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Abstract

Strakova, P. Quality and customer satisfaction in the hotel industry. Diploma thesis.
Brno: Mendel University, 2009. Diploma thesis is about the quality of services in the
hotel industry from customers' views and a partial view of the service provider.
Work includes analysis of current customer satisfaction with the services provided
in Texas and the Czech Republic. Recommendations are made on the basis of cus-
tomer satisfaction surveys for service providers. The theoretical part of this thesis
contains findings from the scientific world literature focusing on quality and hotel
industry. The practical part is based on analysis of current situation, questionnaire
surveys, and evaluation of the results from the questionnaire survey, statistical in-
vestigation and final discussion.
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Abstrakt

Strakova, P. Kvalita a spokojnost’ klienta v hotelnictve. Diplomova praca. Brno:
Mendelova univerzita v Brne, 2017. Diplomova praca sa zaobera kvalitou sluZieb
v hotelnictve z pohl'adu spotrebitela sluzieb a ¢iasto¢ne aj poskytujiceho sluzieb.
V praci je skimana aktualna spokojnost klientov s poskytovanymi sluzbami
v Texase a Ceskej republike a na zaklade vysledkov si vytvorené doporucenia pre
poskytovatel'ov sluzieb. Teoretickd Cast diplomovej prace obsahuje poznatky
z odbornej svetovej literatiry zameranej na kvalitu a hotelnictvo. Prakticka cast' je
zaloZend na analyze sticasneho stavu, dotaznikovom Setreni, vyhodnoteni vysledkov
z dotaznikového Setrenia, Statisticko skimani a zaverecnej diskusii.
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Uvod 11

1 Uvod

Hotelnictvo je globalny, dynamicky, neustale sa rozvijajuci priemysel. Jednotlivé
hotely sa musia prispdsobovat a flexibilne reagovat na zvySujluce sa poZiadavky
zakaznikov a rozsirujuce sa $kaly poskytovanych sluZieb od konkurentov. Hotelovy
priemysel je jednym z najviac sutazivych priemyslov 21. storocia. SutaZenie medzi
konkurentmi ma vyznamné désledky pre zakaznika, pretoze poskytuje vacsi vyber,
vyssiu poskytovanu hodnotu za peniaze a rozsirenu droven sluzieb. NavySe je velmi
zloZité odliSit sluzby a produkty jedného hotela od druhého a preto je nevyhnutné
pre hotel aby ziskal konkurenc¢nt vyhodu. Udrzatel'nost hotela na trhu je vyznamne
zavsila na spokojnosti a vernosti zakaznikov. Na zaklade tejto skutocCnosti je vel'mi
dolezité skimanie spotrebitelovych potrieb a ofakavani. Spokojny zakaznik moze
zaistit hotelu staly prijem a taktieZ pritiahnut novych zakaznikov pomocou dobrych
referencif. Meranie spokojnosti zakaznikov sa stalo doéleZitou témou pre
vyskumnikov v marketingu sluZieb a priemysle zameranom na pohostinstvo. V
minulosti sa predpokladalo, Ze ziskanie o najvacsieho poctu novych zakaznikov je
cielom marketingu, zatial ¢o dnes sa vyuZiva tedria udrzatelnosti stalych
zakaznikov a popri tom pokracovanie v hl'adani a ziskavani novych. Bolo dokazané,
ze ziskavanie novych zakaznikov je pat krat drahSie ako udrZanie si stalych
zakaznikov.

Kazda spoloc¢nost zac¢ina s vyberom zamestnancov, I'udi, ktori s zodpovedni za
vykon. Zamestnanci sd najdolezitejSim majetkom, ktory firma ma. Spokojnost
zamestnancov vplyva na poskytovanu kvalitu sluzieb, ktora je zas prepojena so
spokojnostou zakaznikov. Preto, jednym z cielov firmy za ucelom dosiahnutia
kvalitnych sluzieb by mala byt aj tvorba réznych benefitov, ponuka kariérneho
rastu, vzdelania a d'alSich aspektov pre dosiahnutie zamestnaneckej spokojnosti.
V tejto praci by som sa chcela zamerat na spokojnost’ zdkaznikov a aj motivaciu
zamestnancov, ktord na ich vykon velmi vplyva. ManaZéri by mali pouzivat
vysledky spatnej vazby od zakaznikov na posudenie spoOsobilosti zamestnancov.
Tieto informacie by mohli byt pouZité na definovanie charakteristik idealneho
zamestnanca.

Dolezitym faktom je, Ze spokojnost’ je dana vo vztahu k ré6znym zdkaznikom.
Ako je uvedené v mnohych vyskumoch, niektori zakaznici nemusia ocenit urcité
sluzby v takom mnozZstve ako ini. Nasledne kultirne rozdiely moZu hotel ovplyvnit
pri prisposobovani svojich sluzieb vyuZivanim kultirnych praktik konkrétneho
zakaznika za uCelom dosiahnutia jeho spokojnosti. Z tohto dévodu by mal hotel
zamestnavat adaptivnych zamestnancov, ktori s ochotni naucit sa preferencie
réznych zakaznikov a podla toho vyhoviet ich potrebam. Lojalita spotrebitela je
dana ako nasledny efekt z ucenia sa spotrebitelovych potrieb a ponuky sluZieb
tvorenej prispésobovaciou cestou ,Sitou na mieru”.
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2 Ciel prace

Hlavnym ciel'om prace je zhodnotit droven kvality hotelovych sluzieb na vybranych
trhoch (CR, Texas) z pohl'adu klienta v kontextu rozdielnych pristupov k riadeniu
kvality. Sucastou bude identifikacia klticovych faktorov kvality sluzieb v hoteloch
na Ceskom a americkom trhu, zhodnotenie vplyvov vnimanej kvality na spokojnost’
klienta a na zaklade vysledkov budu vytvorené odporuicania pre poskytovatel'ov
sluZieb.

Ciastkovym cielom je analyzovat spokojnost zakaznikov a nasledne
porovnanie spokojnosti s ocakdvaniami zakaznikov na americkom aj ceskom trhu.
Naslednym ciastkovym cielom je ukazat vyznamnost kvality sluzieb nie len zo
strany zakaznika ale aj manaZzmentu hotela a porovnat rozdiely v ofakavaniach
zakaznikov a ocakavaniach hotela. Praca sa bude taktieZ venovat analyze
perspektivnej generacie Y a tvorbe navrhov prispésobenych danej skupine.
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3 Literarny prehl'ad

3.1 Hotel, hotelnictvo a hotelovy priemysel

Hotel je sticastou priemyslu s pohostinstvom, ktory zastresuje Siroku skalu odvetvi
so sluZzbami vratane hotelov, reStauracii a kasin. Hotel je ¢asto oznaCovany ako
»,domov d’'aleko od domova*“ (Jing-hua Shi et al., 2007).

Podl'a A.M. Sheela, autora knihy ,Economics of Hotel Management®, je hotel
miesto, kde turista prestava byt cestovatel'om a stadva sa hostom. Hotel zvycajne
poskytuje plnu Skalu sluzieb od ubytovania cez verejnu jedalen, spolo¢né priestory
na oddych a zabavné zariadenia. Hotel spada pod pojem priemysel, ktorého hlavnym
cielom je zvyCajne zisk a udrzatel'nost na trhu.

Podl'a Slovniku spisovného jazyka Ceského je hotelnictvo pojem odvodeny od
slova hotel a ide o organizaciu a ¢innost hotelov. Spravidla ide o vacsie podniky
zriadené na prechodné ubytovanie 0s6b docasne sa zdrZujucich v niektorom mieste,
poskytujuce spravidla i stravovanie a obcCerstvenie (Akademia vied, 1971).

Hotelovy priemysel neplni uz iba funkciu stravovaciu a ubytovaciu, ale stal sa
centrom zabavy a zacala ho vyhl'adavat i vSedna spolo¢nost. V hotely méze zakaznik
najst’ Siroké spektrum sluzieb. Hotelovy priemysel je v stcasnosti znamy ako
globalny priemysel s producentami a spotrebitel'mi prichadzajucimi z celého sveta
(Kandampully et al., 2000). V sticasnosti vznikaju hotelové retazce, ktoré postupne
prerastaju v retazce medzinarodné.

Podl'a Novackej et al. (2001) musi hotel spifiat’ ur¢ité poziadavky, ktoré su
stanovené v danej krajine a taktieZ poZiadavky z dokumentu, ktoré vydala Svetova
organizacia cestovného ruchu. Poziadavky WTO st nasledovné:

e Ubytovacie zariadenie nemdZe mat menej ako 10 izieb

e Prislusna upratovacia sluzba

e Hotelové zariadenie musi byt v najvysSej kvalit vo vztahu k danej kategorii
hotela

e Stanovené normy pre hygienické zariadenia

e Persondl musi disponovat kvalifikdciou podla poZiadavok nardoného
turistického tradu

e Hotel musi vyhovovat technickym podmienkam za ucelom zabezpecenia
bezpecnosti

e Hotel musi spliiat normy komfortu podl'a stanovenej kategérie

e Hotel musi byt zabezpeCeny zdravotnym vybavenim a sluzbou pre pripad
rychlej pomoci

S rastom sektora sluzieb po celom svete sa zakaznici stavaju stale skuisenejsi,
sofistikovanejsi a ndrocnejsi (Hammond, 2004). Toto plati najma pre hotelierstvo,
pretoZe v dnesSnej dobe hotelovi hostia cestuju viac, ako predchadzajice generacie a
maju lepSiu predstavu o tom, ¢o ,,dobré sluzby“ znamenaju. ZlepSenie kvality sluZieb
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sa preto stalo ustrednym bodom podnikovej stratégie za uUcCelom prildkania a
udrZania si zakaznikov (Dirks, 2004; Woods a kral, 2010). Pocas poslednych
desatroci hotelovy priemysel venoval znatnu pozornost baby boom generacii.
Avsak, zmeny v demografii vyZaduju hotelovy priemysel presunut svoju pozornost
na preferencie a volby tisicronych cestovatel'ov (generacia Y). Ide o nadSenu
generaciu so zmyslom pre dobrodruZstvo, ktora tuzi precestovat svet a vyuZit
najlepsie mozné cestovné prilezitosti (Hein, 2015). Ocakava sa, Ze rokom 2020,
alebo skor, by mohla generacia Y viest cestovatel'ski demografiu, pretoZe tato
generacia stale rastie s rasticimi cestovatel'skymi vydavkami (Lee, 2014). Je
dobleZité, aby hotelieri pochopili, Co hostia z generacie Y naozaj chcti a boli pripravent
prispdsobit svoj produkt a ponuky sluzieb, ktoré uspokoja ich potreby a o¢akavania.
Inak mé6zu hotelieri pozorovat pokles vyuZivania sluZieb tejto generacie, kedZe tato
generacia ma tendenciu odist od vsSetkého v ¢om nendajde osobnu prospesnost
(Watkins, 2015).

Uz viac ako Sest desatroci zaziva cestovny ruch neustdly vyvoj a diverzifikaciu
a je vnimany ako jeden z globalne najrychlejSie rasttcich sektorov. S mnohymi
novymi svetovymi destindciami objavujicimi sa v priebehu poslednych desatroci
ukazali, Ze pocet zahrani¢nych turistov ma obrovsky narast, stipajuci z 25 miliénov
vroku 1950 na 1 138 miliéonov v roku 2014 (Ratnapala, 2015).

Kategorizdcia hotelov (HotelStars.eu):?

e Hotel - je ubytovacie zariadenie s najmenej 10 izbami vybavenymi pre
poskytovanie prechodného ubytovania a sluzieb s tym spojenych. Cleni sa do
piatich tried.

e Garni hotel - hotel garni ma vybavenie len pre obmedzeny rozsah stravovania
(najmenej ranajky) a ¢leni sa do Styroch tried.

e Horsky hotel - hotel urceny na naro¢né sportovo-rekreacné pobyty.

e Kongresovy hotel - ubytovacie zariadenie kategdrie hotel urcené na realizaciu
kongresov, konferencii alebo seminarov. Tento druh hotelu je vybaveny
priestormi na rokovanie a technickymi podmienkami na poskytovanie
Specifickych sluzieb spojenych s kongresom.

e Wellness hotel - ubytovacie zariadenie, ktoré spliiuje vSetky poziadavky pre
kategoriu 3*-5* a zaroven poskytuje sluzby wellness, pricom je sucasne
certifikovany podla vystupu z projektu MMR ,Zavadzanie narodnych
Standardov kvality vo vybranych sektoroch cestovného ruchu®.

e Kupelny hotel - ubytovacie zariadenie, ktoré sa nachadza v mieste so Statutom
kipel'ného miesta, splnuje vSetky poZiadavky pre kategoériu hotel a zaistuje
kupel'nu starostlivost.

e Boutique hotel- je hotel s niZ$im poctom izieb, ktoré sa vacsinou nachadzaju v
historickych budovach a domoch s architektonickym a umeleckym rieSenim.

1 HotelStar.eu je eurdpsky systém, ktory zjednocuje klasifikacné kritéria a zarucuje rovnaké
parametre kvality ubytovacich sluzieb
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e Apartmanovy hotel- hotel, ktory poskytuje ubytovanie v apartmanoch. Hotel
ma minimalne osem apartmanov.

3.1.1 Rast a trendy v hotelovom priemysle

Rast

V roku 2009, pocas svetového ekonomického poklesu hotelovy priemysel celil
velkym tazkostiam, ktoré sposobili pokles vo vSetkych finan¢nych ukazatel'och v
takmer kazdej krajine na svete. Na prekonanie poklesu boli manazéri hotelov niteni
pouZzit mnoho metdd zaloZenych na zniZovani nakladov a zaroven sa museli snazit
potlacit vplyv tychto krokov na dopad spokojnosti zakaznika. V désledku toho ma
hotelovy priemysel v roku 2010 pozitivny rast v Kkltdcovych vykonnostnych
ukazatel'och ako je obsadenie Occ, ADR a RevPAR (Tab.1).

Tab. 1 Porovnanie rastu medzi USA a EU

0Occ% | Occ% | ADR | ADR | RevPar | RevPar
2009 | 2010 | 2009 | 2010 | 2009 2010
Amerika 54,2 | 56,7 | 75,22 | 76,55 | 40,8 43,37

EU 57,6 | 60,7 | 95,21 97 54,88 58,91
Zdroj: STR Global Limited

Trendy

V sticasnej dobe sa v cestovnom ruchu rozvija ekoturizmus, fenomén priamej
rezervacie, hotely iba pre rodiny s detmi (children-only holidays), hotely iba pre
pary so zakazom vstupu deti (couples-only holidays), vylety zamerané na zlepSenie
zdravia a vyjazdovy cestovny ruch z Azie a Ruska (Swarbrook et al., 2007).

Podl'a Bason (2013), v sicasnosti je moznost pre l'udi cestovat s luxusom a za
menej penazi, je iba nutné vediet, na akych serveroch rezervovat, kde cestovat a
kde sa ubytovat. Poskytovatelia sluZieb si uvedomuju, Ze dnesni cestujuci chct zl'avy
a preto diskontuju svoje ceny na rezervacnych strankach za ucelom prildkania
zdkaznikov. Hotely ponukajad last-minute zl'avy za tucelom zaplnenia prazdnych
izieb.

Mladi rozvijajuci sa zakaznici usiluju o luxusnu spotrebu. Podl'a Daphne (2013),
japonska reklamna agentdra Hakuhodo zistila, Ze aZ 50% Zien vo veku 18-34 dava
prednost luxusnym znackam. Spotrebitelia sa snaZia vyjadrit svoju identitu a
osobnost pomocou spotreby luxusnych produktov.

Hotelovy priemysel si musi uvedomit potencidl a hodnoty cestovnych
bloggerov. Niektory z vyznamnych cestovnych bloggerov dokonca dosiahol vacsSie
publikum nez cely ¢asopis, alebo miestne noviny. Blogger pracuje samostatne oproti
Casopisu v ktorom pracuje napriklad 50 I'udi. Praca so spravnym bloggerom moze
pomdct hotelu ziskat to,Co potrebuje (Krook,2013).

V sucasnosti sa stadva stale populdrnejsia spolupraca s bloggermi a video
bloggermi. Niektoré hotely si uvedomili ich potencial ako napriklad Boardwalk
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Small Hotel Aruba organizoval Blogger vikend v septembri 2014 za ucelom
propagacie svojho hotela. Medzinarodni bloggeri boli pozvani a ziskali zadarmo let
a ubytovanie. Na oplatku bloggeri pisali o danom hotely a celkovo o destinacii
(Boardwalk Small Hotel Arubas webpages 2014).

Socidlne média sa stavaju stdle viac vizualnymi. Nové uspesné socidlne média
ako Instagram, Printerest a Vine ukazuju cestu. Facebook prispevky s obrazkami
ziskavaju dvakrat tol'’ko rad a pirpomienok ako prispevky bez obrazkov. Vizualizaciu
je mozno vysvetlit rasticou rychlostou internetového pripojenia a chytrymi
telefonmi, ktoré zmenili uzivatel'sky komfort. AZ 90 % informacii, ktoré sa dostavaju
do T'udského mozgu je vizudlnych. AZ 46,1 % l'udi hodnotilo déveryhodnost
webovych stranok podla toho, aky maju dizajn. V dnesSnej dobe si I'udia skoér
prezeraju webové stranky kratko, skor ako by ich starostlivo ¢itali (Krook, 2013).

Spotrebitelia sa zacali spoliehat na online recenzie, pretoze veria, Ze recenzie
ponukaju aktualne a spol'ahlivé informacie. AZ 77,9 % respondentov v ,Online
Travel Review Study“, tvrdi, Ze cestovné recenzie od cestovatel'ov sui extrémne
dolezité pri urcovani, kde sa ubytovat. Ludia, ktori Casto Citaju internetové recenzie
nerobia impulzivne rozhodnutia a rozhoduju sa podla nazorov ostatnych
cestujucich (Gretzel 2007).

Zdrava strava sa stala dolezita pre coraz viac spotrebitel'ov. Spotrebitelia sa
dnes zaujimaju o zdravé a autentické potraviny, ktoré prispievaju k vzniku novych
druhov ,food sherpas”. Food Tripping je mobilna aplikacia spustena v USA od aprila
2013 a jej cielom je poskytnut spotrebitelom moZnost zdravej vyZivy, nech su
kdekol'vek. Aplikacia navrhuje farmarske trhy, organické reStauracie a autentické
hotely (Daphne, 2013).

V poslednych desatrociach povedomie o environmentdlnych a socidlnych
vplyvoch hotelov stdle rastie. Problémy udrZatelnosti sa rozsirili do vSetkych
aspektov priemyslu s pohostinstvom. Takmer vSetky aspekty hotelového vlastnictva
a riadenia sa dotykaju otdzok udrzatel'nosti (Goldstein & Primlani 2012).

3.1.2 Segmentacia

Mehta a Vera (1990) rozdelili hotelovy trh na skupinovy segment a individualny
segment. Tieto segmenty boli charakterizované pomocou troch charakteristik:
prijem, narodnost a dévod navstevy. Skupinovy segment pozostava zo skupin
turistov, kongresovych stretnuti, firemnych stretnuti a leteckej posadky.

V Studiach od Moskowitz a Krieger (2003), vyzkumnici kategorizovali hotelovych
hosti do Styroch segmentov podla preferencii a vzorovych modelov:

1. Zaujem bezreakcie- segment ma vel'’ky zaujem o strednu triedu hotelov a nema
takmer Ziadne pozitivne uZitkové hodnoty (nie je vel'mi pristupny)

2. Izba ako kancelaria - segment ma vel'ky zaujem o hotelovu izbu v Style
kancelarie d'aleko od svojej kancelarie a uzitkova hodnota z deviatich prvkov
bola vel'mi vysoka
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3. Komfort- predstavuje Cisty zaujem o hotelové funkcie, ale nereaguje vel'mi silno
na hotelové najlepsie prvky (,rozmaznany segment”)

4. Izba ako dovolenka- segment povaZuje hotelovu izbu ako zaklad dovolenky a
ma mimoriadne nizke, zakladné zaujmy, ¢o sa tyka hotelovych prvkov

Generacia Y

Skupina l'udi, ktori boli narodeni medzi rokom 1979 a 2000. Reprezentuja 1.8
zo 7 biliénov 'udi na svete. Patri do skupiny komfort. Tato generacia ma podla
Barton et al, (2012) niekolko vyraznych charakteristik, ktoré vedu k novym
trendom a maju vplyv na hotelovy priemysel ako napriklad:

e Speed Demon: jednym z faktorov, ktoy charakterizuje tito generaciu je ich
posadnutost’ rychlostou. Pri kipe vyrobku alebo sluzby su ovela menej
trpezlivy ako predchadzajuce generacie. PoZzaduju okamzité uspokojenie,
ucinnost a pohodlie. V skuto¢nosti davaja vacsi déraz rychlemu servisu ako
face-to-face kontaktu a priatel'skym sluzbam.

e Persistent auto-biographer: Tato generacia prejavuje potrebu a tiZbu zapojit
priatel'ov a rodinu do ich Zivota a to pomocou dokumentovania a zdiel'ania ich
zazitkov prostrednictvom socidlnych sieti. Maju tendenciu zdiel'at jedinecné,
prijemné a inSpirujice okamihy ich kazdodenného Zivota a davat ostatnym
dojem, Ze Ziju svoj Zivot naplno.

e Social beings: nazyvaju sa socidlnou generaciou, vzhI'adom na ich silnd tizbu
Zit spolocensky aktivnym Zivotom. Tato generacia u 58% preferuje cestovanie
s priatel'mi a to je aZ o 20% viac ako predchadzajica generacia.

e Undercover critic: na rozdiel od predchadzajicej generacie je u nich menej
pravdepodobné, Ze sa budu staZovat, alebo okamZite kritizovat priamo do oc¢i
pracovnikov, ked’ nie su ich ocakavania splnené. Namiesto toho vyuzivaju
webové stranky a aplikacie ako je Trip Advisor a Yelp na zdiel'anie pozitivnych,
ale aj negativnych recenzii.

e Millennials scepticism: tato generacia je menej lojdlna k znacke oproti
generacie predchadzajucej. Avsak, ak su prezentovani a ponuiknuti spravnym
produktom alebo sluzbou nemaji problém sa lojdlnymi stat. Tato generacia
tuZi po individuadlnom jednani aby sa citili Specialne.

e Sharing Economy: ide o novinku v oblasti cestovného ruchu, zaloZenu na
zdielani a prenajme veci medzi spotrebitel'mi. Spotrebitelia medzi sebou
zdiel'aju domy, autd, lode, stravovanie a pod. Prikladom je Airbnb, HomeAway,
Zipcar, ParkatmyHouse, HomeFood.

