ktera budou

odpovidat soucasnosti.

Ziskani a udrZeni certifikatu II. stupné kvality

Postup je obdobny jako pro ziskani certifikatu I. stupng. Viechny pozadavky CSKS se
vyplni do online nastroji na webové strance www.csks.cz. CzechTourism kontroluje
vSechny formalni nalezitosti, pokud je vSechno v poradku, zadost se odesilda dal na
nezavislé hodnotitelské centrum, kde se dale prozkoumava. Certifikat II. stupné kvality
se opét ziskava na tfi roky stim, Ze kazdy rok musi prob&hnout aktualizace podle

soucasného stavu. (Standard Ceského systému kvality sluzeb, 2018)

6.3 Shrnuti

Cesky systém kvality sluzeb je velmi dobfe propracovanym a piinosnym systémem.

Clenéni do dvou stupii je logické a ma své vyhody. Je velmi dobré, pokud podniky se
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snazi o certifikaci, ukazuji tim, Ze se opravdu snaZzi o zlepSovani kvality poskytovanych
sluzeb a ptredevsim o spliiovani ocekavani zdkaznika. V dnesni dobé se ¢im dal vice
bere ohled na to, zda podnik néjakou znacku kvality vlastni. Dulezité je to i pro
navstévniky ze zahrani¢i. VétSina evropskych zemi totiz ma dobfe propracované
systémy kvality a lidé si rychle zvyknou na to, Ze se da orientovat na znacku kvality,

piedevsim v ptipad¢, ze chtéji navstivit novy (neznamy) podnik.

Bohuzel CSKS funguje na principu dobrovolnosti a vétsina eskych podnikateli
funguje na predpokladu ,,kdyZ to neni stanoveno legislativou, nemusim se o to zajimat.*
Najdou se samoziejm¢ i1 vyjimky. K dneSnimu dni 513 organizaci vlastni platny
certifikat kvality. Napfi¢ republikou je nejvice certifikati (92) v oblasti atraktivit, kde
Plzensky kraj vlastni nejvic certifikdth (21) v porovnani s ostatnimi kraji. Hned po
oblasti atraktivit nasleduje ubytovani — 77 platnych certifikatli, zde se na prvnim misté
umistil Moravskoslezsky kraj (13), Plzensky kraj je hned na druhém misté (11). Co se
tyCe poctu certifikati podle kraja, nejlépe je na tom opét Plzensky kraj — 95 certifikatq,
nejhtite kraje Liberecky (10) a Karlovarsky (11). Udaje o ostatnich krajich a oblastech
podnikani znazornuji nasledujici grafy (viz Graf 1 a Graf 2).

Lze ptedpokladat, ze se do budoucna tyto hodnoty budou pouze zvySovat diky tomu, Ze
stale vice a vice organizaci se bude zajimat o své zakazniky, jejichz piani a pozadavky

se budou splilovat kvalitné poskytnutymi sluzbami.

Obrazek 10 Pocet certifikatii podle oblasti podnikani
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Zdroj: vlastni zpracovani podle Cesky systém kvality sluzeb, [b. r.]
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Obrazek 11 Pocet certifikatu podle krajii

Zdroj: vlastni zpracovani podle Cesky systém kvality sluzeb, [b. r.]
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7 Uplatnéni CSKS v dané organizaci

Pro uplatnéni Ceského systému kvality sluzeb byla zvolena prodejna damského
obleceni Eric Francois Wiedfeld. Statutarnim organem je Eric Wiedfeld a provozuje
¢innost na zdklad€ Zivnostenského opravnéni. Predmétem podnikdni jsou vyroba,
obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 zivnostenského zakona. V dne$ni dob¢
podnik ma 2 provozovny, které se nachazeji v centru Plzné. Splitovat podminky CSKS
pro udéleni certifikatu bude provozovna na adrese Sedlackova 226/18, Plzeii. Cinnost
na této provozovné byla zahédjend v roce 2002 jako specializovany maloobchod. V roce

2008 byla provedena zména oboru ¢innosti na velkoobchod a maloobchod.

Butik se nachazi na jedné z hlavnich pésich tfid smétujicich na namésti Republiky,
které je povazovano za historické centrum meésta Plzné. Tato skutecnost piindsi spoustu
mistnich i zahrani¢nich zakaznikti. Prodejna zajisté profituje z blizkosti hlavniho
ptestupniho uzlu méstské hromadné dopravy — zastavky Sady Pétatricatniki. Butik je
situovan v ptizemi jednoho z historickych domil na rohu ulic Sedlackova a Riegrova.
Sortiment spociva v elegantni pievazné francouzské modé. Veskeré kolekce jsou
dovéazeny piimo ze zahrani¢i. Zde se projevuje konkuren¢ni vyhoda oproti ostatnim
butiklim, majitel je totiz francouzského ptivodu. Tohoto pravé vyuziva i pti obchodu,
vétSina dodavatelt je tedy piimo z Francie. Zbozi je neustale dovazeno podle potieb
butiku. Vyhodou je skute¢nost, Ze od kazdé velikosti jednotlivych mddnich kouskd je
dovézen pouze jeden kus, tim se dosahuje originality produktu. Majitel butiku se pfimo
podili na chodu prodejny. K sobé mad zaméstnance vykonavajici funkci vedouciho
prodejny, ktery ho zastupuje ve chvili, kdy je mimo Plzen. Dale jsou zde zaméstnanci

vykonavajici role asistentl prodeje, ktefi se staraji o zdkazniky a jejich potfeby a prani.

Prodejna se rozhodla uchazet o certifikat kvality zdivodu chténého progresu
Vv poskytovani kvalitnich sluzeb a lepsiho poznani svych zédkaznikl a jejich potieb. Pro
udéleni certifikatu si nejdiive stanovila trenéra kvality, ktery se nésledné zicastnil
$koleni Ceského systému kvality sluzeb. Znalosti a dovednosti ziskané na $koleni poté
interpretoval ostatnim zaméstnancim a vedeni podniku a spole¢né je vyuzili pro
zpracovani zadosti o udé€leni certifikatu. Nésledujici podkapitoly budou obsahovat

jednotlivé kroky pii vyplnéni zadosti.

53



7.1 Vize a tymovy zavazek kvality

Pro stanoveni vize podniku byla vyuzita metoda brainstormingu. Jedna se o zplsob
generovani co nejvice napadi a nasledného vybéru nejlepsich z nich. Pro dosazeni

lepsiho vysledku se doporucuje pracovat v tymu s vétSim poctem zucastnénych osob.
Vysledna vize podniku zni:

., Byt mistem s bezchybnym servisem, kde se klient citi spokojené, a je o néj s maximalni
péci postarano. Rozsirovat kruh stalych a spokojenych zakazniku, kteri se k nam radi
vraci. Poskytovat svym zdkaznikiim zbozi v co nejvyssi mozné kvalité a vzdy s usmévem.

Zavazujeme se timto k plnéni Standardu Ceského systému sluzeb.
Tymovy zavazek kvality:
,, Vsichni pracovnici dodrzuji standardy a zdsady CSKS.
Za proskoleni novych pracovnikii je zodpovédny Eric Wiedfeld.

Datum + podpisy vsech pracovnikii.

7.2 Pét zasad péce o kvalitu

Dodrzovanim téchto jednoduchych zasad se dé docilit spokojenosti zakazniktl. Z kazdé

zasady vyplyne opatteni, které nasledn¢ bude zahrnuto do planu opatieni.

Poznani potieb zakaznika

Cilovou skupinou butiku tvoii Zeny ve v€ku od 30 do 50 let s vy$§im nez primérnym
prijmem. Pro splnéni pozadavkl zakaznikll je nutné tyto pozadavky neustale zjistovat a
snazit se jim co nejvice vyhovét. V oblasti prodeje damského obleceni se pozadavky
pofad méni v zavislosti na sezoné€. Napiiklad v 1ét¢ nejcastéji Zeny shani Saty, a to bud’
na formalni udélosti (svatby, vec¢irky) nebo na bézné noSeni. Ale aby majitel nakoupil
zbozi, které se bude prodavat, je nutné zjistit piesnéjsi pozadavky. Proto pro zjisténi
potieb se bude vyuzivat jednoduchy nastroj — rozhovor. Béhem placeni a rozlouceni se
se zakazniky asistentky prodeje se budou ptat, co se zakaznikim libilo a co jim je$té

chybélo. Odpovédi si nasledné zaznamenaji a prodiskutuji s vedenim.
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Standardy poskytovanych sluzeb

Majitel butiku vytvofil jednoduchy obrazek, ktery popisuje postup prodeje a obsluhy
zékaznik. Kazdy novy zaméstnanec prodejny se uci podle tohoto postupu a
samoziejme sleduje ostatni zaméstnance, které se postupem fidi. Proto butik zatim nema

zajem nic meénit a pouze udrzovat stavajici taktiku.