Generacia X

Skupina l'udi, ktori boli narodeni medzi rokom 1964 a 1978. NajvacSou
charakteristikou tejto skupiny je individualita. Zastupcovia generacie X su
najvzdelanejSou generaciou a rodina je ich prioritou. Aj ked’ sa snaZia dosiahnut
uspech a vybudovat si kariéru, si menej materialisticky v porovnani s generaciou Y.
Kupujuci st viac opatrni pri rozhodovani a skepticki voc¢i marketingovému usiliu
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(Kotler, Armstrong, Harris & Piercy,2013). Tuto generaciu zarad'ujeme do skupiny
,izba ako dovolenka“.

Zastupcovia tejto generacie su vel'mi nezavisli pri rozhodovani o nakupe a
preto je doleZzité zdoraznit ich individualitu a jedine¢nost. Su ochotni minut viac
penazi za cenu vacSieho mnozstva volného Casu (Anatolyevich, 2013). Napriek
tomu, Ze generacia Y je prvou generaciou, ktora vyrastla s technolégiou, generacia X
je prvou generaciou, ktora zacala s rezervaciou hotelov online (Fitzpatrick, 2005).
Generacia X ziskava informacie z webovych stranok a pobociek, kym generacia Y
preferuje informacie z recenzii (Jaaskeldinen 2014).

Rozdiely medzi generaciou XaY

Tieto dve generacie su vel'mi rozdielne aj ¢o sa tyka motivacie. Generacia X , Zije
aby pracovala“ a generacia Y ,pracuje aby Zila“. Porovnanie generacii je znazornené
v tabul’ke ¢.2.

Tab. 2 Porovnanie generacie Y a X

Generacia Y Generacia X

Spravanie pri nakupe pragmatické materialistické
Technoldgia Pocita¢ v kazdom dome Mikrovinka v kazdom

dome
Hodnotovo orientovani/ Cenovo orientovani/
Cena/kvalita skimanie vztahu kvalita zvazujuci naklady na
a cena jednotlivé poloZzky
Postoj voci znackam Preferujuci znacky Proti znackam
Postoj k reklamam Proti reklame Proti reklame

Zdroj: Schiffman, Kankun & Hansen, 2012

Generacia Z

Skupina I'udi narodena od roku 2000. Deti tejto generdacie rastu az prilis rychlo.
Su zasviteni do vsSetkého od nebezpecne mladého veku. V sucasnosti nie je
spracovanych mnoho publikdcii ohladom tejto generacie, kedZe sa hotely
momentalne najviac zameriavaju na generaciu Y. Tuto generaciu zarad'ujeme do
skupiny ,izba ako kancelaria“.

V skutocnosti, Stidium z roku 2015 v Cassandra Report ukazuje, Ze 77%
spotrebitel'ov generacie Z citi, Ze je d6leZité, aby ich znacky oslovovali s ponukami,
propagaciou a spravami. NavySe 32% mladSich zakaznikov z celého sveta hovori, Ze
su znacky, ku ktorym budu vZdy verni. Naopak 23% respondentov z generacie Y
uviedlo, Ze by ukoncili vazby so znackou v pripade, Ze by dana spolo¢nost zniZila
poskytovanu kvalitu sluzieb alebo produktov. Pre generaciou Z sa cestovanie bez
rodicov stava dékazom dospelosti. Oproti generacii Y patri cestovanie pre nich
medzi zakladné potreby za ucelom dosiahnutia pocitu naplnenia a nie luxusnym
statkom. Marriott je jednym z hotelovych retazcov, ktoré sa uz zacali zaujimat o
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generaciu Z a pripravovat si dané stratégie. UZ v roku 2014 Marriott bol prvou
hotelovou znackou, ktora zac¢ala marketingova kampai na Snapchate (Ting, 2016).

3.2 Kvalita sluzieb v hotelovom priemysle

3.2.1 Kvalita sluzieb

Kvalita je ,podstatnd urcenost objektov a javov; je to sthrn vlastnosti, priznakov,
zvlastnosti, ktoré robia dany objekt a jav tym a nie inym objektom a javom*. (Hegel)

Svetova organizacia cestovného ruchu UNWTO uvadza, Ze kvalita v cestovnom
ruchu predstavuje uspokojenie vSetkych poZiadavok a o¢akavani zakaznika v ramci
akceptovanej ceny, zahrnujucej urcité kvalitativne faktory, ako su bezpecnost,
hygiena, dosiahnutel'nost ubytovacich a stravovacich sluZieb a harmoénia s 'udskym
a prirodnym prostredim.

Jednym z hlavnych spdsobov, ako sa moZe firma diferencovat je pomocou
poskytovania stale vysSej kvality sluZieb v porovnani s jej konkurenciou. V
priemysle zameranom na pohostinstvo je kvalita merana podl'a toho, ako dobre su
splnené ocakavania zakaznikov. KI'icom Uspechu je prekrocit dané spotrebitel'ove
ocakavania. Tak ako vykonny riaditel American Express uvadza: ,SI'ib iba to, o
moZzes splnit’ a spln viac ako si sl'ibil!“ O¢akavania zakaznikov vznikaju na zaklade
minulej skisenosti, word of mouth a reklamnych kampani (Kotler et al, 2010).

VSeobecné atributy kvality su iba abstraktnym prehl'adom a tplne nezahfiiaju
vSetky odvetvia. V sektore hotelnictva existujid nepresné Standardy a kolisajice
poziadavky, ktoré boli identifikované a dalej komplikuju ulohu definovania,
poskytovania a merania kvality sluzieb. Mnoho faktorov kvality sluZieb nie je
Standardizovanych, ako st napriklad ,uZito¢nost“, ,priatel'skost“ a ,zdvorilost®,
ktoré si pravdepodobne interpretované odlisSne v zavislosti od kazdého hosta a
preto sa posudzuji subjektivne. Dal$im aspektom, ktory je potrebné zvazit, je
sezonny faktor pohostinského priemyslu, ktory je beZne zhlukovany okolo
Spickového obdobia, ako napriklad dovolenkova sezéna. Tieto vrcholy stazuju
meranie konzistentnej kvality sluZieb (Sasser, Olsen a Wyckoff, 1978).

Akbaba (2005) uviedol, Ze tlohu kvality sluzieb v tspechu hotela nemozZno
popriet. Pre hotelovych manazérov je velmi ddéleZité pochopit to, o presne
zakaznici chcu. Identifikacia Specifickych ocakavani zdkaznikov, meranie kvality
sluZieb a ich relativnej doleZitosti pre zakaznikov (pre kazdy segment zvlast) by
urcite pomohli manaZérom pri vyzve na zlepSenie kvality sluzieb. Cestujuci v ramci
prace maju najvyssie ocakavania tykajuce sa pohodlia, istoty, hmotného vybavenia,
primeranosti v ponuke sluzieb, porozumenia a starostlivosti.
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3.2.2 Dimenzie kvality sluzieb

K dimenziam kvality sluzieb patria (EuroEkoném [online], 2008):
e Spolahlivost
e Vnimavost personalu (rychla reakcia na priania a poZiadavky zakaznikov)
e Zdvorilost (ucta)
e Kompetencia zamestnancov (znalosti, dovednosti)
e Doveryhodnost (Uprimnost, hodnovernost)
e Bezpecnost aistota hostov
e Pristupnost (jednoducha vzdialenostna a ¢asova dostupnost)
e Hmatatel'nost’ a materialnost (fyzicka vybavenost pre poskytovanie sluZieb)
e Komunikicia (zrozumitel'nost' a presnost)
e Porozumenie zakaznika

Zeithaml, Parasuraman a Berry (1990) predstavuju 5 zakladnych dimenzii, ktoré v
sebe zahriiuja vSetky vyssSie zmienené dimenzie:
e Spolahlivost (reliability) - schopnost poskytnut sluZbu presne, poriadne a
spol'ahlivo
e Vplyv prostredia na zakaznika (tanglibles) - vzhlad objektov, vybavenie,
vzhl'ad personalu a ich vplyv na zakaznika
o C(Citlivost pristupu (responsiveness) - ochota poskytnut zakaznikom pohotovu
sluzbu, pomoc a schopnost reagovat na ich poZiadavky
e [stota (assurance) - znalosti a zru¢nosti zamestnancov, zdvorilé vystupovanie
a schopnost vzbudit' v zakaznikovi doveru
e Empatie (empathy) -zahffia dostupnost, komunikaciu, starostlivy pristup a
porozumenie zakaznikov

SERVQUAL poskytol rdmec pre kvalitu sluZieb, avSak model neberie do tvahy
kultdrne faktory. Preto je dolezité zaclenit kultdrne faktory pri ur¢ovani dimenzii
kvality sluZieb (Winsted, 1997).

Na zaklade tejto tedrie Winsted (1997) Studoval dve kultiry- japonskd a
americkd. Japonsko je zndme svojimi skvelymi zdkaznickymi sluZbami. Aspekty
sluZieb, ktoré japonski hostia povaZuju za najddleZitejSie su: rychlost, formalnost' a
priatel'skost. Zatial, ¢o mnohi veria, Ze zakaznici maju vzdy pravdu, japosnki
poskytovatelia sluZieb sa domnievaju, Ze zadkaznici nemaju vZdy pravdu. Napriek
tomu, Ze nemaju pravdu, zakaznik je ich kral'om. V porovnani s azijskymi kultirami,
systém kultirnej hodnoty v Spojenych Statoch kladie doraz na individualizmus,
individualnu asertivitu, neformalnost a priatel'ské vystupovanie.

Interna kvalita sluZzieb

Interné sluzby st definované ako vSetky druhy sluZieb, ktoré spolo¢nost
poskytuje svojim zamestnancom. Meranim zloziek internych sluZieb si manazéri
schopni urcit, ktoré opatrenia si potrebné na zlepsSenie spokojnosti zakaznikov.
Interna kvalita sluZieb je dolezita, pretoZe sa tyka aj spokojnosti zakaznikov a
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pracovného uspokojenia (R. Hallowell, L. A.Schlesinger and ]. Zornitsky, Harvard
business school, 1996).

3.2.3 Modely merania

Za ucelom zvysenia kvality sluZieb je v sticasnosti vyuzivanych viacero metéd.
Podl'a Anderasena (1982) sa liSia objektivne a subjektivne metédy hodnotenia
spokojnosti zakaznika:

v Objektivne postupy st zaloZené na pozorovani veli¢in z trhu. Objektivnym
indikatorom je podiel na trhu, obrat, miera opakovaného nakupu a pod.
Skutocnost je tu porovnavana so stavom v zakone, nariadeni a pod.

v’ Subjektivne postupy st postavené na individudlne odliSnom chapani
vecného obsahu problému. Do tychto postupov zarad'ujeme implicitné a
explicitné hodnotenie zadkaznikov. Implicitné hodnotenie zahriiuje analyzu
staznosti, rieSenie problémov a pod. Explicitné postupy zistuju stupen
spokojnosti priamou cestou. Je mozné ich odvodit priamo z vysledkov
vyskumu. Subjektivne hodnotenie kvality sluZieb zo strany zakaznika je
dostupné napriklad na hotelovych rezervacnych systémoch.

Aby bolo moZné vykonat hodnotenie kvality pomocou objektivnych
indikatorov su pouzivané podl'a Mateides a Dad’'o (2002) tieto postupy:

e Pozorovanie expertmi: je to objektivne meranie, ktoré vykonavaju sSkoleni
experti. U¢elom je identifikovat nedostatky v procese tvorby sluZieb a z toho
vyplyvajuice spravanie zakaznika. Experti sleduju situacie kontaktu pracovnika
so zdkaznikom za ucelom analyzy spdsobu ich spravania. Nevyhodou tohto
postupu su vysoké finan¢né a persondlne naklady a moZné skreslené vysledky
z d6vodu obmedzeného poctu pozorovani.

e Metdda Silent-shopper: tdto metdda vyuZziva na testovanie I'udi, ktori vystupuja
ako zakaznici, pricom simulujt realnu situaciu. Uspech metédy je dost’ zavisly
od skusenosti testujicej osoby.

e Test tovaru: ide o vyskumy produktov sluzieb pomocou testov rozliSnych
organizacii (napr. v SRN Stiftung Warentest), ktoré poskytuji neutralny pohl'ad
na kvalitu sluZieb v porovnani s konkurenciou.

V hotelovom priemysle st ocakavania hosti tvorené ich minulymi
skisenostami, ustnou a hotelovou reklamou. Hostia si vyberaju hotely na tomto
zaklade a po prijimani sluzby porovnavaju vnimanua sluzbu s ocakavanou. Ak
vnimana sluzba klesne pod ocakavanu, hostia stracaju zaujem o hotel. Je preto
nevyhnutné, aby hotel, ktory sa usiluje konkurovat kvalitnymi sluzbami,
identifikoval oblasti, ktoré potrebuju zlepSenie svojich ¢innosti. Identifikacia toho,
¢o by sa malo zlepsit, vyZaduje vyuzitie spokojnosti zakaznikov so sluzobnym
procesom, ako aj vysledok tohto procesu (Negi, 2002).

To si vyZaduje spravne pochopenie a meranie ocakavani zakaznikov a
z pohl'adu zakaznika identifikaciu akychkol'vek medzier v kvalite sluzieb. Vel'’kost
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medzery naznacuje, v com treba sluzby zlepSit a tym ul'ahdit vytvorenie jasnych
Standardov pre poskytovanie sluzieb. Jednou z najcastejSie pouzivanych metéd
merania kvality sluzieb je model medzery s jeho SERVQUAL nastrojom (Chase et al.,
2001).

SERVQUAL

Je nastroj pozostavajuci z 22 otazok alebo prikazov, ktoré sa pouZivaju na
meranie rozdielov pri merani kvality sluzieb s vyuZitim patbodovej Likertovej
stupnice. Otazky sa tykaju piatich Statisticky odvodenych dimenzif kvality sluzieb.

Podl'a Parasuraman et al. (1988) existuje sedem hlavnych medzier v koncepte
merania kvality sluzieb:

e Gap 1: medzera medzi ocakdvaniami zakaznika a vnimanim manazmentu.
Tato medzera byva velka v pripade, ak ma hotel zld orientaciu v marketingovom
vyskume alebo nedostatok vzostupnej komunikacie.

e Gap 2: medzera medzi vnimanim manaZzmentu a Specifikaciou sluzieb. Tato
medzera vznika ako nasledok nedostacujuceho dérazu na kvalitu sluZieb zo strany
manazéra alebo zamestnancov, nedostatok Standardizacie tloh, alebo absencia ¢i
nevhodnost ciel'ov.

e Gap 3: Medzera medzi Specifikaciou sluzieb a dodavkou sluzieb. Zamestnanci
nevnimaju jasne svoje postavenie alebo ulohy a to vedie k vzniku tejto medzery.
Inym pripadom je situacia ked’ poznaju svoje role, ale nie si schopni svoju tlohu
plnit’ dobre. Okrem toho aj nedostatok timovej prace a nevhodné kontrélne systémy
za UcCelom dohl'adu mézu byt dévodom.

e Gap 4: Medzera medzi dodavkami sluZieb a externej komunikacie. Prehnané
sl'uby externym aj internym zakaznikom ako aj horizontalna komunikacia mézu byt
doévodom tohto rozdielu.

e Gap 5: Rozdiel medzi ocakavaniami zakaznikov a ich vnimanim dodanej
sluzby. Tato medzera je vel'mi ddleZita a taktieZ povaZovana za skuto¢né meradlo
kvality sluzieb. VSetci poskytovatelia sa snaZia uspokojit potreby a ocakavania
zakaznikov, ktoré si naozaj pestré. Avsak, ich vnimanie poskytovanych sluzieb nie
je zaloZené len na sluzbe samej o sebe, ale aj na potrebach a ocakdvaniach a
externych vplyvoch.

e Gap 6: Rozdiel medzi o¢akavaniami zakaznikov a vnimanim zamestnancov.
Ak zamestnanci pochopia ofakavania zakaznikov zle, okamZite to moZe sposobit
zly vplyv na spokojnost zakaznika.

e Gap 7: Rozdiel medzi vnimanim zamestnancov a vnimanim riadenia. Tato
medzera moZe byt zniZenda tym, Ze bude medzi manaZérmi a zamestnancami dobra
komunikacia. V koncepte kvality sluzieb plati, Ze ¢im je medzera menSia, tym je
vysSia droven kvality sluZieb.

VysSSie uvedeny model zaloZeny na siedmych medzerach sa 1iSi od 5
medzerového modelu Siestou a siedmou medzerou, ktoré bert do ivahy aj vnimanie
zamestnancov. Dad'o a Mateides (2002) vyuZzivaju iba prvych 5 medzier, ktoré
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vznikaju ako dosledok medzi ocakdvanim a skuto¢nostou zvdcSa medzi
manazmentom a zdkaznikmi. V ramci limitov diplomovej prace nebude venovana
pozornost skimaniu medzier vo vnimani zamestnancov ale je vhodné dané
skiumanie spomenut a v hodnoteni individualnych hotelov vyuZzivat.

3.3 Systémy riadenia kvality

V stcasnej dobe sa musia podniky vysporiadat' s niekol'’kymi komplexnymi dlohami
aby zostali konkurencieschopné v globalizovanom hospodarskom prostredi a boli
schopné vyhoviet svojim zdkaznikom v ich poZiadavkach a ocakavaniach. S
overenym certifikovanym systémom na riadenie kvality je vyrobca schopny
preukazat svoju snahu o zabranenie zlyhaniu za Ucelom splnenia poziadavok
zakaznika. Prostrednictvom dobre zhodnoteného a vykonaného systému riadenia
kvality, sa firmy schopné uSetrit naklady, ziskat kompetentny a jednotny obraz,
zbavit' sa procesov bez pridanej hodnoty a uspokojit potreby zakaznikov.

3.3.1 Koncepcia noriem ISO

Systém noriem oznacovany ISO je zaistovany na uUrovni nevladnej organizacie
International Organization for Standardization. ISO je univerzalna organizacia,
ktorej vystupy su v zhode ako aj s narodnymi zaujmami jednotlivych europskych
zemi, tak i spotrebami siukromnej sféry, ale i spotrebitelov a uZivatel'ov (KtiZek,
2011).

ISO definuje svoje Standardy nasledovne: ,Medzindrodné Standardy davaju
Specifikaciu svetovej urovne produktov, sluZieb a systémov s cielom zabezpecit
kvalitu, bezpecnost a efektivitu. Tieto Standardy su potrebné na ulahcenie
medzinarodného obchodu” (ISO, 2016a).

Od roku 1947, ISO publikovalo viac ako 19 000 medzinarodnych Standardov,
zastreSujucich takmer vSetky druhy priemyslov a vSetky aspekty kazdodenného
zZivota spotreby (ISO 2016a).

Jadrom suboru noriem su tri medzindrodné Standardy, ktoré poskytuju navod k
vypracovaniu a uplatneniu systému riadenia kvality.

e IS0 9000:2005- Systémy managementu kvality: zakladné principy a slovnik-
uvadza zasady a zdklady managementu kvality, popisuje, ¢oho sa tato rada
noriem tyka a uvadza zakladné definicie terminov pre pouZitie v organizacii.

e ISO 9001:2008- Systémy managementu kvality: poZiadavky- uvadza
poziadavky managementu kvality pre pripad ked je nutné preukazat, Ze
organizacia je spésobila uc¢inne plnit poZiadavky zdkaznikov a legislativy.

e ISO 9004:2009- Riadenie udrZitelného uspechu organizacie: pristup
managementu kvality- poskytuje navod, ktory sldzi ako podpora pri
dosahovani udrZitelného uspechu organizacie. T4 ho dosahuje svojou
schopnostou dlhodobo a vyvaZene plnit ocCakavania svojich zakaznikov a
d'alSich zainteresovanych stran (Krizek, 2011).
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Podl'a grafu (Obr.1) je moZné konStatovat, Ze najviac vyuZivanym Standardom
je ISO 9001. Graf zobrazuje vyuzivanie certifikatov vo svetovom meradle.

Obr. 1 Development of ISO certificates worldwide in 2013/2014

1200000
1000000
800000
600000
400000
200000

0
1S0 2001 SO 14001 1SO 50001 150/ IEC IS0 22000 1S0/TS 1SO 13485
27001 16949

Zdroj: 1S0,2014, modifikované

Zakladna koncepcia ISO 9001 je zaloZena na procesne orientovanom pristupe,
ktory zahfiia PDCA princip a pvy krat riziko zaloZené na analyze myslenia. PDCA je
skratka pre: Plan, Do, Check, Act cykle. Tento procesne orientovany pristup robi
uplatiiovanie normy ISO 9001:2015 vhodnymi pre vsSetky typy organizacii v
rozliSnych priemysloch bez ohladu na to, ¢i ponudkaji vyrobky alebo sluzby.
Standard umozZiiuje organizaciam planovat' zodpovedajticim spdsobom a poskytuje
navod, ako zlepsit efektivitu podniku a ako vystopovat mozné rizika a prilezitosti
(ISO, 2016).