Odbornost a skoleni lidi

Kontaktni personal ma velmi velky vliv na koncového spotiebitele sluzby. V butiku na
tomto zaméstnanci lezi zodpovédnost prodeje, jen na ném zalezi, zda zdkaznik odejde
z prodejny s uspokojenou potiebou ¢i nikoliv. Nemusi se vzdy jednat vylozené o prodej
zbozi, nékdy zakaznici prijdou jen pro radu, proto zaméstnanec musi byt vzdy pfipraven

pomoci.

V butiku neexistuje standardni postup pfi Skoleni novych zaméstnanct. O ,,novacka* se
vZzdy postara ten, kdo je s nim na sméné a vysvétli, jak to tam chodi. Proto je nutné bud’
vytvorit postup pii Skoleni, nebo mit jednoho zaméstnance, ktery bude zaSkolovat
vSechny uplné stejné. Jinak samoziejm¢é majitel butiku v ramci svych mozZnosti

poskytuje pravidelnou zpétnou vazbu na postup prodeje kazdého ze zaméestnancii.

Komunikace

Kvalitni sluzby musi byt kvalitné komunikovany. Komunikace vii¢i zdkaznikiim vytvari
o¢ekavani, proto je nezbytné premyslet nad sdilenim. Externi komunikace v podniku
probiha na webovych strankéch a na socidlnich sitich Facebook a Instagram. Webové
stranky nesou sdileni pouze ve formé oteviraci doby pobocky, adresy a kontaktnich
udajt. Spousta lidi shani informace pravé na webovych strankdch a v ptipadé obchodu
s obleCenim tam ocekavaji fotografie, které momentalné chybi. Majitel sdili fotografie
pouze na socialnich sitich, které ani nemaji velky pocet sledovatelii. Resenim této
situace by mohla byt placena reklama a také sdéleni stalym zakaznikiim o existenci
téchto profild. U interni komunikace nastdva problém ve chvili, kdyZ ne vSichni
zamestnanci piedavaji informace dal. Vychodiskem v tomto pfipadé¢ mize byt nasténka
s ,,O DO listem, do kterého bude moznost volné dopisovat Ukoly a nasledné je

vyskrtavat.
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AKktivni prace se stiZnostmi a pripominkami

StiZznost ani pfipominka nejsou utokem proti podniku, ale naopak pfiileZitosti pro

zlepSovani poskytnutych sluzeb. Existuji zakaznici, ktefi své pfipominky sdéli oteviené,

coz je vyhodou pro podnik, protoze to muze fesit ihned. Bohuzel se jedna jen o nepatrny

zlomek z celkového poétu zakaznikd. Proto je tfeba vymyslet feSeni pro zakazniky,

ktefi o tom nechtéji mluvit s konkrétnim zaméstnancem prodejny. Vychodiskem miize

byt kniha stiznosti a pfipominek umisténa v kabinkéch pro vétsi soukromi zakaznikd.

Podnik musi pravideln¢ vyhodnocovat ptipominky a snazit se je odstranit.

7.3 Proces

Pii poskytovani sluzby probiha fada kroki, které se potad opakuji. Tato fada je

procesem sluzby. Hlavnim procesem v butiku je prodej. Jednotlivymi kroky procesu

jsou: informace, privitani, poskytnuti sluzby a rozlouceni. Kazdy z krokt procesu bude

obsahovat ur€ité ¢innosti, které jsou popsany v nasledujicich tabulkach.

Tabulka 1 Krok 1 — Informace

e cekavani . . v .
Cinnost (z)ziclfa:::;(; Soucasny stav Cil Opatreni
Kontaktni udaje, I,<°‘?taktm .,
. S udaje, oteviraci . .
, aktudlni oteviraci . oy Udrzet soucasny
Vylohy . doba i zbozi ve X
doba a vystavené s g stav.
. r vylohach jsou
nové zbozi. 1o
aktualni.
, Aktualni oteviraci Vsechno kromé ] 1 Prav1d_elne
Webové . Mit aktualni aktualizovat
, doba, kontakt, fotografii je . \
stranky . . 1 fotografie. webové
lokalita a fotografie. | aktualni. ,
stranky.
Aktualni informace
o podniku: oteviraci | Socialni sité Mit na socidlnich Doplnit
Socialni doba, kontakt, obsahuji sitich odkaz na odkaz na
sité lokalita a fotografie. | aktualni webové strank webové
Odkaz na webové informace. Y stranky.
stranky.