PDCA cyklus je rozdeleny do Styroch casti:
¢ Plan: Vychodiskovym bodom pre akékol'vek transformac¢né zmeny ¢i realizaciu
aktivit je planovanie
¢ Do: Planované aktivity st implementované a uskutoCriované
e Check: Kazda aktivita prechadza v pravidelnych intervaloch monitorovanim a
kontrolou, aby sa zabezpecilo spravne uplatiiovanie
e Act: zabezpecCenie aby pripadne zmeny alebo Gpravy zostali na trati

Standard ISO 9001 je zaloZeny na siedmych manaZérskych principoch kvality , ktoré
popisujud pristup k poskytnutiu vodidka pri vytvarani udrZatelnej hodnoty pre
zakaznikov:
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QMP 1 -, Customer focus“ zaobera sa potrebami a o¢akavaniami zakaznikov a

zlepSovanim vztahov so zdkaznikmi, ktoré vedd k zlepSeniu dlhodobej

uspesnosti firiem

e QMP 2 - ,Leadership“je manaZérsky pristup k Sireniu vzajomného pochopenia
ako kazdy Clen moze prispiet orginizacii dosiahnut ciele tykajuce sa kvality

e QMP 3- ,Engagement of people” doraz na prinos a zapojenie vSetkych l'udi v
ramci organizacie. Navazuje na QMP 2

e QMP 4- ,Process approach” objasnuje ako su aktivity transformované do
procesov, ktoré su spojené dohromady za tiCelom dosiahnutia urcitych ciel'ov a
ako sa timy a zamestanci zapdjaju s cielom zvysit' efektivitu a vytriedit
nieciel'ové veduce procesy.

e QMP 5- ,Improvement” je zakladny postoj k udrzaniu konkurencieschopnosti v
sucasne rychlo meniacom sa globalizovanom svete.

e QMP 6- ,Evidence-based decision making“ poskytuje vyssi stupeni istoty pokial
ide o rozhodovacie procesy a vedie k viac predvidatenym vysledkom.

e QMP 7- ,Relationship management” zameriava sa na vSetky vztahy s internymi

aj externymi zainteresovanymi stranami za ucelom zlepSit komunikaciu,

doveru, porozumenie a vymenu (ISO 2015a),(ISO 2015b).

ISO 14001 sa zameriava na enviromentalne vplyvy organizacii a nastavuje zasady
pre spravu nepriaznivych ucinkov na Zivotné prostredie.

Dovody na implementaciu systému manaZérstva kvality v hotelovom
priemysle:

Potreba implementacie systému manaZérstva kvality narasta z dovodu
globalizacie a stale vacSej otvorenosti trhu, ktory vytvara tlak na spolocnosti.
Do6vodom implementacie moZe byt
ziskanie certifikatu kvality
zlepSenie prehl'adnosti v ¢innostiach organizacie
motivacia zamestnancov k lepSim vykonom
zvySenie komunikacie vo vnutri hotela ako aj v externom prostredi so
zakaznikmi a d’'al$imi spolupracujicimi stranami
uspokojenie zakaznikovych poziadavok
e presne urcené pravomoci a zodpovednost zamestnancov na vsetkych poziciach
e elimindcia chyb a nedostatkov, ktoré vznikaja pri ¢innosti podniku, pripadne

okamZité odstranenie (Paulovd, 2005).

3.3.2 Total Quality Management

Podl'a ISO (International Organization for Standardization) je TQM ,manaZérsky
pristup urCeny pre organizaciu, sustredeny na kvalitu, zaloZeny na zapojeni
vSetkych jej ¢lenov a zamerany na dlhodoby tuspech dosahovany prostrednictvom
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uspokojenia zakaznika a prospeSnosti pre vSetkych clenov organizacie a pre
spolo¢nost.”

TQM je komplexny pristup, ktory urcCuje riadenie kvality vo vSetkych
dimenziach Zivota podniku (Beranek, 2013).

TQM je mozné definovat ako filozofiu riadenia, ktorej ciel'om je nielen splnit,
ale aj prekrocit potreby a poziadavky internych a externych zakaznikov tym, Ze
vytvori organizacnu kulttiru v ktorej kazdy jedinec v kaZzdej faze tvorby produktu,
alebo sluzby a na kazdej urovni riadenia sa zavazuje ku kvalite a jasne rozumie jej
strategicky vyznam (Koc 2006).

Revizia noriem ISO 9000 z roku 2000 vychadza z 6smych zasad managementu

kvality:

e Zameranie na zakaznika
Vedenie
Zapojenie zamestnancov
Procesny pristup
Systémovo orientovany pristup k riadeniu
Neustale zlepSovanie
Pristup k rozhodovaniu zakladajuci sa na faktoch
Vzajomne vyhodné dodavatel'ské vztahy
Organizacia, ktora plni vSetky stanovené poziadavky noriem ma zavedeny
systém managementu kvality. Pre ziskanie objektivneho d6kazu o zavedeni systému
moZe poZiadat certifika¢nud organizaciu o overenie zhody s normou, tzv. certifikaciu
systému (KrtiZek, 2011).

Zairi (2002) ponuka pokyny pre realizaciu TQM:

e Priprava: pri priprave vedenie rozhodne, ¢i pokracovat v TQM programe.
Absolvuje sa uvodna priprava, urcuje sa potreba externych poradcov, rozvijaju
sa konkrétne vizie a ciele, navrhuje sa firemna politika a komunikuje sa o
ciel'och v celej organizacii

e Planovanie: vo faze planovania je vytvoreny podrobny plan implementacie
(vratane rozpoctu a harmonogramu), vytvorena je infrastruktiura, ktord bude
podporovat dany program a prostriedky potrebné na zacatie planu st urcené a
zaistené.

e Zhodnotenie: tento stupen kladie doraz na dokladné sebahodnotenie (so
vstupom od zakaznikov) danych kvalit a vlastnosti jednotlivcov v spolo¢nosti
ako aj spolocnosti ako celku.

e Realizacia: vtomto bode méZe spoloCnost’ zacat urcovat navratnost investicie
do TQM. V tejto faze su uskutocniované Skolenia zamestnancov a manazérov.
Tréning so sebou nesie zvysSenie povedomia pracovnikov o tom, co TQM
znamena a ako moZe spolo¢nosti pomoct. Taktiez vysvetluje tilohu oCakavania
od kazdého pracovnika v programe.

o Diverzifikacia: v tejto faze manazéri zuzitkovavaju svoje skusenosti s TQM a
prinasaju svoje uspechy do skupin mimo organizaciu (dodavatelia, distributori
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a iné spolocnosti, ktoré maju vplyv na celkovy stav podnikania spolo¢nosti).
Cinnosti spojené s diverzifikaciou zahfnaja skolenia, odmenovanie, podporu a
partnerstvo so skupinami, ktoré su zahrnuté v TQM programe.

Prijatie metdd riadenia kvality sluZieb v hotelovom priemysle bolo v minulosti
nizke v dosledku toho, Ze kvalita sa povaZovala za nehmatatel'nu a tazko meratel'nu.
Toto sa vSak zmenilo od 80. rokov, kedy manazment v hotelovom sektore zacal
prejavovat zaujem o kvalitu vyrobkov a sluzieb (Johns, 1995).

Tato zmena je dalej zndzornena Stadiami, ktoré sa uskutocnili v oblasti
postupov Kkvality v hotelovom priemysle na medzinarodnej uUrovni, ¢o vedie
k zaveru, Ze TQM sa realizuje v hoteloch. Implementacia TQM v hotelovom
priemysle vSak stdle zaostava za ostatnymi sektormi. Krajiny v ktorych sa TQM
skima v Sirokom meradle su: S. Amerika, Eur6pa, Australia a Azia (Koc, 2006).

3.3.3 EFQM

Model Excellence je postaveny na dvoch zakladnych principoch: samohodnotenie a
benchmarking. Samohodnotenie je tvorené zrovndvanim vybranych ¢innosti s
modelom EFQM. Zrovnavanie maju na starosti kvalifikovani pracovnici, ktori
nasledne vypracuja spravu. V sprave su urcené silné a slabé stranky spoloc¢nosti,
podla ktorych nasledne vedici management vypracovava strategické ciele.
Nasledne sa robi benchmarking, teda porovnavanie s konkurenciou.

Pravidla modelu EFQM:

- Zameranie sa na zakaznika

- Orientacia na vysledky

- Partnerstvo s dodavatel'mi

- Rozvoj zamestnancov

- Riadenie na zaklade procesov a faktov

- Vzdelavanie zamestnancov

- Vedenie a stabilita cielov

- Socialna zodpovednost

(Beranek, 2013)

EFQM moZe byt definovany ako pristup, ktory umoziiuje organizacidm
dosiahnut spokojnost zainteresovanych stran a zvysit dlhodoby strategicky uspech.
Zakladom je analyza vztahov medzi najddleZitejSimi premennymi systému Total
Quality Managemet. Tymto sp6sobom sa pomaha firmam implementovat niekedy
nejasnu predstavu o celkovom manaZzmente kvality. V hotelovom priemysle sa tento
pristup ukazal ako uspesny, prakticky nastroj na dosiahnutie vysokej tirovne sluzieb
a obchodného uspechu. Zatial, ¢o americké hotelové retazce, zvyCajne vyberaju
Malcolm Balridge model (pouzivany pre americka cenu kvality), eur6pske hotely su
Casto hodnotené podl'a modelu EFQM (Camison, 1996).
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3.3.4  Koncepcia podnikovych Standardov

Podla Krizeka (2011) metodika suvisi s rozvojom hotelovych a
gastronomickych retazcov a franchisingu. Podnikové standardy definujui jednotlivé
prvky poskytovanych hotelovych sluzieb, podl'a toho ako su typické pre jednotlivé
retazce a odpovedajicu akostnu skupinu.

Zasady pre spracovanie Standardov kvality:

- Logické a prehl'adné radenie

- Zrozumitel'na terminoléogia

- Zostavené do jednoznacne identifikovatelnych bodov

Pod jednotlivé body patria jednotlivé kritéria, nie dlhé texty

Vyhody aplikovanych Standardov kvality pre:

o Zakaznikov : zaistena stalost sluZzby, identi¢nost produktov bez ohl'adu na
miesto a ¢as Cerpania, lepSia orientacia v ponuke hotelovych sluzieb

e Zamestnancov: sU presne stanovené minimalne poZiadavky na pracovné
povinnosti, lepSia orientacia na pracovisku, eliminuje rozdielne skisenosti a
pracovné navyky

e Management: idedlny ndastroj kontroly pracovného vykonu, efektivny
orientacny proces u novych zamestnancov, presnejSie planovanie= si zname

Vv

vSetky naroky na vybavenost a pod. (KriZek, 2011)

3.4 Spokojnost zakaznikov v hotelovom priemysle

3.4.1 Spokojnost

Spokojnost’ méze byt pocit radosti alebo sklamania ¢loveka, ktora je vysledkom
porovnania vnimaného vykonu sluzby alebo obdrzaného produktu s jeho
oc¢akavaniami, Zelaniami, normami, alebo inym porovnavacim Standardom.
V skutocnosti by uspokojenim mohlo byt poteSenie, ktoré niekto odvodi od spotreby
tovaru alebo sluzieb, ktoré ponuka ina osoba alebo skupina l'udi. Spokojnost’ sa lisi
od jednej osoby k druhej a preto je niekedy tazké uspokojit kazdého zakaznika,
pripadne urcit’ spokojnost skupiny jednotlivcov (Kotler & Keller, 2009).

Koncept poskytovania kvalitnych sluZieb na zabezpecenie spokojnosti
zdkaznikov za Ucelom ziskania vernosti bolo vZdy normalnym predpokladom zo
strany mnohych teoretikov a praktikov (Bowen a Chen, 2001).

Podla Jana & Chandra (2016), spokojnost zakaznikov sa stala dolezitym
aspektom v hotelovom priemysle. Hotel si m6Ze udrzat svojich zakaznikov iba
vd'aka ich spokojnosti s ponukanymi sluzbami. Lojalita zakaznikov je zavisla na
kvalite sluZzieb, ktoré dostanu v hotely. Do odvetvia pohostinstva sucasne vstupuje
velké mnoZstvo investorov, ktori st ochotni vyhoviet vSetkym potrebam svojich
zakaznikov. Preto, ak zakaznici nie si spokojni so sluzbami, ktoré dostanud v jednom
hoteli, buda hl'adat’ lepSie sluzby inde.

BeZzné dimenzie spokojnosti so servisom zahfnaja: kvalitu sluZzieb, kvalitu
vyrobkov, cenu a lokalitu. Spokojnost s vyrobkom alebo sluzbou bola identifikovana
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ako kl'ucovy faktor pre lojalitu a mozno eSte dolezitejSie pre ziskovost spolo¢nosti
(Ganesh, Arnold, and Reynolds, 2000; Yiiksel and Yiiksel, 2002).

Gucik (2007) zoradil spokojnost az nespokojnost zakaznika podla stuprnov
intenzity:
e progresivna spokojnost- zakaznikove ocakavania boli splnené a je oCakavana
opatovna navsteva do budicna
¢ stabilizovana spokojnost- zakaznikove oakavania boli splnené bez nasledného
ovplyvnenia o¢akavani do buddcnosti
e rezignacia- zakaznikove ocakavanie neboli dostatoCne splnené a zakaznik
znizZuje svoje oc¢akavania
¢ pseudospokojnost- zdkaznikove ocakavania neboli splnené, ale napriek tomu
zakaznik to akceptuje ako nie tplne najhorsiu moznost’
e konstruktivna nespokojnost- zdkaznikove ocakavania neboli splnené a
zakaznik sa staZuje
e nevyjadrena nespokojnost- zakaznikove ocakavania neboli splnené a zakaznik
sa nestazuje
Ked'Ze nie vSetci zakaznici vyjadria svoju nespokojnost s danymi sluzbami
prichadza nutnost zistovania spokojnosti pomocou ré6znych metéd merania.

Aby si hotel mohol udrzat konkurencieschopné postavenie z hladiska
spokojnosti zdkaznikov, musi sledovat droven spokojnosti zakaznikov pomocou
technolégie. Technoldgia v priebehu poslednych rokov rapidne rastie a pomaha
manazmentu v hotelovom priemysle sledovat Statistiky tykajice sa spokojnosti
zakaznikov. Napriklad online prieskumy su popularnym spdsobom sledovania
spokojnosti zdkaznikov. Prostrednictvom tychto prieskumov je manaZment
schopny realizovat neustdle zlepSovanie svojich sluzieb zaloZenych na potrebach
zakaznikov (Pearce, Robinson & Mital, 2007).

Jednou z hlavnych stratégii hotelov pouZivanych k zvySeniu spokojnosti
zdkaznikov je benchmarking. Benchmarking umoZnuje hotelu ucit sa od
konkurentov v priemysle a dozvediet sa ¢o robi ich konkurentov
konkurencieschopnymi. V niektorych pripadoch hotely neodhal'uju svoje tajomstva
pred konkurentmi. Avsak, hotelovy priemysel nezahfiia citlivé informacie. Z tohto
dovodu je vacSina hotelov ochotna podelit sa o tajomstvo ich tispechu. Faktom je, Ze
jedina vec, ktora robi hotely prosperujicimi v porovnani s ostatnymi je hotelova
inovativnost. Hotelova inovacia umoziiuje hotelu vytvaranie novych stratégii, ktoré
posiliiuji konkurencnt vyhodu pred svojimi supermi. Benchmarking je ddleZity pre
hotely, ktoré patria pod hotelovy retazec a na zaklade benchmarkingu st schopné
vyuzivat tradicie retazca a ponukaju podobné sluzby bez ohl'adu na geograficku
polohu. Napriklad West Bestern hotel vyuziva stratégie pouzivané v ostatnych
hoteloch tejto znacky a implementuje ich tak, aby zakaznik citil rovnaké prostredie
(Tsiotsou & Goldsmith, 2012).
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3.4.2 Ocakavania

Vynikajice sluzby a vysoka spokojnost zakaznikov zacina s pochopenim
zakaznikovych oCakavani. Je potrebné poznamenat, kto su vasi zakaznici a ¢o chcu.
V podnikoch sa spokojnost’ zdkaznikov zvyCajne meria pomocou zistenia, ¢i ich
vyrobok alebo sluzba splnila, alebo prekrocila ocakavania. Je vel'mi ddleZité opytat
sa na tuto otazku, pretoze je kliCovym faktorom, ktory vedie k spokojnosti
zakaznikov.

Poskytovatel' sluZieb podla KOZELA (2006) ovplyviiuje zakaznikové
ocakavania pomocou:

e oznaCenia/ndzvu - zakaznik ma iné ocakavania pri hoteli s tromi
hviezdickami a iné s jednou hviezdi¢kou

e ceny- cena zobrazuje kvalitu. Zakaznik porovnava kvalitu s cenou.

» komunikicie so zdkaznikom- marketingovd komunikacia pomocou reklamy,
sl'ubov a pod.

Ocakavania zakaznika ovplyvnuju:

e individualne potreby- potreby sa liSia medzi spotrebitel'mi

e predchadzajuce skusenosti

e doporucenia pribuznych a znamych

e ostatné alternativy (Kozel, 2006)

Benefity z pororzumenia zakaznikovych o¢akavani:

- Zistenie aka uroven sluzieb je o¢akavana, aby bol zdkaznik $tastny a pomoc
dosiahnut’ vysoku spokojnost zakaznikov

- UmoZnuje zamestnancom sustredit’ sa na splnenie danych o¢akavani

- UmoZnuje prekonat oc¢akavania a ziskat konkurenénud vyhodu

- Mo6Ze pomoct pri rieSeni staznosti. KedZe staznosti su vysledkom
nevyhovenych ocakdvani, dava moznost rychlo vyrieSit problém a udrzat
podnikanie (Ganesh at el,, 2001).

3.4.3 Lojalita

Vernost zdkaznika mo6Ze byt definovana dvomi odliSnymi sp6sobmi. Po prvé, lojalita
je postoj. R6zne pocity vytvaraju celkovi priputanost jednotlivca k produktu, sluzbe
alebo organizacii. Tieto pocity definuju individualny (Cisto kognitivny) stupen
lojality. Druha definicia lojality je behavioralna. Medzi priklady vernostného
spravania patri pokraCovanie v ndkupe sluZieb od toho istého poskytovatela,
zvySovanie rozsahu vztahu alebo odporucania (Yi, 1990).

Verni zakaznici zvySuju predaj tym ,Ze nakupuju SirSiu $kalu hotelovych
produktov a nakupuju castejSie. Bowen a Shoemaker (2001) zistili, Ze lojalni

Vv /s

hotelovi hostia mali vacsi pocCet objednavok jedla a pitia ako ti nelojalni. Taktiez
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zistili, Ze pre vernych zakaznikov je sluzit lacnejSie a to hlavne preto, Ze produkt
poznaju a vyZaduju menej informacif.

Zakaznici zobrazuju rozny stupen lojality, zavazku alebo vernosti v ré6znych
aspektoch ich kazdodennej vzajomnej interakcii. Lojalita sa taktieZ vyskytuje pri
spotrebe a preto ziskala vel'’kll pozornost v marketingovej literatire (Kandampully
etal., 2000).

Lojalita zakaznikov sa sklada zo subjektivneho zavazku ku vztahu (napriklad
cenova necitlivost), a taktiez z vernostného spravania (Sirenie pozitivnych
informacii d'alS$im spotrebitelom). Preto verni zakaznici su hostia, ktori su drZitel' mi
priaznivych postojov k hotelu, zaviazani k opakovanému ndkupu a odporucaniu
daného hotela d'alsim (Oliver, 1999).

Podl'a Overby (2007), je nutné mat na pamati, Ze v podnikatel'skej sfére nie je
adekvatne mat kone¢nym ciel'om ziskavanie novych zakaznikov. Manazéri sa musia
zamerat na udrZanie si existujucich zakaznikov. Spotrebitel'ska vernost je
rozhodujicou c¢astou vo vnutri podnikania. Ak su Kklienti spokojni, tak budu
pravdepodobne nakupovat viac alebo nakupovat ¢astejsie.

3.5 Vztahy medzi kvalitou a spokojnostou

Kvalita sluZieb a spokojnost zdkaznikov sui nesporne dva kl'ic¢ové pojmy, ktoré su
jadrom marketingovej teorie a praxe. V dneSnom svete plnom silnej konkurencie je
kl'i¢om k uspechu udrzania si konkurec¢nej vyhody poskytovanie vysoko kvalitnych
sluzieb za ticelom dosiahnutia spokojnosti zakaznikov.

Tab. 3 Rozdiel medzi kvalitou sluZzieb a spokojnostou zdkaznikov
Kvalita sluZzieb Spokojnost zakaznikov
Hodnotena za pouzitia Specifickych Hodnotenie je viac holistické
bodov (celistvé)
ZaloZena na vnimani dokonalosti ZaloZena na potrebach
Kognitivna Citova

Zdroj: Williams et. al.,, 2003

3.5.1 Do6vod merat’ kvalitu sluZieb a spokojnost hosti

Podl'a poslednych Statistik, sektor sluZieb prispel 73,9% z celkového hrubého
domaceho produktu za rok 2015 v eurodpskej ekonomickej komunite (Eurostat,
2016). Nenahraditelnu rolu hra v sektore sluzieb prave kvalita a spokojnost
zdkaznikov. Mnohym vyskumnikom ako napriklad Knutson (1988) a Naumann
(1995) sa podarilo dokazat, Ze spokojnost zakaznikov je najlacnejSim druhom
propagacie. Kazdy rok sa vynakladaji miliardy dolarov na zlepSenie trovne kvality
sluZieb. Narast o 5% v udrzani si stalych zdkaznikov méze zvysit zisk az od 25 do
95% (Bain&Company study in Harvard Business Review, 2001)

Porozumenie zakaznickej spokojnosti sa stava stale viac dolezitejSim. Meranie
pomaha podnikom porovnat rozdiely pred a po urcitych zmenach, identifikovat
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Standard sluzieb a uvedomit si problémy tykajuce sa kvality sluZieb. Ziskanie
vysokej urovne kvality sluZieb a spokojnosti zakaznikov sa rovna zvyseniu vernosti
zakaznikov, podielu na trhu, vySSim vynosom z investicii a zabezpeceniu
konkurencnej vyhody (Knutson, 1988; Haksever, Render, Russell, & Murdick, 2000;
Wuest, 2001).

3.5.2 Spokojnost zakaznikov v hotelovom priemysle s prihliadnutim na
roznorodost kultar

S rastom globalizacie si stale viac korporacie uvedomuju, Ze sutazia nie len o
tuzemsky trh, ale aj o trh svetovy. Dnes je viac ako polovica majetku sveta riadena
nadnarodnymi korporaciami. Globalizacia je trendom aj v pohostinskom priemysle.
Vel'a hotelov uz aplikovalo Specifické stratégie na manaZovanie diverzitnych skupin
(Lim a Noriega, 2007).

Kultira ma silny vplyv na ocakavania zakaznikov a vyhodnocovanie kvality
sluzieb. Zakaznici z roznych kultdrnych prostredi sui zvyknuti na svoje Standardy
kvality sluZieb. Preto je nutné skamat kultdru sluZieb v kazdej krajine a podl'a toho
predpokladat o¢akavania danych zakaznikov.

Definicia kultary

Kultira je vSetko, ¢o I'udia majd, na ¢o l'udia myslia a robia ako ¢lenovia
spoloc¢nosti. Kultdra je taktieZ definovana ako sicet naucenej viery, hodnot a zvykov,
ktoré vytvaraju normy pre danu spolo¢nost (Ferraro, 2002).

Vplyv kultary na spokojnost zakaznikov

Kultira v USA kladie doéraz na individualizmus, individudlni asertivitu,
neformalnost a prijemné prostredie (Naumann, 2009).

Winsted (1997) skumal aspekty, ktoré su pre respondentov z USA najviac
relevantné pri hodnoteni kvality sluzieb. Z vyskumu vySlo, Ze doleZita je
personalizacia, ktora zahffia uznanie zakaznikov, zapamatovanie si ich mien a
prisposobenie sluzieb podla ich potrieb. Daldim déleZitym faktorom bola ¢istota
izieb a zamestnanci s dostato¢nymi informaciami pri odpovedani na otazky.

V Spojenych Statoch sa kvalita sluZieb ¢asto meria podl'a toho, ako velky typ
dostane zamestnanec od zakaznikov. Kultira zamerana na tringelty je velmi
ucinnou metdédou pri hodnoteni sluzieb a to z dovodu nehmatatelného charakteru
sluzieb. (Lynn, 2000)

Ameri¢ania st celkom priatel'skym narodom. Specifické je pre nich detailné
organizovanie za ucelom uSetrenia Casu. Pripadné problémy rieSia vel'mi casto
sudnou cestou.

Je nutné byt opatrny pri konfrontacii konfliktu, respektive je nutné pochopit
tvrdd argumentaciu tohto naroda a odosobnit sa od emocionalneho hl'adiska. Pre
Eurépana to méze vyzniet ako ofenziva voci nemu, no pre Americana to je obyc¢ajna
argumentacia. (Dawson, 2012).



Metodoldgia 33

4 Metodoladgia

Hlavnym ciel'om prace je zhodnotit droven kvality hotelovych sluzieb na vybranych
trhoch (CR, Texas) z pohl'adu klienta v kontextu rozdielnych pristupov k riadeniu
kvality. Na dosiahnutie daného ciela bolo vyuzivané dotaznikové Setrenie na
americkom aj ¢eskom trhu s naslednym vyhodnotenim ziskanych vysledkov
z prieskumu. Na zaklade ziskanych dat boli navrhnuté odporucania pre
poskytovatel'ov sluZieb za icelom zvysenia kvality poskytovanych sluzieb. Sticastou
daného ciel'a boli taktieZ identifikované kl'ticové faktory kvality na oboch trhoch.

Jednym z ¢iastkovych ciel'ov bolo porovnanie ¢eského a amerického trhu
(Texas) na zaklade vysledkov, ktoré boli zamerané na o¢akavania a spokojnost so
sluZbami na danom trhu. Tento ciel bol naplneny pomocou vyhodnocovania oboch
dotaznikov sticasne.

Naslednym vedl'ajSim cielom bolo zistenie vyznamnosti kvality sluZieb zo
strany manazZzmentu hotela a nasledné porovnanie rozdielov medzi ocakavaniami
zakaznikov a ocakavaniami hotela. Ciel' bol naplneny pomocou dotaznikového
Setrenia, ktoré bolo uré¢ené a vyzbierané od hotelov v CR a v Texase. Nasledne boli
skimané rozdiely medzi spotrebitel'mi aj manazmentom pomocou GAP medzery,
ktora je konkrétnejSie charakterizovana v literarnej resersi.

Poslednou doblezitou ¢astou bola analyza generacie Y v literarnej reSersi na
zaklade najnovsich americkych vyskumov a nasledne vytvorené doporucenia pre
poskytovatel'ov sluzieb za i¢elom uspokojenia danej generacie.

Metodika prace je zamerand na analyzu sdcasneho stavu, vyhodnotenie
ziskanych dat od respondentov, porovnanie vyznamnosti danych faktorov,
porovnanie obidvoch krajin, porovnanie vysledkov od manaZmentu a od
respondentov, analyzu zavislosti pomocou Statistického vyhodnotenia a nakoniec
zahfnia odporucania a navrhy pre poskytovatel'ov sluzieb.

4.1 Zdroje primarnych dat

Na vytvorenie dotaznikov bol vyuZity textovy editor Microsoft Word. Dotazniky
boli vytvorené v elektronickej aj tlacenej forme. Elektronické dotazniky boli
vytvorené pomocou aplikacie docs.google.com v anglickom aj ¢eskom jazyku.
Dotaznikovy vyskum pre spotrebitel'ov prebiehal od 15. 12. 2016 a ukonceny bol
29. 3.2017. Dotaznikovy vyskum pre manazment hotela prebiehal od 28. 12. 2016
a ukonceny bol 10. 4. 2017. Odpovede boli ziskané od vSetkych vekovych kategorii,
oboch pohlavi a r6znych narodnosti. Cielom bolo ziskanie odpovedi od viacerych
segmentov za Uc¢elom nasledného skimania vztahov a rozdielov vo vplyvoch
medzi skupinami. Dotazniky boli k dispozicii na recepcii viacerych hotelov v CR aj
v Texase, na webovych strankach hotelov a strankach zameranych na turistiku

a cestovanie. Pocet vyzbieranych odpovedi zameranych na ¢eské hotelnictvo bolo
217 a na hotelnictvo v Texase 191. Pocet vyzbieranych odpovedi od manaZérov
ceskych hotelov bolo 53 a texaskych hotelov 48. Pri posielani a prinaSani
dotaznikov hotelom boli vyberané iba hotely, ktoré spadaju do kategorie 3* a 4* za
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Ucelom zniZenia odchylky pri porovnavaniach a ziskania lepSie porovnavatel'ného
vzorku. Tieto dve hviezdickové triedy boli vybrané po ziskani vacsiny odpovedi od
zakaznikov, pri ktorych bolo vyuZzivanie tychto dvoch tried mnoZstevne najvacSou
triedou.

4.1.1 Dotaznikové Setrenie medzi zakaznikmi

Dotaznik pozostaval z osemnadstich otazok . Prva otazka bola zamerana na zistenie,
¢i zakaznik vyuZziva sluzby mestskych hotelov v CR / Texase. V pripade, Ze
respondent odpovedal nie, jeho vypliianie dotazniku bolo dokonéené a vyradené z
vyskumu. Nasledujice otazky boli zamerané na zistenie aky typ hotelov
respondenti najviac vyuzivaju, odkial' ziskavaju informacie o hoteli a ako hodnotia
celkovo kvalitu poskytovanych sluzieb v ¢eskych/texaskych hoteloch. Dalsia ¢ast’ v
dotazniku bola zamerana na staznosti a skusenosti s rieSenim reklamacii a
problémov v hotely. Otazka zamerana na riadenie staZnosti bola poloZena aj
manazmentu hotelov a na zadklade porovnania vysledkov je mozné zistit, ako vel'mi
dané rozdiely ovplyviiuju celkovi kone¢nu spokojnost zakaznikov. Nasledne bola
poloZena otazka pomocou $kadly od 1 do 5, kde respondenti vyznacovali stupen
spokojnosti a vyznamnosti réznorodych faktorov kvality, ktoré patria do
hodnotiacich dimenzii kvality. Dal$ia otizka bola zamerand na déleZitost
certifikacie a zistenie, ktoré certifikacie su pre respondentov zname a pomahajd im
pri vybere daného hotela. Posledna ¢ast dotazniku zahinala otazky zamerané na
segmentaciu respondentov (pohlavie, vek, prijem, bydlisko) za ticelom moZnosti
skimat rozdiely v skupinach vo vzt'ahu ku kvalite.

4.1.2 Dotaznikové Setrenie medzi manaZzmentom hotelov

Dotaznik pozostaval zo Strnastich otazok. Prva otazka bola zamerana na zistenie, ¢i
hotel ma urcité ciel'e zamerané na kvalitu. Nasledne sa zistovalo, aké cerifikaty,
ocenenia a normy hotel ziskal alebo vyuziva. Pri tejto otdzke su predpokladané
urcité rozdiely medzi americkym a eurépskym trhom z dévodu rozdielnych oceneni
a vyuZivanim diamantového hodnotenia v USA. DalSie otazky boli zamerané na
ziskanie informacii o stupni zapojenia réznych kategérii pracovnikov do planovania
a realizacie programu kvality, informacii o prvkoch, ktoré uz hotel praktizuje k
dosiahnutiu kvality v hotely a druhy poskytovaného tréningu zamestnancom za
Ucelom zvySenia kvality. Nasledne sa zistovalo, ¢i hotel urcitym spésobom alebo
nastrojom motivuje svojich zamestnancov k zvySovaniu spokojnosti zakaznikov a
kol'ko percent zakaznikov sa stalo lojalnymi voci hotelu a vratilo sa spat za
poslednych pat rokov. Lojalita je velmi ddleZity faktor a ziskanie vernych
zakaznikov by malo byt jednym z najdoleZitejSich ciel'ov hotela. Pre manaZment
bola pripravena otazka na benefity pre vernych zakaznikov, ktora je vel'mi dolezita
pri zistovani, ¢ si hotely v CR a Texase uvedomuji ddleZitost a nutnost podpory
zvySovania poctu vernych zakaznikov. Nasledne sa zistovalo, ¢i hotel poskytuje
urcité kompenzacie pre zakaznikov na zdklade ich staZnosti a tato otazka bude
navazovat na dotaznik pre respondentov v ktorom je cast urcCenda prave
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staznostiam. Druha cast dotazniku obsahovala opat Skalu od 1-5, kde manaZéri
vyznacovali faktory spokojnosti, ktoré su podl'a nich dbélezité pre spokojnost hosta.
Vysledky z tejto casti budd pouZité na skimanie d'alSej GAP medzery, ktora je
zamerana na porovnanie ocakavani zakaznikov s ocakavaniami hotela. Posledna
Cast dotazniku zahfnala identifikacné udaje o hotely (hviezdicky, vlastnictvo,
kategoria, cielova Kklientela), ktoré moézu byt vyuZité pre Statisticky vyskum
korelacie

Na zaklade rozdielov medzi $tandardizaciou tried v USA a EU sa v praci
vyuzivali na vyber hotely (na kvantitativny vyskum pre manaZment), ktoré boli
hodnotené rovnakymi Standardmi podla pravidiel zverejnenych spolo¢nostou
Expedia. Prehl'ad v prilohe C nacrtne, co mézu hostia vSeobecne ocakavat od
hotelov, ktoré maju priradené hodnotenie hviezdickami.

Podl'a vysledkov z kvantivneho vyskumu (vlastna praca), kde vzyslo, Ze
najvacsie percento respondentov sa rozhoduje o vybere hotela pomocou recenzii a
internetovych stranok je mozné usudit, Ze respondenti sa stretavaju prave so
Standardami uvedenymi v prilohe C, podla ktorych su zobrazované hotelové
hviezdicky aj na vel'mi rozSirenom Tripadvisore.

4.2 Statistické vyhodnotenie dat

Statistické hodnotenie zavislosti bolo uskuto¢nené za vyuzitia konkrétnych faktorov
kvality a segmentacnych kritérii.

Statistické vyhodnotenie zamerané na skiimanie zavislosti medzi veli¢inami
(vyznamnost individualnej pozornosti vs. pohlavie respondentov, percento
vernych zakaznikov vs. benefity pre vernych zakaznikov, implementacia TQM vs.
percento vernych zakaznikov, obdrzanie certifikatu kvality ISO 9001 vs. percento
vernych zakaznikov a ustanovené podnikové Standardy vs. percento vernych
zakaznikov) bolo uskuto¢nené v softvéry Statistica pomocou jednofaktorovej
analyzy rozptylu. Pred vyskumom bola overena normalita dat.

Analyza rozptylu je jednou z metéd v matematickej Statistike, ktora skuma
zavislost premennej Y na jednu alebo viac nezavislych premennych X.
Jednofaktorova analyza patri medzi jeden z najjednoduchSich met6éd analyzy
rozptylu, v ktorej sa skima ucinok daného faktoru na skimanu zavisla veli¢inu.
(Hendl, 2012).

Analyza bola uskutotnena s vyuZitim hladiny vyznamnosti 0,05. Nulova
hypotéza bola testovana pomocou p-hodnoty, pricCom ak je p>0,05, tak z toho
vyplyva, Ze nezavisld premenna nema vplyv na zavisld premennud a hypotézu HO
nezamietame. Naopak p<0 znamen3, Z nezavisla premenna ovplyviiuje danu zavisld
premennu a nulovi hypotézu musime zamietnut.
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5 Hodnotenie kvality sluzieb v hotelnictve

5.1 Analyza sucasného stavu v hotelnictve

Posledne zverejné Statistiky, ktoré boli vytvorené za rok 2014 obsahuju urcité
zaujimavé vysledky ohladom sucasného pohladu zdkaznikov na kvalitu
poskytovanych sluzieb a zakaznicky servis (Global customer service barometer,
2014) Statistiky boli uskuto¢nené po celom svete a najzaujimavejsie vysledky st:

- AZ 30% z celkovo poskytnutych sluZieb nenaplni zakaznikové oc¢akavania

- Najlepsia cesta akou by podnik naplnil zakaznikové ocakavania je u 29 %
zdkaznikov dodrZanie sl'ubov a ceny, u cca 20 % individudlny pristup, u 19 %
ponuka produktov a sluZieb, ktoré spiiiaju potreby konkrétneho zakaznika

- Na otazku , Ako vel'mi dolezité su pre Vas nasledujuce faktory, aby ste mali
excelentnu zakaznicku skdsenost?“, odpovedalo: 86 % poskytnutie uspokojujucej
odpovede na moje otazky, 78 % spojenie s niekym kto je informovany a vzdelany,
45 % poskytnutie personalizovanych (prisp6sobenych) sluzieb, 27 % pod’'akovanie
za to, Ze som ich zakaznikom, 21 % oslovovanie konkrétnym menom

- Dals$ia otazka bola zamerana na zistenie, ¢ respondenti minuli viac pefiazi s
danou firmou iba preto, Ze poskytovala vyborny zakaznicky servis. Na tato otazku
odpovedalo az 74 % ano.

- Na otazku kolko by boli ochotni respondenti minat viac na zaklade
vyborného zakaznickeho servisu odpovedali respondenti priblizne 14 % viac z
celkovej planovanej ceny.

- AZ okolo 46 % respondentov vzdy informuje svojich znamych a $iri dobré
meno podniku, ked' ma dobrt skusenost s danym podnikom

- Pokial ide o zlu skisenost, tak mnoZstvo respondentov narasta az na 60 %

- §tatistiky zamerané na staznosti zistili, Ze az cca 50 % zakaznikov chce riesit’
staZnosti a reklamdacie priamo so skuto¢nou osobou a iba 5 % pomocou hlasovej
spravy, pripadne 3 % pomocou textovej spravy alebo socialnej siete

5.1.1 TTCI (The travel & Tourism Competitiveness)

TTCI je index konkurencieschopnosti cestovného ruchu, ktory je vydavany
Svetovym ekonomickym férom kazdy rok.

Dve tretiny dat z TTCI su Statistické data ziskané od medzindrodnych
spolo¢nosti a posledna tretina je ziskana z vyskumu od World Economic Formus
annual Executive Opinion Survey. V celkovom hodnoteni cestovatel'ského a
turistického indexu sa USA dostalo na 4. miesto s hodnotou 5.12 a Ceska republika
sa dostala na miesto 37. s hodnotou 4.22.

Spotrebitel'ské vydavky na ubytovanie v hoteli si v priamej korelacii s
vykonom HDP, takZe ekonomické poklesy maju zvycajne najrozSirenejSie a
dlhotrvajice dopady na hotelovy sektor. M6zZe tu vzniknut kratkodobé oneskorenie
reakcie priemyslu vstupujuceho do recesie, kvoli pevnym zmluvam a predplatenym
sluzbam, ale je tam typicky aj meskanie pri vymahani, pretoze firemni a sikromni
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spotrebitelia zostavaju opatrni, kym nie je presvedcivé ekonomické oZivenie v
plnom prude (TTCI, 2015).

Kriza Eurozény mala taktiez silny dopad na eurdpsky vykon hotelov. Eur6pske
a americké urovne obsadenosti hotela zaZili nasledne podobnu obnovu.

Na zaklade vysledkov (TTCI, 2015) je vytvorena tabulka (Tab.4), ktora je
zamerana na skimané trhy (TX, CR) a zahfiia faktory tykajtice sa hotelnictva.
Krajiny dosiahli urcité skére od 1-7 (1-najhorsie/7-najlepSie) a poradie z celkového
poctu 141 zucastnenych krajin. Dosiahnuté ¢islo na l'avej strane zobrazuje skore a
Cislo na pravej strane zobrazuje poradie.

Tab. 4 Vyhodnotenie TTCI

Vzdelavanie | Zaobchadzanie .. Efektivnost’ Hotelm{y
. .. | Produktivita . cenovy
zamestnancov | so zakaznikmi marketingu index
USA (TX) 5.0/14. 5.4/14 4.8/10. 5.3/24. 115.3/29.
Ceska
republika 4.1/ 55. 4.7/59. 4.6/19. 3,9/101. 92.8/13.

Zdroj: TTCI, 2015

e V prvom bode sa hodnoti do akej miery firmy v danej krajine investuju do
vzdelavania a rozvoju svojich zamestnancov (1=vobec nie, 7=do znacnej
miery).

e Druhy bod je zamerany na analyzu spravania a zaujmu firiem uspokojit
zakaznikové potreby (1=vel'mi I'ahostajny k spokojnosti zdkaznikov, 7= vel'mi
citlivy k zakaznikom, usilujuci sa o udrzanie zakaznikov)

e Treti bod je zamerany na stupen produktivity na pracovnika

e Stvrty bod analyzuje efektivnost marketingu a kampani za ti¢elom prildkania
turistov (1=nie je icinny vdbec, 7=vel'mi efektivny)

e Piaty bod zahfna priemerné ceny izieb vypocitané pre prvotriedne hotely za
kalendarny rok (vyjadrené v dolaroch)

Tento vyskum je zamerany na porovnanie kvality sluZieb v hotelierstve medzi
Texasom a Ceskou republikou z dovodu, Ze USA ma lepsie Statistické vysledky
v uspokojovani zakaznikov, Skoleni a vzdeldvani zamestnancov, kvalite sluzieb
a pod. (TTCI index). Texas bol vybraty z dovodu, Ze ma skoro lepSie vysledky nez
americka ekonomika ako celok. Hotely v Texase pracovali vel'mi sviZzne v uplynulych
rokoch a zostavaju im silné vyhliadky na d’alsi rast a zlepSovanie do budtcna. Praca
moZe povzbudit ceskych poskytovatel'ov sluZieb pre zmenu postupov riadenia za
Ucelom zvysSenia spokojnosti zakaznikov a ziskania opakovanej klientele.
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5.1.2

Texas, USA

Nasledujuca tabul'ka zobrazuje vysledky veli¢in tykajtcich sa hotelového priemyslu
v Texase za obdobie od roku 2014 s predpoved’ou az do roku 2019.

Tab. 5 Vyvoj veli¢in v hotelovom priemysle (Texas)
Priemer | 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Ponuka 1,9 % 0,7 % 1,1 % 1,6 % 2% 2,2 % 2,3 %
Dopyt 20% | 41% | 27% | 1,7% | 1.8% | 2% | 23%
Obsadenost | 62,1% | 64,4% | 654 % | 655% | 654 % | 653 % | 653 %
ADR 3,1% 46% | 45% 35% | 41% 3,9% 3,4%
RevPAR 3,3% 82% | 62% | 36% | 39% | 37% | 34%

Zdroj: CBRE Hospitality Research - Hotel Horizons (2016), Smith Travel Research

Priame vydavky na cestovanie v Texase dosiahli za rok 2015 68,7 bilionu
dolarov. Pokial neberieme do uvahy inflaciu tak vydavky vzrastli o 2,7%. GDP bol
33,5 biliona dolarov v roku 2015. Dopyt po izbach vzrastol o 0,7% od roku 2014 do
roku 2015 a 0 4,8% od roku 2013 do roku 2014. Skoro polovica hotelovych hostov
vyuzivajucich sluzby v Texase pochadza priamo z Texasu, d’alSich 43% pochadza z
inych Statov USA, a zvySnych 12% z celého sveta okrem USA. Pocet dostupnych izieb
v Texase za rok 2015 bol priblizne 27 500.

Hviezdicky

v USA neexistuje jednotné meradlo, ktoré urcuje hotel pomocou hviezdiciek.
Kazdy hotel je hodnoteny na zaklade detajlov, ktoré cCasto nezidleZia na
spotrebitel'och ako napriklad vySka ro¢nych dani. Narodné cestovné organizacie a
rezervacné systémy priraduji hodnotenie hviezdickami pre hotely, ale kaZdy
pouZziva vlastny subor kritérii na stanovenie hodnotenia. Va¢sina webovych stranok
v USA poskytuje vysvetlenie svojho ratingového systému, takZe spotrebitelia mo6zu
dekodovat hodnotenie. Podl'a zverejnenych americkych ¢lankov maju hotely podl'a
poctu hviezdiciek urcité rovnaké charakteristiky u vSetkych hodnotiacich systémov.
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5.1.3  Ceskarepublika

Tabul'ka ¢islo 6 zobrazuje vyvoj veli¢in v hotelovom priemysle pre rok 2014-2016.