Zdroj: vlastni

zpracovani, 2018
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Tabulka 2 Krok 2 — Piivitani

Cinnost

Zakaznik o¢ekava,

Ocekavani
zakaznika

Soucasny stav Cil Opatieni

5 , Privitani . ‘o
ze bude pracovniky , 10 UdrZet soucasny
Pozdrav zakaznikt
pozdraven o stav.
AN S usmévem.
S ismévem.
Automaticky
4 (s 0 pozdravu
Stalé zakaznici p’ pozd
ocekavaji, ze se jich nasleduje Udrzet soucasny
Dotaz ’ otazka, zda jim

pracovnik zepta, zda
néco nepotiebuji.

muze pracovnik

podniku

pomoci.

stav.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Tabulka 3 Krok 3 — Poskytnuti sluzby

Cinnost

Ocekavani
zakaznika

Zakaznik ocCekava,
7e se mu bude

Soucasny stav Cil Opatieni

Pokud ve
stejnou chvili
neni na
prodejné vic

Upresnéni | pracovnik vénovat, | zdkaznikiinez | Udrzet soucasny
poZadavki | zjiStovat, co vSechno | zaméstnanct, stav.
potiebuje, a nabizet | pracovnik
zboZi. prodejny zcela
se vénuje
zékaznikovi.
Vétsina zakaznika Pracovnici
Pomoc a vyzaduje odbornou rodejny jsou y N
yzacy] | Prodejny) Udrzet soucasny
konzultace | pomoc a konzultaci | schopni
v o1 v . stav.
pri vybéru | pfi vybéru vhodného | poskytnout
odévu. odbornou radu.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Tabulka 4 Krok 4 — Rozlouceni

Cinnost

Ocekavani
zakaznika

Soucasny stav

Opatieni

Zakaznik ocekava, Cilem je zjistovat
ze se ho doty¢ny Tento bod neni | od zakaznika, zda w1
ve x , . . ., Vyskolit
Zpétna pracovnik zeptd, zda | dodrzovan poskytovani M
y . L 9 vSechny
vazba vSechno bylo vSemi sluzby probéhlo ,
oy y . . pracovniky.
v poradku a pokud zamgstnanci. podle jeho
mu néco nechybélo. pfedstavy.
Zakaznik ocCekava, .
N Moznost .y .
, Ze mu budou . . . | Neni tfeba nic
Placeni , . placeni hotov¢ i . - X
nabidnuty varianty , ménit.
, platebni kartou.
placeni.
Pracovnici se
, R zitivné
Zékaznik ocekava, pOZILVEC
T . rozlouci se N
Rozlouceni | Ze se s nim . . Udrzovat
‘o vs qx zékaznikem, Lo X
a odchod pracovnici fadné s soucasny stav.
. podekuji mu za
rozlouci. . e
nakup a popfteji
hezky den.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

7.4 Plan opatreni

Plan opatifeni vznikd na zaklad¢ zésad péce o kvalitu a vyhodnoceni procesu
poskytovani sluzby a jeho krokti. Plan musi obsahovat 6 opatieni, kdy alespon jedno se
musi tykat pfimého kontaktu se zakazniky. Plan opatfeni ma tuto strukturu: nazev
opatieni, cil, realizace, odpovédna osoba a termin splnéni. CSKS doporuéuje si termin
splnéni stanovit na nasledujici rok od podani Zadosti. Timto se bude lépe orientovat

Vv terminech splnéni a dalsi rok se stejn€ musi sestavovat novy plan opatfeni.

Opatifenim, které vyplyva ze zdsady poznani potieb zdkaznika a z Cinnosti ,,zpétna
vazba“ ze 4. kroku procesu, je rozhovor se zékazniky podniku, cilem kterého je zjisténi
jejich pozadavkl. Rozhovor budou provadét vSichni kontaktni zaméstnanci a pfipadné
pfipominky poznamenavat pro jejich dalsi ucely. ZjisStovani zpétné vazby je dulezité i

pro zakazniky, takto se citi, ze se podnik zajima o jejich nazory.