Tab. 6 Vyvoj veli¢in v hotelovom priemysle (CR)
2014 2015 2016
Obsadenost 70,3% | 68,2% 72,3 %
ADR € 73 80,3 75
Néarast ADR 7,7 % 1,9 % 0,5 %
RevPAR € 51 54,7 54
Narast RevPAR 9,3% 3,7 % 1,5%

Zdroj: STR Global 2015 Econometric forecast: PWC 2015

V roku 2014 bol vel'ky narast RevPAR, ktory bol riadeni robustnym rastom
ADR. HDP vzrastlo v roku 2015 o 2,5 %, avsak inflacia zostala nizka. Za rok 2016 je
v CR presne 7 640 ubytovacich zariadeni a 433 214 16Zok.

Udelovanie a obnovovanie certifikditov maju v kompetencii profesné zvazy
Asociacie hotelov a restauracii Ceskej republiky a UNIHOST zdruzenie podnikatel'ov
v pohostinstve, stravovacich a ubytovacich sluzbach (Krizek, 2011). Klasifikacia
Hotelstars ma za ciel’ zjednotenie kritérii hotelovych sluZieb pomocou jednotnej
metodiky a vyuzitia spolo¢ného marketingu pri propagacii certifikovanych
zariadenti.

TQM, EFQM

Tieto manaZérske koncepcie boli po prvy krat uplatiiované v 50 rokoch v
Japonsku a v 80 -tych rokoch v USA. V USA maju vysoku prestiZ a su vyuzivané
Sirokym spektrom podnikatel'skych subjektov. Eur6pske organizacie s nimi pracuju
od zaciatku 90-tych rokov v podobe modelu excelencie EFQM. V oblasti cestovného
ruchu st najviac aplikované v medzinarodnych hotelovych retazcoch. Model
Excelence je v Ceskej republike vyuZivany hlavne vo vacsich organizaciach so
zahrani¢nym kapitalom (Citellus, 2015).
Zatial, ¢o americké hotelové retazce, zvycajne vyberaju Malcolm Balridge model
(pouzivany pre americkud cenu kvality), eur6pske hotely su casto hodnotené podla
modelu EFQM (Camison, 1996).
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IS0 9001

Podl'a kvantitativneho vyskumu je najviac vyuzivanou normou prave ISO 9001.
Na nasledujicom obrazku (Obr. 2) je mozné vidiet kol'ko zariadeni pribliZne
uplatiiuje tito normu. Statistika bola vytvorena za rok 2014. Podl'a mapy je mozné
vidiet, Ze Ceska republika a aj Texas patria medzi $taty s velkym poétom zariadeni
uplatniujucich ISO 9001.

Obr. 2 ISO 9001 mapa

Less than 10
B Beotween 10 and 100
B Between 100 and 1,000

B Batween 1,000 and 10,000

B More than 10,000

Zdroj: World distribution of ISO 9001 certificates in 2014
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5.2 Analyza faktorov spokojnosti a kvality sluZieb v hotelovom
priemysle na zaklade kvantitativneho vyskumu z pohl'adu
zakaznika

Tato kapitola je zamerand na spracovanie a vyhodnotenie dat ziskanych od
respondentov. Obsahom kapitoly su vysledky vnimanej kvality sluzieb, sucasnej
spokojnosti hosti s poskytovanymi hotelovymi sluZzbami na texaskom aj ceskom
trhu, analyza dolezitosti jednotlivych faktorov pre respondentov, pohlad na
riadenie staznosti a komparacie vysledkov medzi texaskym a Ceskym trhom.
ZacCiatok kapitoly je zamerany na segmentaciu respondentov a posledna cast
anylzuje preferencie respondentov pri vybere hotela. Analyza zisteni je generovana
z vysledkov prieskumu, ktory bol vykonany osobne alebo prostrednictvom online
prieskumu. Zdrojom u vSetkych grafickych vyhodnoteni v tejto ¢asti je vlastna praca.
Dotaznikov bolo vyzbieranych spolu 408.

5.2.1 Struktiira respondentov

Pohlavie respondentov- dotaznik vyplnilo celkovo 63 % Zien a 37 % muZov.
Vzhl'adom k tomu, Ze 100 % respondentov ma skusenosti s pobytom v hoteli, tento
pomer nemoéze viest k zaveru, Ze existuje viac Zien ubytovanych v hoteloch ako
muzov.

Bydlisko respondentov- hostia cestuju a ubytovavaju sa z celého sveta. Avsak,
vzhl'adom k obmedzeniu zberu je vyzbieranych 249 dotaznikov od respondentov
pochadzajucich z Eurépy, 151 pochadzajicich z USA a zvySnych 8 pochadzajucich
z Azie. Pocet cestovatel'ov z Azie sa velmi zvysuje, ale z dovodu jazykovych bariér
nebolo moZné vyzbierat vac¢si pocet dotaznikov od tohto segmentu (Obr. 3).

Obr. 3 Rozdelenie respondentov podl'a krajiny pévodu
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Povolanie- prieskumu sa zucastnilo celkovo az 43 % Studentov a 37 %
zamestnanych respondentov. Studenti maj viac vol'ného ¢asu v porovnani s inymi
pracovnikmi, tak ho mézZu vyuzivat na cestovanie. Z toho dévodu, vacsina z hosti,
ktori sa zdrZiavaju v hoteloch su Studenti. Hostia, ktori pracuju na plny uvazok
taktieZ travia svoj c¢as cestovanim ale pre obidva dévody: dovolenka a podnikanie,
Ci pracovné cesty (Obr.4).

Obr. 4 Povolanie respondentov
Povolanie
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Vek respondentov- hostia vo veku 25 a menej predstavuju az 48 % zo vSetkych
respondentov, ktor{ sa zucastnili daného vyskumu. Nasledne 28% respondentov je
vo veku 26-40, 21% je vo veku 41-55 a zvySné 3 % zahfniaji respondentov vo veku
56 a viac. Vysledky su korelativne s povolanim respondentov.

Prijem- posledna cast, ktord patri do Struktury zamestnancov rozdeluje
respondentov podla ich prijmovej skupiny. Vysledky medzi krajinami su
zrovnatelné, ked'ze prva skupina (do 10 000 CZK / 1500 $) vyjadruje skupinu
respondentov, ktorych prijem je o malo niZ$i ako minimalna mzda v danej krajine.
Pri tvorbe dotazniku bolo prihliadané na rozdielnosti medzi krajinami a dotaznik
bol prispdsobeny, tak aby bol zrovnatel'ny. Vysledky si zobrazené v grafickom
vyjadreni niZsie podl'a amerického aj ceského vyskumu (Obr. 5).
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Obr. 5 Prijem respondentov
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5.2.2 Kvalita sluzieb v hotelnictve na ceskom a texaskom trhu

Celkova spokojnost- prva otazka tykajica sa kvality bola zamerana na zistenie,
¢i su respondenti celkovo spokojni s kvalitou ponukanych hotelovych sluZieb
v CR/TX. Podl'a odpovedi je mozné konstatovat, Ze spokojnost’ s kvalitou sluZieb je
v Texase rapidne vysSia ako spokojnost s ¢eskymi hotelmi. Tento vysledok bol
predpokladany na zdklade roznych zverejnenych Statistik (napr. TTCI index).
Pomocou aritmetického priemeru je vypocitany pre Texas priemer odpovedi 1,53,
¢o vyjadruje, Ze zakaznici st va¢sinou vel'mi spokojni so sluzbami a pre CR vychadza
priemer 3,12, o znamend, Ze je celkom vyrovnané mnoZstvo spokojnych
a nespokojnych zakaznikov (Obr.6).
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Obr. 6 Celkova spokojnost respondentov
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Vernost- d’alSia otazka bola zamerana na lojalitu zakaznikov. V prieskume bolo
za ciel zistit, ¢ respondenti opitovne planuji navstivit nejaky hotel v CR/TX
z dovodu spokojnosti pri predchadzajicej navsteve (Obr. 7). Tato otazka c¢iastocne
navazuje na otazku predchadzajicu a to z dovodu, Ze ak respondenti nie su celkovo
spokojni s kvalitou sluZieb v danej krajine, je tam vacSia pravdepodobnost, Ze
nemaju zaujem navstivit opatovne ten isty hotel. Z vysledkov je moZné potvrdit, Ze
hotely v Texase maju vernejSich zdkaznikov a vedia ako si ich udrzat. Pomocou
vyhodnotenia dotazniku pre manazment bude moZné zistit v ¢om sa riadenie kvality
a spokojnosti 1$i. Aritmeticky priemer odpovedi je pre CR 3,23 a pre Texas 2,08.

Obr. 7 Lojalita respondentov
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Cena ku kvalite- tretia otdzka v tejto skupine mala za ucel zistit hodnotenie
primeranosti cien ku kvalite poskytovanych sluzieb v oc¢iach respondentov. Podl'a
predpokladov a teoretickych zisteni je cena hotelovych sluZzieb v Texase vySSia.
Ué¢elom danej otazky bolo zistit na kol'ko si cenia zakaznici kvalitu. Podl'a odpovedi
v grafickom vyjadreni je mozné zaznamenat, Ze napriek faktu, Ze je vysSia cena
sluZieb v Texase, respondenti hodnotia primeranost’ cien ku kvalite veI'mi dobre
a z toho vyplyva, Ze kvalitu vysSiou cenou bezproblémov ohodnotia. Ceny
hotelovych sluzieb v CR st oproti cien v zahrani¢i o dost lacnej$ie a preto
predpokladdm Ze I'udia, ktori cestuju po svete, nevidia problém v danej cene. AZ
skoro 40 % respondentov zameranych na ¢esky trh odpovedalo, Ze nevie posudit
dant primeranost (Obr.8). Podla predchadzajicich odpovedi s velkou
nespokojnostou poskytovanych sluzieb je mozné iba predpokladat, Ze problémom
nie je cena ale prave poskytovana kvalita. ZvySovanim kvality sluzieb by sa celkové
vysledky vSetkych ukazatel'ov v tejto kategorii zlepsili.

Obr. 8 Vztah ceny ku kvalite
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5.2.3 Riadenie staznosti v hotelovom priemysle

Z dévodu, Ze staZnosti prichadzaju ako nasledok nespokojnosti klientov
s kvalitou a sluzbami a tato praca je zamerana na spokojnost, bolo nutné skimat’ aj
tito kategériu. Pomocou efektivneho riadenia staZnosti je vacSinou mozné z
nespokojného zakaznika urobit' zakaznika spokojného.

Prva otazka v tejto kategorii bola zamerana na zistenie s akymi reakciami
manazmentu sa respondenti na danom trhu stretli po prijatych negativnych
recenziach, pripomienkach a staZnostiach. Najvicsie percento respondentov v CR
aj USA sa so Ziadnym problémom nestretlo, ¢o hodnotim ako vel'mi pozitivne
(39,3% CR, 68,6 % TX). Dolezité st ale odpovede tych, ktori sa s problémom stretli.
Ked problém nastane je velmi doélezitd pritomnost a zodpovednost veducich
pracovnikov, popripade hotelového personalu. Podla vysledkov z vyskumu
v Texase bol najcastejSie problém rieSeny manazmentom a personalom, popripade
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6 % respondentov sa stretlo s ospravedlnim a odvovodnenim situacie. Iba 1
respondent mal skdsenost s ignordciou a nemoZnostou spojenia sa s personalom,
¢o je velmi pozitivne. Naopak v CR boli vysledky o nie¢o negativnejsie. Texaski
manazéri sa zdaju byt k viac k dispozicii na vyrieSenie problému ako ti ceski. AZ
12,1 % respondentov sa stretlo s ignoraciou a 6,5 % s nemoZnostou spojenia sa
s personalom. To znamen3, Ze aZ okolo 18,6 % l'udi, ktori maju problém s hotelom
ho neméze vyriesit (Obr. 9). Hotelieri by si mali zlepSit zru¢nosti svojho personalu
pri vybavovani staznosti hlavne ak nie st neustale pritomni, popripade zlepSit svoje
vlastné zrucnosti.

Obr. 9 RieSenie staznosti
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Doba vybavenia- druha otazka tykajica sa staznosti bola zamerana na zistenie,
kolko pribliZne trvalo manaZmentu vyrieSenie zakaznikového problému. Pokial
neberieme do uvahy zakaznikov, ktori sa s problémom nestretli, tak v Texase su
najcastejSie problémy rieSené okamzite (21,5 %), popripade do 24 hodin (9,4 %).
Nutnost’ kontaktovat hotel viackrat podl'a prieskumu nenastala. V CR malo okamzité
vybavenie o nieCo niZSie percento (10,7 %) a vybavenie do 24 hodin (26 %).
Problém nastava pri respondentoch, ktori odpovedali, Ze bolo nutné kontaktovat
hotel viackrat (9,8 %) alebo nikto z hotela nereagoval (7 %). Odpoved’ viac ako 24
hodin do odozvy ziskalo tieZ podstatnych 7,9 %. Zda sa, Ze americky poskytovatelia
sluZieb reaguju rychlejsie ako ti europski (Obr.10).
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Obr.10  Doba vyrieSenia problémov
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5.2.4  Vyznam faktorov kvality vs. stiicasna spokojnost’

V nasledujucej casti je skimana doéleZitost a sucasna spokojnost respondentov
s poskytovanymi hotelovymi sluzbami na texaskom aj ¢eskom trhu (Obr. 11). V grafe
je mozné vidiet rozdiely v hodnoteni jednotlivych faktorov na obidvoch trhoch.
Respondenti hodnotili jednotlivé faktory pomocou skaly od 1-5 (1-najmenej
vyznamné/nespokojnost 5- najvyznamnejSie/spokojnost).

Jednotlivé faktory kvality boli vyberané s ucelom obsiahnut vsSetkych 5
dimenzii kvality sluzieb spominanych v literarnej reSersi (spolahlivost, vplyv
prostredia, citlivost pristupu, istota, empatie) a ich konkrétne charakteristiky vo
vztahu k hotelovému priemyslu.
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Obr.11  Vyznam vs. spokojnost respondentov
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Privetivost’ persondlu ziskala prvé miesto v doleZitosti faktorov pre Cesku
republiku. Spokojnost s danym faktorom je ale naopak velmi nizka. Co sa tyka
Texasu spokojnost’ je na vysokej urovni. Jednym z dévodov méz byt fakt, Ze
pracovnici v USA su viac motivovani poskytovat kvalitné sluzby z doévodu, Ze ich
vacsinovy prijem je v podobe tringeltov. Naopak v CR je fixnd mzda a ziskavanie
tringeltov nie je az tak automatické oproti USA. Z dovodu danej motivacie sa
personal viac snazi uspokojit zdkaznikov za ucelom vyssieho prijmu. Napriek tomu,
7e tringeltovy systém mzdy v CR zabudovany pravdepodobne nikdy nebude, je
mozné aby manaZzment istym spdsobom motivoval svoj personal réznymi
odmenami za ucCelom poskytnutia lepSich sluZieb. Dana problematika je rieSena
taktieZ v dotazniku pre manazment, kde budu porovnavané techniky riadenia
motivacie medzi obidvoma Statmi.

Cistota zariadeni obsadila vel'mi ddleZité miesto ¢o sa tyka vyznamu v obdivoch
$tatoch. Spokojnost je v CR vyrovnana vyznamnosti a v USA je spokojnost’ o niec¢o
nizsia ako vyznamnost, presne ide o 0,39 boda. Napriek tomu, Ze rozdiel nie je az
tak viditel'ny, bolo by vhodné aby riadenie v Texase viac prihliadalo na tento bod.

Vzdelanost’ zamestnancov obsadila tretie miesto v hodnoteni vyznammnosti
ceského trhu s hotelovymi sluzbami. Podl'a vyhodnotenych vysledkov je spokojnost’
s ddlezitostou tohto faktoru v Texase vel'mi vyrovnana. V Ceskej republike je
viditel'ny rozdiel a spokojnost je znac¢ne nizsia od vyznamnosti. Vyznamnost faktoru
pre CR je v priemere 3,81 a spokojnost iba 2,6. Podla recenzii zverejnenych na
strdnke Tripadvisor pod c¢eskymi hotelmi ususdzujem, Ze je to z dovodu
nesposobilosti personalu mnohokrat odpovedat na dané dotazy a poZiadavky
zakaznikov. Je nutné zamestnancov neustadle skolit a zlepSovat ich znalosti za
Ucelom poskytovania kvalitnych sluzieb a udrZania si zakaznikov. Ked'Ze rozdiel
v hodnoteni tychto faktorov je pre CR velmi viditeny, usudzujem, %e moéZe ist
o jeden z dovodov celkovej nespokojnosti viacerych respondentov s ponukanymi
hotelovymi sluzbami na ¢eskom trhu.

Bezproblemové rieSenie staznosti je faktor, ktory bol ohodnoteny v CR
vyznamom 3,74 a spokojnostou 2,73. V Texase je priemerna vyznamnost 3,59
a spokojnost 3,61. Z vysledkov je zrejmé, Ze respondenti navStevujuci ceské hotely
su s rieSenim staznosti nespokojni. Z tohto dévodu bude faktor viac rozoberany
v d'alSej Casti s naslednym vytvorenim doporuceni za ucelom zlepsSenia kvality.

Kvalita jedla a ndpojov patri medzi déleZitejsie faktory v CR ako v Texase.
Vyznamnost bola hodnotena v CR priemerom 3,71 a v TX 3,55. Md6zZe to byt podla
skimanych Statistik z dévodu, Ze vacSina hotelovych hosti sa v USA nestravuje
v hoteloch ale na inych miestach. V sticasnosti je trendom skusat autentické kuchyne
daného miesta a stravovat sa na ulici. Spokojnost s tymto faktorom je nasledne
ovela vyssia v CR ako v Texase. Respondenti st vcelku spokojni s ponukou
a kvalitou jedal v Ceskych hoteloch. Naopak v Texase je spokojnost o znacny bod
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nizSia ako vyznamnost. Dokazuju to aj recenzie hotelov, kde s staznosti mnohokrat
zamerané na kvalitu jedla. Podl'a vlastnych skusenosti viem, Ze hlavne ranajky
pozostavaju iba zo sladkych a vyprazanych jedal bez ponuky zeleniny, ¢co moZe byt
vel'kym negativom hlavne pre eur6pskych zakaznikov, ktori st zvyknuty na zdravsie
jedlo. ManaZment v Texase by sa mal zamerat’ na rozsirenie ponuky a snahy aspon
CiastoCne vyhoviet roznorodym zakaznikom.

Dodrziavanie slubov patri medzi jeden z najddleZitejSich faktorov pre
respondentov. Tento vysledok bol aj predpokladany z dovodu, Ze zakaznici
ocakavaju dodrZanie sl'ubov a sluzieb, ktoré maju hotely v svojich ponukach. S'uby
by mali byt bezpodmiene¢ne dodrzané, no podla vysledkov pre CR je spokojnost
s faktorom stdle nizSia ako vyznamnost. Je nutné, aby hotel propagoval sluzby
a sl'uby, ktoré vie s urcitost'ou uspokojit. NajvhodnejSie je prekvapit hosti a naopak
prevysit ich o¢akavania.

Bezpecnost' je faktorom hodnotenim priemerom 3,7. Bezpecnost zahfia
napriklad aj trezor na recepcii, alebo dokonca pri viacerych hviezdach priamo na
izbe. Podl'a vysledkov st respondenti s bezpe¢nostou v CR vel'mi spokojni (3,73).
Respondenti navStevujuci hotely v Texase su spokojni o nieCo menej (3,55).

Individudlna pozornost’ v Texase prevysSuje spokojnost nad vyznamnostou
0 0,08 boda. V CR je spokojnost’ niZ$ia nez vyznamnost' az o 1,08 boda, ¢o je vel'mi
vyznamny rozdiel. Uznanie a individualne jednanie so zakaznikmi je v sticasnosti
stale doleZitejSim faktorom. Réznorodost zdkaznikov a ich ocakavania sa stale
zvySuju. Je nutné urobit’ urcité zmeny a zlepSenia, aby hostia pre ktorych je tento
faktor vyznamny boli uspokojeni. Malickosti ako zapamadtanie si mena alebo
pravidelné zistovanie spokojnosti jednotlivych zakaznikov méZe tito spokojnost
navysit. Je dolezité neustdle zistovat zakaznikové potreby a o¢akavania a snazit’ sa
ich splnit’ s ciel'om udrzania si verného zakaznika.

Cenovd dostupnost ziskala vel'mi identické hodnotenie vyznamnosti v obidvoch
skiimanych $tatoch. Avsak, ¢o sa tyka spokojnosti je na tom lepsie Ceska republika
ako Texas. Je vieobecne zname, Ze ceny st celkovo v USA ovela vyssie ako v CR
s prihliadnutim na rozdielnost v priemernych mzdach. Hlavne pre eurdpskych
respondentov, ktori hodnotili dotaznik pre texasky trh méZu ceny vyvolavat' pocit
nadhodnotenia. Na druhej strane vysledok vztahu kvality ku cene vySiel kladne,
takZe vyS$sia cena je odvévodnena.

Benefity pre stdlych zdkaznikov su velmi ddlezité z doévodu spominaného
v literarnej reSersi, Ze verni zakaznici prinaSaja hotelu niekol'’ko krat vacsi zisk ako
ziskani novi zakaznici. Hotelovy vernostny program moze fungovat napriklad tak,
Ze hostia si budu hromadit’ body od hotela po opakovanych nakupoch s hotelom.
Hotel nasledne ponukne navstevnikom (v zavislosti od poc¢tu bodov, ktoré ziskali),
vyhody s pridanou hodnotou ako je napriklad skorsi check-in/neskorsi check-out,
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bezplatné kapelné procedury, garanciu dostupnosti izby a pod. Chybou, ktorud robia
viaceré hotely je zacielenie svojich vernostnych programov iba na elitnych hosti,
ktori st schopni minut obrovské sumy penazi pocas pobytu v hotely. Ak chce hotel
ziskat C¢o najviac z vernostného programu, bude sa musiet uistit, Ze existuja
atraktivné odmeny, ktoré su dostupné pre vSetkych hosti a nielen hosti s vel'kymi
penaZenkami. Podla vysledkov je v Texase spokojnost s tymto faktorom
dostacCujuca a eSte aj prevySujica vyznamnost. V USA je vytvorenych vel'ké
mnozstvo vyskumov na tuto problematiku, ¢o moZe byt dovodom dostatoCnej
schopnosti hotela vediet’ uspokojit dant potrebu. V CR je vysledok opat’ zaporny,
pretoZe vyznamnost dosiahla 3,58 a spokojnost’ iba 2,46. Je nutné aby si Ceski
hotelieri uvedomili dolezitost udrzatel'nosti stalych zakaznikov a navrhli urcité
pridané hodnoty.

Rychla oprava chyb je ohodnotenid priemerom cca 3,5 v Texase aj CR.
Spokojnost’ je nizsia iba 0 0,03 bodu v TX a 0,02 bodu v CR.

Spolahlivost’ persondlu ziskala identické miesto v dolezZitosti aj spokojnosti
u obidvoch statoch. V CR je dolezitost v hodnote 3,53 a spokojnost’ 3,52 a preto
usudzujem, Ze dany faktor odpoveda o¢akavaniam.

Balicky hotelovych sluZieb po vyhodnoteni ziskali priemer vo vyznamnosti v TX
3,39 v CR 3,01 a spokojnost v TX 3,41 a v CR 3,27. Vysledky st vel'mi pozitivne,
ked’Ze v CR aj v Texase spokojnost prevysuje vyznamnost a teda ponuky bali¢kov
st uspokojivé.

Ochota vyhoviet' Specialnym poZiadavkam zobrazuje opat negativne vysledky
pre Ceskd republiku. Spokojnost’ (2,60) je o zna¢ny podiel niZ$ia od vyznamnosti
(3,44). Manazment hotela by sa mal viac snazit' vyhoviet Specidlnym potrebam
zakaznikov, pokial to povoluju mozZnosti. Nie vZdy je ale moZné poziadavky splnit’
a uspokojit’ zdkaznika a preto bol tento vysledok celkom predvidatel'ny.

Pred-prijazdovd komunikdcia ziskala v Texase hodnotu vyznamnosti 3,31
a hodnotu spokojnosti 3,5, co znamena Ze respondenti su spokojni. V USA je vel'mi
rozsirend ponuka moznosti si check-out prediZit a to je velkym plusom pre
zakaznikov, ktori maju napriklad neskorsilet a uZ nemaja v plane iné ¢innosti v dany
den. VvV Ceskej republike ziskala vyznamnost hodnotu 3,36 a spokojnost’ 3,30, co je
vel'mi pozitivne ale stale vznikd mala odchylka a méZem sa iba domnievat, Ze je to
z dovodu presného ¢asu check-outu, ktory vel'a hotelov v CR zatial nepredlZuje. Tato
informacia bola ziskana z vlastného prieskumu jednotlivych hotelovych pontik. Co
sa tyka bookingu je vSeobecne rozsirené u hotelov mat' mozZnost rezervacie online,
hlavne ak sa zameriavame na najviac ziaduce hotely v tomto prieskume a to su 3*
a4*.
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Rychly servis je faktorom, ktory ziskal na texaskom aj ceskom trhu o nieco nizsiu
spokojnost’ od vyznamnosti. Napriek tomu, Ze rozdiel nie je vel’ky, je nutné vziat
dany fakt do iivahy a snaZit popracovat sa na efektivnejSiom poskytovanti sluZieb.

Pritomnost manazérov je o 0,30 boda dbleZitejSia pre respondentov
navStevujucich texaské hotely oproti tym ceskym.  Spokojnost prevysuje
vyznamnost v Texase a to m6ze byt ovplyvnené tym, Ze hlavne v tych 4* hoteloch
st manazéri nonstop k dispozicii na rieenie roéznych situacii. V CR je spokojnost
znaCne nizSia (2,44) a to moZe byt spOsobené, tym Ze niektori respondenti
navstevuju mensie rodinné hotely, v ktorych vel'a krat manaZment nie je a majitel’
nechava zodpovednost na personali. Co sa tyka vacsich hotelov s viacerymi
hviezdami je nutné aby bol manaZzment vzdy k dispozicii.

Nové a moderné izby ziskali v obidvoch $tatoch vacSie hodnotenie spokojnosti
ako vyznamu. Tento vysledok je velmi pozitivny a nie je potrebné vytvarat
odporucania v tejto kategorii.

Jazykovd vybavenost’ persondlu ziskala priemer vyznamnosti v Texase (3,55)
a v CR (2,7). V Texase je dolezitost faktoru ovela vys$sia a to z dovodu vacsej
internacionalnej diversity hosti aj pracovnikov oproti Ceskej repbulike. Spokojnost
je naopak v Texase (3,4) niZ$ia ako v CR (3,49). S postupujicou globalizaciou je
nutné zamestnancov neustale jazykovo vzdelavat (hlavne pracovnikov na recepcii).

Ekologické pristupy k ZP st v stcasnosti stale viac Ziadtce a ziskali vacsiu
hodnotu uspokojenia ako vyznamnosti. Vysledok je velmi kladny a dokazuje, Ze
vel'a hotelov sa na Setrenie a ekolégiu uz zacala sustred’ovat, ¢o ma vel'mi pozitivne

ucinky.

Certifikdcia ziskala menej vyznamné miesto v Ceskej republike v porovnani
s Texasom. MdZe to byt z dévodu, Ze v Texase nie je presne Standardizovana
hviezdic¢kova certifikacia a vel'a krat sa moze stat, ze hlavne tie nizSie takzvané
hviezdickové triedy nesplnia dané oc¢akavania a preto sa zakaznici viac informuja
a zistuju detajlnejsie rozne certifikicie kvality a pod. Co sa tyka CR spokojnost
prevysila vyznamnost. KedZe na dotaznik odpovedali aj respondenti starSej
generacie usudzujem, Ze nie su az tak informovani o ré6znych oceneniach a normach
kvality a preto sa nerozhoduju podl'a tohto bodu.

Vzhl'ad persondlu je najmenej dolezitym faktorom pre obidva Staty. Spokojnost’
s faktorom prevySuje vyznamnost v oboch Statoch a preto nie je nutné robit
konkrétne zmeny za ticelom zvySenia spokojnosti.
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5.2.5  Vyber hotela a vyznam certifikacie pri vybere

Zdroje informdcii- najvyuzivanej$im zdrojom informacii st v Texase aj v CR
internet arecenzie (Obr. 12).V CR az 84,8 % resondentov a v Texase 71,7 %, ziskava
informacie z internetu a recenzii. Toto zistenie korenSponduje aj s vyskumami
a Clankami, ktoré su spomenuté v literarnej casti diplomovej prace. Najmenej
vyuzZivané su v sucasnosti sluzby cestovnych kancelarii a to moze byt spdsobené
z dovodu ich cenovej prirazky a skutoc¢nosti, Ze v sucasnosti su l'udia viac jazykovo
vybaveni a dokaZu si naplanovat cely zdjazd samostatne bez pomoci. Hotelové
webové stranky ziskali 10% a 14 %, ¢o nam naznacuje, Ze je velmi ddleZité pre
hotely udrZovat’ svoje stranky a snazit' sa zaujat uz v elektronickej podobe svojich
potenciondlnych zakaznikov.

Obr.12  Zdroje informacii
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Hviezdicky- podla vysledkov vyskumu viac ako 40 % z hosti si vybera
trojhviezdi¢kové hotely pre pobyt v Texase aj Ceskej republike. Druhou popularnou
volbou su Stvorhviezdickové hotely (38,2 % TX, 33,5 % CR). Na zaklade tychto
vysledkov bolo vytvorené zameranie v dotaznikoch pre manaZzment iba na tieto dve
triedy za ucelom zniZenia odchylky a rozdielov medzi vyskumami (Obr. 13).
Z dovodu neexistencie presnej Standardizacie hviezdi¢kovych tried v USA bola na
vyber hotelov pozvanych k vyskumu vyuzivana expedia a jej hodnotenie eur6pskych
aj americkych hotelov podla vlastnych Specifikacii hviezdCiek. Tripadvisor je
jednym z najvyuZzivanejSich zdrojov pri vybere hotela a jeho hviezdi¢kové ocenenie
je riadené taktieZ podl'a Expedie. Tato vol'ba by mala odstranit odchylky rozdielnych
hviezdickovych Standardov.
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Obr.13  Vyber hotelovej triedy
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Ucel pobytu- podl'a vysledkov zobrazenych v grafe je mozné vidiet,, Ze el cesty
bol réznorody a rozdiely medzi vysledkami nie s velmi vyznamné (Obr. 14).
Najvacsie percento obsadila v obidvoch krajinach kultira a poznavanie. Co sa tyka
viditelnych rozdielov je mozné usudit, Ze v Texase je viac hosti, ktori cestuju
z ddvodu podnikania a firemnych konferencif, naopak v CR respondenti cestuju viac
za ucCelom wellnessu a relaxacie. Rodinna dovolenka ziskala cca 18 % v obidvoch
krajinach. Predpokladdm zavislost tohto typu dovolenky na starSej vekovej
kategérii respondentov. V stucasnosti mladSia generacia cestuje samostatne za
Ucelom relaxu, spozndvania a zabavy. NajmenSie percento ziskalo kasino, zabava
a eventy. Predpokladam, Ze dany bod nie je hlavnym dévodom odcestovania, ale
urcite je pre celkovi kone¢nu spokojnost’ dolezity.

Obr.14  Uctel pobytu respondentov
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Certifikacia

Posledné dve otazky v dotazniku pre navStevnikov boli zamerané na dolezitost
certifikacie pri rozhodovani a zist ovanie znalosti konkrétnych certifikatov (Obr.15).
Otazka zamerana na zistenie doleZitosti certifikicie pri vybere hotela bola
poloZena pomocou Skaly od 1-5 (certifikacia ma vobec neovplyvni/vel'mi ovplyvni).
Vysledkom pre CR je aritmeticky priemer odpovedi 2,92 a pre Texas je priemer 2,88.
Podla vysledku ovplyviuje certifikacia rozhodnutie pri vybere hotela o nieco viac
respondentov navstevujucich hotely v Texase ako respondentov zameranych na
Cesky trh.
Druhd otazka sa zamerala na konkrétne certifikaty:
Obr.15  Znalost certifikacie a znaceni
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Podl'a vysledkov je mozné zhrnut, Ze pri vybere hotela je vel'mi vplyvnou
informaciou pocet hviezdiciek, ktoré hotel ma a taktieZ hotelové ocenenia
a certifikat kvality ISO 9001. Ostatné certifikaty nie st az také zname, alebo nemaju
vel'ky vplyv na rozhodnutie respondenta.

5.3 Analyza faktorov kvality sluZieb v hotelovom priemysle na
zaklade kvantitativneho vyskumu z pohl'adu manaZmentu

Dotaznik bol poskytnuty riadiacim pracovnikom hotelov v ramci moznosti osobne,
ale vo velkom mnoZstve aj elektronicky. Dotaznikov bolo dokopy z CR aj TX
vyzbieranych presne 101. Cielom zberu dat bolo zistenie pohl'adu manaZzmentu na
dolezitost faktorov kvality pre zakaznikov a nasledne vytvorenie komparacie
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vysledkov medzi manaZzmentom a respondentami. Kvantitativny vyskum obsahuje
taktiez vysledky tykajlce sa riadenia kvality, staZnosti, vzdelavania zamestnancov
a dalsich faktorov, ktoré ovplyviiuju konec¢nu spokojnost zakaznikov s kvalitou
poskytovanych sluzieb. Dotaznik zobrazuje rozdiely riadenia kvality medzi
Texasom a Ceskou republikou. Poskytovatelia sluzieb v CR sa nasledne mézu
inSpirovat’ stratégiou v Texase, ktory podla tohto vyskumu a Statistik (TTCI)
vypoveda vacsiu spokojnost zdkaznikov a taktieZ vac¢siu lojalitu a navratnost.

5.3.1 Identifikacia hotela

Typ hotela- dotazniky boli vyzbierané iba od troj a Stvor-hviezdickovych
hotelov za ucelom ziskania viac porovnatel'nych vzorkov. Skupiny boli vybraté az
po analyze vysledkov prieskumu pre navstevnikov, v ktorom boli tieto skupiny
viditeI'ne najviac navStevovanymi. Nakoniec sa vyzbieralo 33 dotaznikov od 3*
hotelov a 20 dotaznikov od 4* hotelov v CR, a v USA bolo vyzbieranych 25
dotaznikov od 3* hotelov a 22 dotaznikov od 4* hotelov.

Vlastnictvo hotela- z vasledkov vyplyva, Ze 46 hotelov patri pod retazec
a zvySnych 55 hotelov je nezavislych. Ciel'om bolo ziskat, o najvacsie mnoZstvo
odpovedi od hotelovych retazcov, ktoré sa nachadzajt aj v CR aj v USA ale z dovodu
vytaZenosti manaZérov a nevyzbierania dostato¢ného mnoZstva dotaznikov, bolo
nutné ziskat odpovede aj od nezavislych hotelov, ktoré sa od seba v krajinach liSia.

Kategéria hotela- z dotaznikov vyzbieranych v CR bolo ziskanych 79,2 %
kategérie hotel, 7,5 % kongresovy hotel, 5,7 % lazensky hotel, 3,8% apartmanovy
hotel, 1,9 % wellness hotel a 1,9% Boutique hotel. Z dotaznikov v Texase bolo
ziskanych 72,9 % kategorie hotel, 14,6 % wellness hotel, 8,3 % kongresovy hotel
a poslednych 4,2 % apartmanovy hotel.

Ciel'ovd/vdcsinovd klientela hotela- celkovo 93 hotelov ma vacsSinovi sukromnu
klientelu a 8 hotelov ma vacsinovu klientelu korporatnu. Dotaznik bol poskytnuty
velkému poctu kongresovych hotelov, ale Zial', odozva bola vel'mi mala.

Certifikdcia, Standardy a normy- v nasledujicej tabul'ke (¢.7) je znazorneni
pocet hotelov, ktoré vyuZzivaju jednotlivé certifikdty a normy a zapojili sa do
vyskumu. Je moZné vidiet, Ze hotelov s vyuZivanim TQM bolo viac v Texase.
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Tab. 7 Znalost certifikacie a znaceni
CR | TX CR |TX
Certifikat excelence EFQM 3 |5 |TQM (total quality management) | 10 | 25
ISO 9001 (certifikat kvality) 37 | 39 | Podnikové standardy 32 |19
[SO 14001 (enviromentalny manz.) 0 |4 | Ekocertifikacia 1 15
[SO 50001 (energeticky manazment) | 0 |1 | Hotelstars 53 |48
HACCP (analyza kritickych bodov) 11 |9 | Iné ocenenia 12 | 28

5.3.2 Kvalita

Ciele tykajtice sa kvality- podl'a ziskanych odpovedi aZ 88,5 % hotelov (CR) ma ciele
a stratégie tykajuce sa kvality. V Texase ma tieto ciele azZ 93,8 % hotelov. Vysledok
je vel'mi pozitivny pre obe sledované Kkrajiny.

Strany, ktoré sa podielaji na pldnovani programu kvality- otazka bola poloZena
pomocou S$kaly (1-nezapdjaju sa/5-zapdjaju sa najviac) z ktorej bol nasledne
vypocitany aritmeticky priemer (Obr.16).

Obr.16  Ucastnici planovania programu kvality
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Vysledky uvedené v grafe znazornuju, Ze d'al$i manaZéri a Top manaZment sd
zapojeni do procesu najviac. Tato informacia nadvazuje na normu v TQM formulacii
a TQM motor by mal byt zloZeny z generalneho riaditel'a a veddcich manaZérov
funkénych oblasti. Zapojenie majitelov bolo zvacSa iba v nezavislych mensich
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hoteloch. Podla vysledkov je moZné zaznamenat znacne vySSie zapojenie
zamestnancov v Texase ako v CR. Zamestnanci sa dostavaji do priameho kontaktu
so zakaznikmi a preto by mohlo ich zapojenie pomdct hotelu skvalitnit' sluzby.
Odberatelia a dodavatelia sa u oboch statoch bliZia k ¢islu 1, ¢o znamen3, Ze sa do
planovania vobec nezapaju alebo zapajaju uplne minimalne. Tento vysledok nie je
vel'mi pozitivny, kedZe dodavatelia patria medzi kl'icové zainteresované subjekty
v implementacii TQM.

Prvky, ktoré su uz praktizované v hotely- respondenti boli poZiadani, aby uviedli
zaSkrtnutim prvky, ktoré uz praktizuja v ich hoteloch v snahe dosiahnut vyssi
stupeni kvality. V CR az 92,5 % respondentov vyuZiva vo svojom hotely feedback
proces, 28,3% sa zameriava na znalost personalu o dolezitosti prispésobenia sa
poZziadavkam klienta a pri nesplneni mozné zaporné reakcie, ktoré ohrozuji buduci
chod hotela, 20,8% ma zavedené merania, ktoré pomahaja identifikovat oblasti
potrebujuce zlepSenie a zvySnych 11,3 % si stanovilo ciele, kde jednotlivci stanovuju
ciele pre zleSenie seba a taktiez celého procesu pohostinstva. Povedomie o kvalite
medzi zamestnancami ma aZ 66 % hotelov v CR. V Texase ziskal najvyssie
hodnotenie taktiez feedback proces (97,9 %), nasledne 83,3 % zamestnancov je
poucenych o doblezitosti prispésobenia sa poziadavkam Kklienta, 64,6 % opytanych
hotelov ma zavedené merania na identifikaciu oblasti potrebujucich zlepSenie
kvality, 43,8 % vyuziva ciele jednotlivcov a zvySnych 20,8 % sa zameriava na
povedomie o kvalite medzi zamestnancami. Bolo by vhodné aby si viac hotelov v CR
vytvaralo merania na identifikaciu oblasti potrebujucich zlepSenie, ktoré moézu
naslednymi zmenami zvysit celkovu kvalitu.

Typ tréningu poskytovany zamestnancom-vycvik je zvyCajne vykonavany
v roznych oblastiach. Respondenti boli poZiadani, aby uviedli typ Skolenia, ktoré
hotel poskytuje svojim zamestnancom a ¢i je Skolenie dostupné pre vsetkych alebo
iba pre niektorych zamestnancov (Tab.8).
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Tab. 8 Tréningy poskytované zamestnancom
L. Pre vSetkych Pre vybranych Hotel tréning

Tréning .

zamestnancov zamestnancov neposkytuje
o 0 % hotelov (CR) | 47 % hotelov (CR) | 53 % hotelov (CR)

Leadership tréning
0 % hotelov (TX) | 73 % hotelov(TX) | 27 % hotelov (TX)
13 % hotelov(CR) | 68 % hotelov(CR) | 19 % hotelov (CR)

Starostlivost o zdkaznika

56 % hotelov (TX) | 42 % hotelov (TX) | 2 % hotelov (TX)
o . 6 % hotelov (CR) | 47 % hotelov (CR) | 47 % hotelov (CR)
Produktivita a kvalita
27 % hotelov (TX) | 56 % hotelov(TX) 16 % hotelov (TX)
5 0 % hotelov (CR) | 13 % hotelov(CR) | 87 % hotelov(CR)
Revenue manazment
0 % hotelov (TX) 48 % hotelov (TX) | 52 % hotelov(TX)
_ - 2 % hotelov (CR) | 30 % hotelov (CR) | 68 % hotelov(CR)
Online reputacia
13 % hotelov (TX) | 67 % hotelov (TX) | 20 % hotelov (TX)
L L . | 5%hotelov (CR) | 38 % hotelov (CR) | 57 % hotelov (CR)
RieSenie reklamacii a staznosti
56 % hotelov (TX) | 38 % hotelov (TX) | 6 % hotelov (TX)

Tréning zamerany na starostlivost o zakaznika a produktivitu s kvalitou by mal

byt poskytovany pre vsetkych zamestnancov. V CR je stale velky pocet hotelov,
ktoré Skolenie zamerané na kvalitu neposkytuju vébec (25 hotelov). Podla
vysledkov je mozné konStatovat, Ze Texas je o mnoho popredu, ¢o sa tyka
vzdelavania zamestnancov. Tréning na rieSenie reklamicii a staznosti je o viditelné
mnoZstvo viac vyuzivany v Texase a to mdze byt aj dovod, preco v dotazniku pre
respondentov v CR vysla nespokojnost’ zdkaznikov s rieSenim staZnosti. Je nutné
svojich zamestnancov o tejto problematike Skolit, aby boli schopni rieSit pripadne
problémy, ked nebude manaZment k dispozicii. Je nutné hlavne zdodraznit
dolezitost vyucby venovanej starostlivosti o zdkaznika, ktora je v sdlade s tym, o
obhajuje TQM.

Motivdcia zamestnancov- manaZéri boli poZiadani odpovedat na otazku, ¢i hotel
vedie svojich zamestnancov k zvySovaniu spokojnosti zakaznikov pomocou
motivacie a pripadnych odmien. V CR odpovedalo 75 % respondentov &no
a zvySnych 25 % nie. V Texase odpovedalo 91,3 % respondentov ano a 8,7 % nie. Je
dolezité, aby boli zamestnanci motivovani, kedZe ich spravanie patri medzi
najdolezitejsi faktor pri hodnoteni kvality zo strany navstevnikov.

Verni zdkaznici- zakaznik, ktory je spokojny s kvalitou poskytnutych sluzieb sa
s vel'’kou pravdepodobnostou opat vrati. Studia tejto prace sa nasledne snazili zistit,
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aké percento zakaznikov sa stalo opakovanymi hostami pocas poslednych piatich
rokov ako jeden z prevadzkovych ukazovatel'ov vykonnosti hotela. Podl'a vysledkov
je uroven vykonnosti v texaskych hoteloch vel'mi vysoka (Tab. 9). Vysledok sa dal
ocakavat na zaklade vysledku o celkovej spokojnosti zakaznikov. Hotely, ktoré
poskytuju kvalitnejsie sluzby a vedia ako uspokojit’ svojich zakaznikov, budi mat aj
vacSie percento ich navratnosti a ziskania vernosti.