Co se tyce standardii poskytovanych sluzeb, tento bod podnik ma pod kontrolou. To ale
neznamena, Ze by se na to mohlo zapomenout. Cilem opatfeni je udrzovani tohoto
stavu, proto je tfeba, aby stavajici zaméstnanci méli i naddle stejny pfistup
k zakaznikim. Tuto skute¢nost bude hlidat vedouci provozovny.
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Za zaSkoleni novych zaméstnanct a celkovou odbornost odpovida majitel provozovny.
Butik postrada standardni postup pro Skoleni novych zaméstnanct. Cilem vytvoieni
postupu je standardizace poskytovani sluzeb. Majitel by mé&l popsat prubéh Skoleni a

znalosti, které toto Skoleni poskytne.

Problém nastava 1 u interni komunikace v podniku, Je tfeba vytvofit nasténku nebo
sesit, do kterého se budou zapisovat ¢innosti, které se musi urcity den udélat. Cilem
tohoto opatfeni je zajistit pfedani informaci ostatnim zaméstnancim podniku, ¢imz se

zamezi vynechdni dulezitych aktivit.

Pro aktivni praci se stiznostmi a pfipominkami je mozné zaloZit knihu stiZnosti, do které
se zakaznici budou moci vyjadfit ohledn¢ kvality poskytovanych sluzeb. Pravidelné

vyhodnoceni stiznosti mize poslouZit jako pfilezitost pro zlepSovani kvality.

Plan opatfeni z jednotlivych kroki procesu zahrnuje pfedevsim aktualizaci webovych
stranek, cilem kterych je mit aktualni fotografie novych kolekci pro zakazniky, ktefi
nesleduji Instagramovy ¢i Facebookovy profil butiku. Timto opatienim se bude také

zabyvat majitel provozovny.

7.5 Shrnuti

Prodejna Eric Francois Wiedfeld je modernim a prosperujicim podnikem poskytujicim
kvalitni sluzby svym zdkaznikiim. Za necelych 16 let své existence ziskal butik stalou
klientelu, kterou je tfeba neustdle udrzovat a pifekvapovat novinkami z oblasti svétové
mody. Aby se ocekavani zakaznikli naplnila, je nutné jim potad naslouchat a byt
,»dobrym kamaradem®, ktery dokaze vzdy pomoct a poradit v rtiznych situacich.

I butik ma své mezery v poskytovani sluzeb, a¢ se jedna o podnik poskytujici kvalitni
sluzby. Navrhy na zlepSeni se najdou ve vice oblastech, pfedev§im v poznani potieb

zékaznika a komunikaci jak externi, tak i interni. Konkrétni ndvrhy jsou uvedené

Vv kapitole 7.4 Plan opatfeni.

Lze predpokladat, ze identifikace slabych stranek podniku, bude spravnym impulsem

pro zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb.
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Zavér

Cilem bakalafské prace je seznameni s Ceskym systémem kvality sluzeb a jeho
nasledna aplikace ve vybraném podniku. Znalosti a dovednosti uplatnéné ve vyzkumné
Casti bakalaiské prace poskytlo dvoudenni Skoleni Trenéra kvality 1. stupné Ceského
systému kvality sluzeb, které se konalo letos zacatkem dubna. Vystupem prace je

zpracovani podkladu pro udéleni certifikatu kvality podle Ceského systému kvality

sluzeb.

Pro popis pozadavkl na ziskani certifikatu kvality byl vybran podnik Eric Francois
Wiedfeld, ktery se zabyva prodejem dadmského obleceni dovezeného z Francie. Nejdiive
byla uvedena charakteristika podniku, jeho lokality a zdkaznikd. Poté byly popsany
vSeobecné pozadavky pro ziskani certifikatu a tymovy zavazek kvality. Dale
nasledovala ¢ast popisujici pét hlavnich zésad péce o kvalitu sluzeb, kdy jednotlivé
zéasady byly peclivé rozebrany a charakterizovany. Poté autor prace uvadi popis procesu
sluzby a jeho jednotlivé kroky. Kazdy krok obsahuje né€kolik ¢innosti, které jsou déle
rozebirany z pohledu zakaznika a soucasného stavu v podniku. Ke kazdé ¢innosti se
pfifadi cil neboli budouci stav/priibéh této ¢innosti. MliZe nastat zména, ale nemusi, jsou
véci, které podnik d€la dobie a potfebuje pouze udrzet soucasny stav. Pokud vznika
potfeba néco meénit, musi byt k ¢innosti pfifazeno opatteni, které bude nasledné
zahrnuto do celkového planu opatieni. Plan opatieni vznik4 na zéklad¢ zéasad péce o
kvalitu a vyhodnoceni procesu poskytovani sluzby a jeho krokid. Celkem podnik ma
Vv planu Sest opatieni, stav kterych se bude snazit nasledujici rok vylepsit, aby mohl
dosahnout vyssi urovné kvality poskytovanych sluzeb a vétSiho poctu spokojenych

zakazniku.