Tab. 9 Percento stalych zakaznikov za poslednych 5 rokov

Menejako10% | 11-20% | 21-35% | 36-50% Viac ako 50 %
CR 9 24 11 6 3

TX 5 5 14 17 7

Benefity pre vernych zdkaznikov- z vysledkov je zrejmé, Ze 56,6 % benefity pre
vernych zakaznikov v CR poskytuje a 43,4 % nie. V Texase odpovedalo az 91,5 %
ano (poskytuje benefity) a zvySnych 8,5 % hotelov neposkytuje. Tento vysledok
moZe byt dovodom, preco je v Texase o vela vyssia lojalita a navratnost hosti do
rovnakého hotela. V ddleZitosti faktorov pre respondentov zastavaju benefity vel'mi
dolezitd poziciu a z toho vyplyva, Ze je nutné aby hotely tieto benefity
zakomponovali do svojej stratégie za i¢elom udrzania si vernych zakaznikov.

Kompenzdcie na zdklade staZnosti- je velmi doleZité, aby sa hotel snaZil zmenit
nespokojného hosta na spokojného. Zlé recenzie su v sucasnosti pre hotel vel'mi
nebezbecné a to z dévodu, Ze najvacsie percento navstevnikov si vybera hotel prave
podla recenzii. Z tohto dovodu odporicam vzdy poskytnut urcity benefit pre hosta,
pokial' je jeho staznost alebo problém opodstatneny. Kompenzacia bude
v kone¢nom vysledku finan¢ne menej naroc¢na ako strata pripadnych potencialnych
hosti na zaklade recenzii. ManaZéri Ceskych hotelov odpovedali najcastejSie, Ze
kompenzaciu poskytuju iba za zdvaznej situacie (37,7 %) alebo obcas (37,7 %).
Odpoved’ ,vZdy“ vyznacilo presne 24,5 % manazérov. Pozitivom je, Ze odpoved
,nikdy“ nevyznacil ani jeden respondent v CR a TX. V Texase odpovedalo 81,3 %
manazérov ,vzdy“ a 18,3 % manaZérov poskytuje kompenzacie iba niekedy. Opat
nam vysledky znazornuju, Ze texaski manaZéri riadia a rieSia pripadne problémy
automaticky kompenzaciou a preto ziskali aj lepSie vysledky, €o sa tyka staZnosti
v dotazniku pre navstevnikov.

DéleZité pre spokojnost’ hosta- posledna Cast bola zamerana na prirad'ovanie
hodnoty vyznamnosti pre rozli¢né faktory kvality. ManaZzment na $kale (1- najmene;j
dolezité, 5- najddleZitejSie) oznacil predpokladant vyznamnost faktorov pre
spokojnost hosta. Vysledky su znazornené v Obr. ¢. 17. Zelenou farbou su
znazornené vysledky z dotaznikov vyzbieranych od c¢eskych hotelov a oranzova
farba znazornuje texaské hotely.
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Obr.17  Délezitost faktorov z pohl'adu manazmentu hotela

Vyznamnost faktorov pre hosti z pohfadu manazmentu
hotela

Privetivy personal
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Bezproblémové riesenie staznosti
Kvalita jedla a napojov
Dodrziavanie sfubov
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Benefity pre stalych zdkaznikov
Rychla oprava chyb
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Najvyraznejsie rozdiely medzi vyznamnostou v Texase a CR je mozné
registrovat’ pri faktoroch: vzdelanost zamestnancov, individualna pozornost a
benefity pre stalych zakaznikov. Vymenované faktory sa zdaju byt pre manaZérov
v CR menej doleZité pri uspokojovani potrieb zakaznikov ako v Texase. KedZe vo
vysledkoch hodnoteni faktorov od navstevnikov, boli tieto faktory v ramci ceského
trhu menej uspokojivé ako doélezité, nazdavam sa, Ze prave tu vznika problém
a manazment by mal prikladat vyssSiu délezitost spominanym faktorom. Vzhl'ad
personalu bol hodnoteny ako jeden z najmenej déleZitych faktorov, aj ked' je to jeden
z prvkov hmotného majetku v dimenziach kvality sluZieb. Vysledky naznacuju, Ze
hotely prijali vacsinu prvkov piatich rozmerov kvality sluZieb, ako su spol'ahlivost,
pristupnost, dovera, empatia a hmotny majetok.
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5.3.3 ManaZment vs. hostia

Tato cCast bude zamerand na zrovnavanie odpovedi medzi manaZmentom
a navstevnikmi, ktoré boli zamerané na oznacCovanie dolezitosti faktorov pri
uspokojovani zakaznikovych potrieb. Zameranie bude na Ceskt republiku.

Obr.18 Porovnanie vyznamnosti faktorov medzi manazmentom a zakaznikmi

Vyznam faktorov klienti vs. poskytovatelia sluzieb

Privetivy personal

Cistota zariadeni

Vzdelani zamestnanci
Bezproblémové riesenie staznosti
Kvalita jedla a napojov
Dodrziavanie sfubov
Bezpecnost

Individualna pozornost

Cenova dostupnost

Benefity pre stalych zakaznikov
Rychla oprava chyb

Spolahlivost persondlu

Faktory kvality

Balicky hotelovych sluzieb
Ochota vyhoviet $pecial. poz.
Pred-prijazdova komunikacia

Rychly servis
Pritomnost manazérov
Nové a moderné izby
Jazykova vybavenost persondlu [, —
Ekologické pristupy k 2P [
Certifikdcia [
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0.5 1 1.5 2 2.5 3 3.5 4 4.5
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o

M Respondenti ® Manazment

Problém nastdva pri faktoroch, ktoré su pre hosti dolezitejSie, ako pre
manazment. Faktory, ktoré potrebuji zvySenie pozornosti su: vzdelanost
zamestnancov, individudlna pozornost, benefity pre stalych zdkaznikov, ochota
vyhoviet Specidlnym poziadavkdm a pritomnost manazérov.
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5.4 Statistické vyhodnotenie zavislosti vybranych faktorov

Analyza zavislosti medzi vybranymi faktormi kvality a konkrétnymi segmentacnymi
charakteristikami. Na Statistické vyhodnotenie boli vyuZzivané iba data tykajuce sa
ceského trhu. Na analyzu boli vyberané tie faktory, ktoré vysli v kvantitativnom
vyskume ako vel'mi vyznamné pre respondentov (individualna pozornost, benefity
pre stalych zakaznikov) s nizkou spokojnostou s danymi faktormi. Pomocou
Statistického hodnotenia zavislosti je moZné nasledne doporucit poskytovatel'om
sluZieb zvysit pozornost na faktory, ktoré ovplyviiuju spokojnost a navratnost
zakaznikov do hotela (benefity, uplatnenie TQM). Z dévodu limitovaného rozsahu
prace su zobrazené iba najzaujimavejSie vysledky, ktoré zobrazuju zavislost a
vplyvaju na kvalitu poskytovanych sluzieb hotela.

Vyznamnost faktora kvality individudIna pozornost’'vs. pohlavie respondentov

HO: neexistuje zavislost medzi faktorom hodnotenia kvality (pri hodnoteni
vyznamnosti) individualna pozornost a pohlavim respondentov

H1: existuje zavislost medzi faktorom hodnotenia vyznamu kvality
individualna pozornost’ a pohlavim respondentov

Obr.19  Zavislost faktoru individudlna pozornost na pohlavi respondentov

Pohlavi: Priméry MNG
Soucasny efekt: F(1, 214)=15,520, p=,00011
Dekempozice efektivni hypotézy
Wertikalni sloupce oznafuji 0,95 intervaly spolehlivosti
4.4

4,2

4.0

3.8

3.6

34

Individualna pozomost

3,2

3,0

2.8

muz Zena
Pohlavi
P-hodnota = 0,00011 a z toho vyplyva, Ze p-hodnota < 0,05 (hladina
vyznamnosti). Na zaklade vysledku zamietam hypotézu HO a prijimam hypotézu H1.
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Vyznamnost faktora individualna pozornost je zavisla na pohlavi respondenta. Po
Statistickom vyhodnoteni je mozZné konstatovat, Ze individudlna pozornost je pre
muzské pohlavie vyrazne doleZitejSia ako pre Zeny.

2. Percento vernych zdkaznikov vs. benefity pre vernych zdkaznikov

HO: neexistuje zavislost poctu vernych zakaznikov na fakte, ¢i hotel poskytuje
benefity pre stalych zakaznikov

H1: existuje zavislost poctu vernych zakaznikov na fakte, i hotel poskytuje
benefity pre stalych zakaznikov

Obr.20  Zavislost poctu vernych zakaznikov na poskytovanych benefitoch

Benefity; Priméry MNG
Soucasny efekt: F(1, 51)=42 326, p=,00000
Dekompezice efektivni hypotézy
wertikalni sloupce oznatuji 0.95 intervaly spolehlivosti
40

Percente navratu hosti
[X]
(4]

135

1.0

Me Anc
Benefity

Na Statistické vyhodnotenie zavislosti je pouZivana jednofaktorova ANOVA a z toho
dovodu bolo nutné nahradit' textové znaky, znakmi ¢iselnymi.
Menej ako 10 %=1

e 11-20% =2
e 21-35% =3
e 35-50 %=4

Viac ako 50 %=5

P-hodnota= 0,0000 a z toho je mozné konstatovat, Ze percento opatovnej navstevy
respondentov zavisi na tom, ¢i hotel poskytuje benefity pre vernych zakaznikov.
Analyzu HO zamietame.
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3. Percento vernych zdkaznikov vs. uplatnenie TQM

HO: neexistuje zavislost poctu vernych zakaznikov na fakte, ¢i hotel uplatiiuje
Total Quality Management

H1: existuje zavislost' poctu vernych zdkaznikov na fakte, ¢i hotel uplatiiuje
Total Quality Management

Obr.21  Zavislost poctu vernych zdkaznikov na uplatitiovani TQM

Uplatnenie TQM; Priméry MNC
Soucasny efekt: F(1, 51)=24,418, p=,00001
Dekompozice efektivni hypotézy
Vertikalni sloupce oznacuji 0,95 intervaly spolehlivosti
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40+
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1,5

Uplatnenie TQM

Uplatnenie TQM:
¢ 0= neuplatiiuje
e 1=uplatnuje
Percento navratnosti hosti:
e 1= Menejako 10 %

e 2=11-20%
e 3=21-35%
e 4=35-50%

e 5=Viacako 50 %
P-hodnota = 0,00001 vyjadruje zavislost navratnosti hosti na uplatinovani TQM.
Hypotéza HO sa zamieta. Vysledky zobrazuju, Ze hotely, ktoré uplatiiuja TQM maju
vysSie percento stalych zakaznikov ako hotely, ktoré TQM neuplatiiuju. Vernost
zakaznika vznika na zaklade jeho spokojnosti s poskytovanymi sluzbami. Z toho je
moZzné vyvodit zaver, Ze hotely, ktoré uplatnuju systém kvality TQM maja vacsi
pocet spokojnych zakaznikov.
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4.  Percento vernych zdkaznikov vs. ustanovené podnikové standardy

HO: neexistuje zavislost poctu vernych zakaznikov na fakte, ¢i ma hotel
ustanovené podnikové Standardy

H1: existuje zavislost poctu vernych zakaznikov na fakte, ¢i ma hotel
ustanovené podnikové Standardy

Obr.22  Zavislost poctu vernych zakaznikov na podnikovych Standardoch

Podnikove standardy; Priméry MNC
Soutasny efekt: F(1, 51)=,29608, p=,58872
Dekompozice efektivni hypotézy
Vertikalni sloupce oznaéuji 0,95 intervaly spolehlivosti
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28t -
26t
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22t

Percento ndvratu hosti
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Podnikove standardy
Hotel ma ustanovené podnikové Standardy
e (O=nie
e 1=4ano
Percento navratnosti hosti:
e 1= Menejako 10 %

e 2=11-20%
e 3=21-35%
e 4=35-50%

e 5=Viacako 50 %
P-hodnota = 0,58872 a z toho vyplyva, Ze p-hodnota > 0,05 (hladina vyznamnosti).
Na zaklade vysledku prijimam hypotézu HO a percento navratnosti hosti nie je
zavislé na fakte, ¢i ma hotel ustanovené podnikové Standardy.
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5. Percento vernych zdkaznikov vs. certifikdt ISO 9001

HO: neexistuje zavislost poCtu vernych zakaznikov na fakte, i hotel ziskal
certifikat ISO 9001

H1: existuje zavislost poctu vernych zdkaznikov na fakte, ¢i hotel ziskal
certifikat ISO 9001

Obr.23  Zavislost poctu vernych zakaznikov na certifikate kvality ISO 9001

IS0 9001; Priméry MNG
Soufasny efekt: F(1, 51)=10,871, p=,00178
Dekompozice efektivni hypotézy
Vertikalni sloupce oznafuji 0,95 intervaly spolehlivosti
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Hotel ziskal certifikat kvality ISO 9001:
e (O=nie
e 1=ano
Percento navratnosti hosti:
e 1= Menejako 10 %

e 2=11-20%
e 3=21-35%
e 4=35-50%

e 5=Viacako 50 %
P-hodnota = 0,00178 je menSia ako hladina vyznamnosti a to vyjadruje zavislost
navratnosti hosti na obdrzani ISO 9001. Hypotéza HO sa zamieta. Podla vysledkov
je zavislost na uplatiiovani TQM vacsia ako zavislost na ziskani certifikatu ISO 9001.
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6 Diskusia a navrhy na zlepsenie kvality
sluzieb v Ceskej republike

Tento oddiel prace je zamerany na sumarizaciu Stddie a vytvorenie doporuceni pre
riadenie hotelov.

Najvdcsie rozdiely v hodnoteni spokojnosti zdkaznikov s konkrétnymi faktormi kvality
medzi Texasom a Ceskou republikou (1-nespokojnost /5-spokojnost):

Tab.10  Najvacsie rozdiely v spokojnosti zakaznikov s jednotlivymi faktormi medzi CR a TX

CR TX
Privetivy personal 2,77 3,61
Vzdelanost personalu 2,6 3,69
Bezproblémové rieSenie staznosti 2,71 3,61
Individualna spokojnost 2,54 3,62
Benefity pre stalych zamestnancov 2,46 3,6
Ochota vyhoviet Specidlnym poZiadavkam 2,6 3,59
Pritomnost manazérov 2,44 3,58

Ceska republika mala lepsie vysledky v spokojnosti vo faktoroch : kvalita jedal
a napojov, cenova dostupnost, Cistota zariadeni, bezpec¢nost a jazykova vybavenost
personalu. Ked'Ze rozdiel s Texasom nebol az tak viditeI'ny ako st rozdiely v tabul'ke
(¢. 10) nie je nutné ich opat komentovat.

Po analyze celkovo ziskanych vysledkov od navstevnikov aj manazmentu je
mozné konstatovat, Ze predpokladané lepsie vysledky pre Texas oproti Ceskej
republike boli potvrdené. Celkova spokojnost s kvalitou, rieSenim staznosti a
jednotlivych faktorov bola podstatne vyssia pri hodnoteni trhu s texaskymi hotelmi,
az na malé vynimky ako je napriklad cena sluZzieb.

Najvicsie rozdiely medzi riadenim hotelov v CR a Texase:

- Vzdelavanie zamestnancov: podla vysledkov kvantitativneho Setrenia,
hotely v Texase poskytuju svojim zamestnancom viac tréningov a Skoleni
v roznych oblastiach (starostlivost o zadkaznika, produktivita a kvalita,
rieSenie staznosti a pod. )

- Motivacia zamestnancov za ucCelom skvalitnenia sluzieb a zvySenia
spokojnosti zamestnancov: napriek tomu, Ze vel'ké percento Ceskych hotelov
(75 %) motivuje svojich zamestnancov, stale ostava vel'ké percento hotelov,
ktoré odpovedali zaporne. Motivacné prostriedky su vel'mi déleZité, kedze
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prave zamestnanec je ten, kto sa dostava do priameho kontaktu so
zakaznikom.

- Strany podielajuce sa na planovani programu kvality: v Texase hotely
zapéajajt svojich zamestnancov do planovania vo va¢$om mnoZstve ako v CR.
Planovanie programu kvality maji v CR na starosti v najvi¢$om pomere iba
manazeri.

- Benefity pre vernych zdkaznikov: 91,5 % hotelov v Texase poskytuje benefity
pre lojalnych zakaznikov. V CR je percento ovela nizsie (56,6 %). Podla
vysledkov kvantitativneho vyskumu je zrejmé, Ze benefity su pre zakaznikov
velmi délezitym faktorom a preto je ich nutné poskytovat, ak chce hotel
zvySsit pocet vernych zakaznikov.

- Kompenzacie na zaklade staznosti: najvacsie percento ceskych manazérov
odpovedalo, Ze hotel poskytuje kompenzacie iba na zaklade zavaZnej
situacie, popripade obcas. Naproti tomu najvacSie percento manazZérov
z Texasu odpovedalo, Ze kompenzacie su poskytované vzdy. Z odpovedi je
zrejmé, Ze v USA hotely prikladaju velka doélezitost pripadnym zlym
recenziam, ktoré vznikajd na zaklade nevyrieSenych staznosti. Je nutné, aby
sa hotel v rdmci moznosti vZdy snazil urcitou cestou kompenzovat zakaznika
na zaklade jeho opodstatnenych staZznosti. Tak ako je nasledne v
odporucaniach uvedené, kompenzacia je v konecnom dosledku financne
menej naro¢na, ako strata pripadnych potenciadlnych hosti na zaklade zlych
recenzii.

Najvdcsie rozdiely medzi vyznamnostou faktorov z pohl'adu manaZmentu v Texase a
v Ceskej republike (5-najvyznamnejsie 1-najmenej vyznamné):

Tab.11  Najvicsie rozdiely medzi TX a CR pri hodnoteni vyznamnosti z pohladu manaZmentu

CR TX
Privetivost personalu 4.19 4.81
Vzdelanost zamestnancov 2.92 4.48
Bezproblémové rieSenie staznosti 3.77 4.48
Individualna pozornost 2.53 4.25
Cenova dostupnost 4.42 3.96
Benefity pre stalych zakaznikov 3.34 4.6
Ochota vyhoviet Specialnym poZiadavkam 2.79 3.77
Pritomnost manazZérov 2.4 3.63

Kl'icové faktory kvality sluZieb pre zdkaznikov na ceskom trhu:

- Privetivost personalu
- (Cistota
- Vzdelanost personalu
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Velké rozdiely medzi vyznamnostou faktorov pre respondentov a
spokojnostou respondentov s individualnymi faktormi kvality (v CR) nastali pri
faktoroch ako je: individudlna pozornost, benefity pre stalych zakaznikov,
uspokojenie Specialnych poZiadavok, vzdelanie zamestnancov a pritomnost
manazérov. Z toho vyplyva, Ze vymenované faktory nespliaju poziadavky
zakaznikov a je nutné aby sa manaZzment zameral presne na dané faktory.

Rozdiely hodnotenia medzi manazmentom a zdkaznikmi zamerané na vyznamnost
faktorov (5-najdéleZitejsie, 1-najmenej dbleZité)

Pri skimani Gap medzery zameranej na rozdiel medzi ddleZitostou faktorov zo
strany hosta a pochopenim ddleZitosti faktorov zo strany manaZmentu nastali
v Ceskej republike najvicsie rozdiely pri faktoroch znazornenych v tabulke & 12.
V dobsledku toho je vidiet, Ze faktory s ktorymi nie su zakaznici spokojni
korensponduju s faktormi, ktoré manazment neberie dostato¢ne vazne.

Tab.12  Najvacsie rozdiely pri hodnoteni vyznamnosti faktorov medzi zdkaznikmi a
manazmentom v CR

Zakaznici | ManaZment
Vzdelanost zamestnancov 3.81 2.92
Individualna pozornost 3.62 2.53
Benefity pre stalych zdkaznikov 3.58 3.34
Ochota vyhoviet Specidlnym poZiadavkam | 3.44 2.79
Pritomnost manaZérov 3.21 2.4

Statistické skiimanie zdvislosti

Pomocou Statistického skimania zavislosti bola zistend zavislost faktora
individualna pozornost na pohlavi a zavislost poctu vracajtcich sa hosti na fakte, ¢i
hotel poskytuje benefity pre vernych zakaznikov. Tretia skimana zavislost bola
potvrdena medzi uplatiiovanim TQM a percentom vernych zakaznikov. Z vysledkov
vyplyva, Ze hotely, ktoré uplatitujad TQM a ISO 9001 majd vacsie percento stalych
zakaznikov. Naopak zavislost medzi poc¢tom vernych zakaznikov a ustanovenymi
podnikovymi Standardami bola zamietnutd. Ustanovené podnikové Standardy
neovplyviiuju navratnost a spokojnost zakaznikov podla Statistického vyskumu
v tejto praci.
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Ndvrhy vyplyvajice z vysledkov vyskumu:

e VSetky hotely, ktoré chcu sutazit na rychlo rasticom globalnom trhu, by mali
prijat Total Quality Management do svojej prevadzky. Podl'a vyskumu mali
hotely, ktoré vyuzivaji TQM celkovo lepSie vysledky a vySSie percento
navratnosti zakaznikov.

e ManaZment by si mal uvedomit vztah medzi kvalitou sluZieb a vzdelavanim
zamestnancov v hoteli. Ak bude hotel poskytovat zamestnancom vzdelanie,
zamestnanci zmenia svoj postoj ku kvalite sluzieb a mézu sa stat viac
motivovani. Hotel musi zhodnotit svoju uroven kvality poskytovanych sluZieb
a zlepsit' vzdelavaci program za ucelom zlepSenia sluZieb pre svojich hosti.
Jednym z najdoleZitejSich druhov tréningu, ktory by mal poskytovat kazdy
hotel je starostlivost o zakaznika, pripadne produktivita a kvalita.

e KaZdy hotel by mal poskytovat benefity pre stalych zakaznikov, ktoré podla
vyskumu ovplyvnuju zakaznikov opatovny prichod do hotela.

e V ramci moZnosti by mal byt jeden manaZér vZdy pritomny v hoteli. V pripade,
Ze to nie je moZné, bolo by vhodné Skolit zamestnancov ako reagovat na
krizové situacie rozne druhy st'aznosti a boli schopni vyriesit pripadne situacie
bez pritomnosti manazmentu.