Tato bakaldfskd prace miize poslouzit vybranému podniku jako pomoc pii splnéni
pozadavki pro ziskani certifikatu I. stupné kvality CSKS a celkovému zlepseni kvality

poskytovanych sluzeb.

60



Seznam obrazka a tabulek

Obrazek 1 Pozadavky na jakost SIUZDY.............ccooiiiiiiiiiiiii i 23
Obrazek 2 MOdel EFQM. ... .. i 32
Obrazek 3 Oznaceni Hotelstars URION.............c.oouiiiiiiiiii i 36
Obrazek 41.09g0 CzeCh SPecials.........coovieiiiii e 37
Obrazek 5 Oznaceni Czech Made. ..................ccooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii i, 38
Obrizek 6 Logo Ceské kvality...............cooueuiee e 39
Obrazek 71000 EDEN. ... 39
Obrazek 8 Logo CSKS.........o..iiii e 41
Obrazek 9 Kano model...... ..o 44
Obrazek 10 Pocet certifikatii podle oblasti podnikani.............................cooenn.e. 51
Obrazek 11 Pocet certifikatii podle krajii.................cccooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii, 52
Tabulka 1 Krok 1 —Informace. .........c.ooeiiiiiiiiiii e, 56
Tabulka 2 Krok 2 — PFAVItANT .............coooiiiiiiiiiiiiiiiiii 57
Tabulka 3 Krok 3 — Poskytnuti SIUZDY............coiiiiiiiiiiiiiiiii i 57
Tabulka 4 Krok 4 — ROZIOUCERT. ............ccouvuiiiiiii e 58

61



Seznam pouzitych zkratek

API
CA
CK

EU
GMP
HACCP

HDP

HOTREC

IEC

ISO

MMR
NATO
TIC
TQM
UNWTO

USA

Agentura pro podnikani a inovace

cestovni agentura

cestovni kancelar

Corporate Social Responsibility (spolecenska odpovédnost firem)
cestovni ruch

Cesky institut pro akreditaci

Ceska republika

Cesky systém kvality sluzeb

Cesky normalizaéni institut

European Foundation for Quality Management (Evropska nadace
pro management kvality)

Evropska unie
Good Manufacturing Practices (Spravna vyrobni praxe)

Hazard Analysis and Critical Control Points (Systém analyzy
rizika a stanoveni kritickych kontrolnich bodit)

hruby doméci produkt

Association of Hotels, Restaurants, Pubs and Cafes and similar
establishments in Europe (Evropska konfederace hoteld,
restauraci, bard a kavaren)

International ~ Electrotechnical ~ Commision  (Mezinarodni

elektrotechnicka komise)

International Organization for Standardization (Mezinarodni
organizace pro normalizaci)

Ministerstvo pro mistni rozvoj

North Atlantic Treaty Organization (Severoatlanticka aliace)
turistické informacni centrum

Total Quality Management (komplexni fizeni kvality)

United Nations World Tourism Organization (Svétova organizace
cestovniho ruchu)

United States of America (Spojené staty americké)
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Abstrakt

KRASIJOVA, Anna. Hodnoceni kvality podnikii sluzeb cestovniho ruchu. Plzei, 2018.

66 s. Bakalatska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.
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certifikat kvality

Cilem bakalafské prace je seznameni s Ceskym systémem kvality sluzeb a jeho
nasledna aplikace ve vybraném podniku. Prvni cast bakalaiské prace vymezuje
problematiku sluzeb cestovniho ruchu, marketingovy mix sluzeb a kvalitu sluzeb
v Ceské republice. Druhd ¢ast se zabyva Ceskym systémem kvality sluzeb, popisuje
jeho pozadavky na ziskani certifikatu kvality. Nasledné je tento systém aplikovan ve
vybraném podniku. Vystupem prace je navrh zadosti o udéleni certifikatu kvality podle

Ceského systému kvality sluZzeb.
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The aim of the bachelor thesis is introduction of the Czech service quality system and
utilization of the system in the specific business. First part of the thesis defines the
problematics of tourism services, marketing mix of services and service quality in the
Czech Republic. The second part deals with the Czech service quality system and describes
the requirements to aquire the quality certificate. Further the system is applied on the
specific business. The outcome of the thesis is a request design for the quality certificate

according to the Czech service quality system.