¢ Na planovani programu kvality by mali byt viac zapojeni dodavatelia, ktori su
jednym z dolezitych stran ovplyviiujicich kone¢nu troven kvality. Zamestnanci
by mali byt taktieZ informovani a zapajani vo vi¢Som mnoZstve nez podla
vyskumu su zapajani v sicasnosti.

e Hotel by si mal zaviest merania, ktoré pomahaju identifikovat oblasti
potrebujuice zlepSenie. Pre hotely v Texase je to UspeSne vyuzivané. Pozitivne
vysledky by malo taktieZ stanovenie ciel'ov, kde jednotlivci stanovuju ciele pre
zlepSenie seba a taktiez celého procesu pohostinstva.

e V Texase je velmi rozsirené poskytovat kompenzaciu pre zakaznikov na
zdklade ich staZnosti (pokial je to opodstatnené). Podl'a vysledkov dotaznika
pre manazment v CR, je mozné usudit, Ze vic¢$ina hotelov poskytuje
kompenzacie iba na zadklade zavaznej situacie. Manazment by si mal uvedomit’
dolezitost a vplyv zlej recenzie a uprednosnit’ nizsie naklady, ktoré sa vydaju
na thradu kompenzacie. Z dotazniku pre respondentov vyslo, Ze hostia nie su
spokojni so su¢asnym riadenim staznosti a rychlostou ich vybavovania. Pokial
hotel tento bod nezefektivni, je moZné, Ze strati potencialnych stalych hosti.
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V tejto casti prace budu vyhodnotené opatrenia, ktoré by mali byt prijaté zo strany
hotela za Ucelom splnenia poziadavok vyplyvajicich zo strany dopytu. Inymi
slovami ide o Upravy, ktoré mo6zu pomoct splnit ucel uspokojenia potrieb generacie
Y. Navrhy boli vytvorené na zaklade réznych svetovych vyskumov a dotaznikového
Setrenia vo vlastnej praci. Respondenti, ktori spadajui do generacie Y odpovedali, Ze
informacie vZdy ziskavaju z internetu a recenzi. NajcastejSim tiCelom cestovania pre
danu generaciu je poznavanie a zabava. Vyznamnost kvality jedal nebola aZ taka
vysokd, ako u starSej generacie. Naopak cenova dostupnost a ekologicka
zodpovednost zohrala vyssiu rolu.

e Wifi zadarmo: toto je nepochybne prvy rys, ktory by mali hotelieri brat do
uvahy, ak si chcd udrzat' konkurencieschopnost a atraktivitu svojich hotelov.
Pre generaciu Y je nelogické, ked ma hotel poplatok za Wi-fi sluzby. Preto pri
rezervacii pobytu v hoteli je vysokorychlostné Wifi primarnou funkcou, ktoru
tato generdcia ocakava. Su ochotni sa rozhodnut pre hotel, ktory ma vyssie
denné sadzby ale ponuka bezplatné wifi pripojenie k internetu.

e Socialna zodpovednost: podla vyskumov sa generacia Y narodila s vacSim
zmyslom pre spolocensku zodpovednost neZ ostatné generacie z minulych
obdobi. Preto bude nutné vziat do ivahy tendencie smerom k udrZatel'nosti a
socidlneho povedomia. Hotely by mali byt viac aktivne, ¢o sa tyka socialnej
zodpovednosti, partnerstva so socidlnymi organizaciami a zdruZeniami s
cielom rozvijat a zapojit sa do socidlnych projektov. Prikladom je vytvorit
moZnost pre dobrovol'nikov, aby sa venovali socidlnym projektom d'aleko od
svojich domovov. Na oplatku za ich dobrovol'nictvo mézu hotely poskytnuat
hostom ubytovanie zdarma. V sdcasnosti si mnohé hotely chvdlia usilie o
zniZenie spotreby energie, ale to by nemalo byt povaZované ako spolo¢ensky
zodpovedné gesto. Mnohym hotelom nejde o ochranu Zivotného prostredia ale
o maximalizaciu zisku pomocou zniZenia nakladov.

¢ Digitalny marketing: vyuzitie digitdlneho marketingu sa stava stale mocnejsim
zdrojom vyuZivanym na komunikiciu s potencidlnymi hostami. Digitalny
marketing sa vyuziva pomocou platform ako je Facebook, Twitter, Linkedln,
Instagram a Printerest a je nutné zvazit kI'icovi marketingovu stratégiu. Hotel
musi komunikovat' s existujicimi aj potencionalnymi hostami a podporovat
online zdiel'anie obsahu medzi nimi. Generacia Y je vel'mi citliva na nazory
inych a recenzie a preto sa tu vytvara vel'ka prileZitost pre hotel aby povzbudil
hosti v zdiel'ani svojich skiisenosti na socidlnych médiach. Jednou z moZnosti je
odmenit hosti za zdiel'anie forografii, skisenosti a videii na hotelovej stranke,
pomocou vecere alebo ndpojom zadarmo.

e ManaZment hodnotenia: V sticasnosti je vel'mi obl'ibené skiimanie webovych
stranok ako je Trip Advisor a Yelp pred rezervaciou hotela. Tento druh
internetovych stranok poskytuje zakaznikom zobrazenie hotelov podl'a hlasov,
ktoré mozu hotel dostat’ do hornej ¢asti zoznamu pri dobrom hodnoteni alebo
skryt’ do spodnej, kde hostia uzZ nezvyknu ist. Tieto webové stranky ponukaju
hotelom Sancu reagovat na negativne komentare ¢im mézu zmenit zakaznikov
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povodny pohl'ad na vec a posuvat sa v zozname vySSie na zaklade odpovediach
od hotelu. Je to mozZné iba ak hotel sleduje svoju povest' a recenzie na danych
strankach. Je teda nutné aby mal hotel urceny personal, ktory sleduje tieto
stranky za ucelom budovania a branenia hotelovej reputacie.

e Skupinové zl'avy: v sucasnosti je stale viac oblibené cestovat v skupinach so
svojimi priatel'mi. Hotely by mali zvazit dany fakt a ponukat urcité skupinové
zl'avy, aby zabranili tomu, Ze potenciondlni zakaznici uprednostia AirBnb alebo
hostely. Napriklad skupina Siestich I'udi by platila za dve izby a tretia by bola
zadarmo. Tato ponuka by viedla k tomu, Ze si hostia dva krat premyslia ¢i
zaplatia za alternativne turistické ubytovanie alebo hotel s dennym
upratovanim a dalSim komfortom, ktory nie je poskytovany v hosteloch a
turistickych apartmanoch.

e Mobilna aplikacia: je revolu¢ny prvok v hotelovom priemysle, ktory uz
niekol'’ko hotelov zaviedlo. Ide o mobilnu aplikaciu pre hotel pomocou ktorej sa
moZu hostia odubytovat, platit’ svoje ucty, ziskat informéacie o odporucanych
vyletoch, reStauraciach, no¢ného Zivota, nakupovania a to vSetko bez toho aby
sa museli postavit do radu na recepcii. Ide o sluzbu, ktora prinasa pre hosti
pohodlie a dava hostom pocit cennosti.

e Happy hour: stiasna generacia hosti preferuje uSetrit peniaze na produkty a
minut ich na nieco, ¢o im moéZe ponuknut lepsi zazitok alebo sluzbu. Z toho
dévodu by hotel nemal ocakavat, Ze tato generacia vynaloZi svoje peniaze za
predraZené ceny v mini baroch, ktoré su na izbach. Hotel by sa mal prestat
zameriavat na vysoky zisk za jeden produkt, ktory ziska iba za prileZitostnej
situdcie a zvazit profitovanie z masovej spotreby hosti pri nizSich cenach. Vel'ka
Cast hotelov v USA ponuka bezplatnu spotrebu niektorych poloZiek z mini baru
a tym zvySuju svoju konkurencieschopnost. Ak ponukne hotel napriklad dve
piva zdarma je mozné, Ze po ich konzumaicii sa hostia presunud do lobby baru
pre d'alSie pitie kde m6zu byt vysoko ziskové marze.

6.1 Konkrétny navrh benefitov pre vernych zakaznikov:

Tento faktor bol vybraty na zaklade vysledkov z kvantitativneho vyskumu a
taktieZ potvrdenej zavislosti poctu vernych zdkaznikov na poskytovanych
benefitoch. Ked'Ze skoro polovica hotelov v CR benefity pre zakaznikov neposkytuje
napriek ich ddlezitosti pre zakaznikov bude vytvoreny navrh na ich implementaciu.
Podl'a vyskumu v Severnej Amerike, ktorého sa zucastnilo azZ 50 000 hotelov
v priebehu dvoch rokoch, sa zistilo, Ze akonahle sa host’ prihlasi k hotelovému
vernostnému programu, frekvencia pobytov rezervovanych hostom v tomto hoteli
vzrastie v priemere o 49 %. Stddia tieZ zistili, Ze vernostné programy priniesli aZ
57% narast prijmov vo vynosoch za izbu (Center for Hospitality Research).
Vernostné programy poskytujd hotelom aj mnoZstvo informadcii o svojich hostoch.
Hotely, ktoré prevadzkuju vernostny program, maju prehl'ad o tom, kto st ich hostia,
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¢o sa im paci a odkial pochadzaju. VSetky tieto cenné informacie mézu hotely vyuzit
na vytvorenie marketingovyh kampani zameranych na jednotlivé segmenty.

Vsetci hostia by mali mat’ pocit, Ze su cenni, ale verni hostia eSte viac, pretoZe
oni su tym najddlezitejSim majektom hotela. Je teda doleZita personalizacia sluZieb,
ktora dokazuje, Ze Vam naozaj zaleZi. Je nutné svojich hosti spoznat’ a zistit, ¢o saim
paci za uCelom personalizacie sluZieb. Prostrednictvom osobnych kontaktov,
angazovanosti v socidlnych médiach a recenzii hosti mdZe hotel ziskat cenné
informacie o ich preferenciach.

Hotel by si mohol taktieZ vytvorit mobilnu aplikaciu, ktort mézu hostia pouzivat na
kontrolu svojich bodov a ziskania informacii o novinkach v hotely. Hotel by mal
informovat' zakaznikov o vernostnom programe okrem socidlnych sieti aj
prostrednictvom propagacnych kariet na izbe a recepcii hotela.

Clenovia moZu dosiahnut rézne Grovne v programe. Poéty bodov na ziskanie
urcitého statusu a benefitu sa znacne odliSuju. Zakladné poZiadavky, ktoré je nutné

splnit’ na ziskanie vysSieho statusu st uvedené v pocte noci (tab. 13).

Tab.13  Body a poziadavky na ziskanie karty

Ziskany status | Body PozZiadavky

Modry status 500 bodov 5 noci alebo dva opakované prichody
Strieborny status | 1 000 bodov | 10 noci alebo tri opakované prichody
Zlaty status 5000 bodov | 50 noci

Platinovy status | 7 500 bodov | 75 noci

Zdroj: vlastna praca

Navrhujem taktieZ ziskavanie bodov za zdiel'anie hotela na socialnych sietach
(napriklad jedno zdiel'anie 10 bodov).

Tabulka €.14 zobrazuje navrh benefitov, ktoré moze hotel poskytovat svojim
zakaznikom na zaklade ziskanych bodov.
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Tab. 14  Benefity pre vernych zakaznikov

Benefity

Silver member

** Hotel **

** Hotel **

Darcek na uvitanie v v v v
Prednostny check-in po obdrzani v v v v
karty

Wi-fi zadarmo v v v v
Garantovana dostupnost izby v v v
Neskorsi check-out (do 13:00) v

Neskorsi check- out (do 15:00) v

1+v 1 zd,ar.rlna (vecera v hotelovej v v v
restauracii)

Hotelovy bar (kaZdy treti drink v v
zadarmo)

Upgrade izby zadarmo v v
1 noc zdarma pri dalSom v v
prichode

Flexibilita v zmenach / zruSeni

rezervacie s garanciou vratenia v
celej sumy

Neskorsi check- out (do 17:00) v

Zdroj: vlastna praca

Benefity a vynosy z vernostného programu:

e ZvySend frekvencia nadkupu a objednavok. Ponuknuté exkluzivne
obchody s clenmi m6Zu zakaznika motivovat k d’'alsSim nakupom.

Vyssia miera odporucani
ZvysSenie poctu vernych zakaznikov

Ziskanie informacii o zakaznikoch a nasledne moZnost hotela
poskytovat’ sluzby na mieru. V priebehu ¢asu to méze pomoct hotela
efektivnejSie zacielit reklamné a marketingové kampane.

ZlepSenie mena hotela. Zadkaznik ziska kartu s ndzvom a logom hotela.
To predstavuje jedine¢nu marketingovu prileZitost, pretoZe zakaznici
pouzivaju kartu a ¢oraz viac spajaju hotel so Setrenim penazi.

Ndklady na vernostny program:

Benefity a ¢asovo rozliSené zavazky
Investicie do IT a nasledna udrzba
Marketing a reklama

Vyskum a vyvoj

Tvorba plastovych vernostnych kart
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Kvantifikovatel'né vydavky:

e Vyroba 1 000 kariet s potlacou - 1 krata 6 CZK * 1000 = 6 000 CZK
e IT softvér na darcekové karty - cca 9 000 CZK

Limity préace:

Praca bola zamerana v ramci jedného $tatu v USA a jedného $tatu v EU.
Vysledky su vytvorené len z malého mnoZstva odpovedi v ramci celého
hotelového priemyslu.

VacésSina manaZérov bolo zaneprazdnenych a preto bolo vyzbieranych menej
dotaznikov od hotelov ako od navstevnikov. Niektoré kontaktované hotely
odmietli vyplnit dotaznik z dovodu rozporu s ich politikou spolo¢nosti a obavy
zo zneuZzitia informacii konkurentmi.

Existuje obmedzenie, ktoré suvisi s rozdielmi vo vnimani turistov, kedZe
vac$inovym vzorkom boli turisti z CR a SR (v prieskume ¢eského trhu), iny
pohl'ad by mohli mat’ napriklad turisti z Nemecka navstevujuci ¢eské hotely.
Tato stadia by sa mohla opakovat’ s inou narodnostou a dotazovanim v inom
jazyku.

Ziskanie vSetkych informacii tykajucich sa podnikania nie je vidy moZné.
Informacie poskytované manazmentom a zakaznikmi prostrednictvom
dotaznikov nemusi byt presné a tym je ohrozena aj presnost vyskumu. Je
mozné, Ze manazment neposkytol vSetky informacie pravdivo za tucelom
ochrany hotela.

Dal$im obmedzenim je moZnost nie vZdy presného oznacenia percenta vernych
zakaznikov od hotelov, ktoré si dané informacie nearchivuju.

Nedostatkom prace je taktiez nedostatocny pocet odpovedi od zdkaznikov
z Azie, ktori sa stavaju stale ddleZitej$im segmentom pri ktorom sa predpoklada
do roku 2030, Ze povedu celkové svetové cestovné vydavky. Limitom su
jazykové bariéry a moZnost ziskat' odpovede iba z dotaznikového Setrenia
v anglickom jazyku, ktoré bolo zamerané na texasky trh.

Limitom prace je nerovnomernost vo vyzbierani odpovedi podl'a pohlavia, ¢o
moZe ovplyvnit celkové vysledky vzhl'adom na urcité rozdiely v preferenciach
medzi pohlaviami.

Odportcania pre buduci vyskum:

v' Podobny vyskum modze byt vytvoreny pre zakaznikov z odliSnych
geografickych casti

v" Podobny vyskum mozZe byt spracovany pre iné hotelové triedy alebo
ubytovacie zariadenie

v' Budici vyskum méZe byt zamerany na skimanie vztahu medzi
spokojnost'ou zdkaznikov a zamestnancov hotela
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7 Zaver

Hlavnym cielom diplomovej prace bolo zhodnotenie kvality hotelovych sluzieb a
identifikacia kIi¢ovych faktorov kvality sluzieb. Uroveni kvality sluZieb je vy$sia v
Texase ako v Ceskej republike. Kli¢ovymi faktormi pre respondetov su: privetivost
personalu, Cistota priestoru a vzdelanost personalu. Boli zistené urcité odchylky
medzi oCakavaniami respondentov a ofakdvaniami manazmentu. ManaZzment by
mal viac prihliadat’ na trénovanie zamestnancov, benefity pre stalych zamestnancov,
vlastni pritomnost a vyhovovanie pripadnym individudlnym poziadavkam.
Individudlne jednanie je vel'mi Ziadané a vel'mi dobleZité pre sicasnd generaciu.
Ciastkovym cielom bolo vytvorenie odportc¢ani pre poskytovatelov sluZieb a
skumanie trendovej generacie Y, ktoré bolo uskuto¢nené v ¢asti nazyvanej diskusia.
MoézZem konstatovat, Ze praca naplnila svoj ciel’.

Byt vychovany v dynamickom a dobre informovanom svete ako je ten, vktorom
Zijeme dnes s KkonStantnym pristupom Kk najnov$im informaciam vyznamne
prispieva k formovaniu priorit pri cestovani. V tomto priemysle bude aj nad’alej
narast priamej aj nepriamej konkurencie.

Ocakava sa, Ze sutazivost medzi hotelmi sa stane ¢asom zurivejSia a nebude
dostatok prileZitosti pre kazdy hotel aby prosperoval v ramci priemyslu. Z tychto
dovodov hraci s viziou, ktori st schopni porozumiet stcasné charakteristiky a
trendy pre budtcu generaciu zdkaznikov ziskaju jednozna¢nud konkurenénd vyhodu.
Inymi slovami, ti, ktori si schopni pochopit dopad novych trendov a prispdsobit’
svoje produkty a ponuku sluzieb zachytia rastice prilezitosti a uspeju na trhu. Na
druhej strane hraci, ktori nemaju tdto viziu, alebo im trva prilis dlho kym zareaguju
potrebnymi Upravami, zostand pozadu a budi povazovani za priemyselnych
divakov.

Je nutné zamerat sa na atributy, ktoré kazda kultira so sebou prinasa a
poskytovat' sluzby prispésobené potrebam a Zelaniam zdkaznikov. Nasledne to
pomodze hotelu maximalizovat lojalitu a spokojnost zakaznikov. Hotely by mali
vyuzit atribity na identifikovanie kaZdej kultiry a poskytovat zamestnancom
tréningové manualy, kde sa zoznamia s danymi kultdrnymi r6znorodostami.

Hotely by taktieZ mali vyuZivat vSetky podstatné prvky TQM vo svojich
operaciach ako su: zavazok vrcholového manaZmentu, posilnenie postavenia
zamestnancov, vybavenie zamestnancov spravnymi zru¢nostami prostrednictvom
tréningu, monitorovanie a ziskavanie spatnej vazby od ostatnych. Podl'a Studii,
vyuZivanych v tejto praci je zrejmé, Ze hotely, ktoré prijali Total Quality Management
do svojich operacii, si vedu lepSie, ako tie, ktoré neboli zahrnuté do programu,
pokial' ide o rast v oblasti predaja a miery obsadenosti. Tieto hotely su tiez
prijemcami oceneni kvality, ktorych zakladom su kvalitné sluzby. Toto vedie k
zaveru, Ze Total Quality Management ma pozitivny vplyv na finan¢né vysledky.
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A Dotaznik
Vazena pani, vazeny pane

Dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery je zaméteny na kvalitu

a spokojenost klienta v hotelnictvi. Dotaznik je anonymni a bude slouZit pro tcely
diplomové prace na Mendeloveé univerzité v Brné. Dotaznik muize taktéZ pomoci ke
zvy$eni kvality hotelovych sluZzeb v Ceské republice. Vyplnéni dotazniku Vam
nezabere vic nez 8 minut.

1. Vyuzivate sluzby méstskych hotelt v Ceské republice? (pokud ne, na dalsi
otazky neodpovidejte)
] Ano
] Ne
2. 0dkud nejcastéji ziskavate informace o ubytovacich zarizenich?
71 zinternetu a recenzi
1 zreklam
71 prostrednictvim cestovni kancelare
1 od znamych
71 zhotelovych webovych stranek
3. Jaky typ hotelu vétSinou navstévujete?

] 5*hotel
[l 4*hotel
(] 3*hotel
[ 2*hotel
(] 1*hotel

4. Jaky je nejcastéjsi ucel Vasi cesty?
[l Business
Soukroma cesta
Wellnes a relaxace
Rodinna dovolena
Kultura a poznavani
Kasino, zdbava a eventy
71 Firemni konference a sluzebni cesty
5. Srozsahem a kvalitou nabizenych hotelovych sluZeb v CR jsem:

N O O O O

Velmi VétSinou Vétsinou Velmi

spokojen spokojen Nevim spokojeny/spokojena | Spokojen

1 2 3 4 5
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6. Planuju opétovné vyuzit sluzby jednoho z hotelu v CR, ktery jsem uz
navstivil/a a to z dlivodu své spokojnosti pti predeslé navstéve:

Urcité ano

SpiSe ano nevim spise ne Urcité ne

1

2 3 4 5

7. Primérenost cen ku kvalité poskytovanych sluzeb hodnotim:

neumim
dit - v
Velmi dobte dobie posoudl $patné velmi $patné
1 2 3 4 5

8. Sjakymi reakcemi managementu na negativni recenze a pripominky jste se

setkali?
1 Vymluvy
"1 Odtvodnéni
7 Omluva
'] Ignorace
1 NemoZnost spojeni se s hotelovym personalem za Gcelem reSeni
problému
71 Zodpovédnost managementu a feSeni problému
71 Snaha hotelovych zaméstnanct vyresit problém
"1 Nesetkal/a jsem se s Zddnymi
71 jiné
9. Jako dlouho jste museli ¢ekat na reakci hotelu u daného problému?
"1 Vytizeno okamzité
"1 Do 24 hodin
(] Vice jak 24 hodin
"1 Museli jste kontaktovat hotel vickrat, nez reagovali
] Zadné reakce
] Zadny problém

10.V prvni ¢asti tabulky zakrouZzkujte ¢islo podle toho, jak vyznamné jsou pro
Vas nasledujici faktory pro hodnocenti kvality sluZeb v hotelu. Ve druhé ¢asti
tabulky (prava strana) vyhodnotte svoji soucasnou spokojenost s faktory
kvality v hotelnictvi. (¢islo 1= nejméné spokojeny/nevyznamné, cislo 5=
nejspokojenéjsi/ nejvyznamnéjsi).
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Vyznam Spokojnost
Cistota zafizen{ 1 (2|3 |4]|5 2 3|45
Nové a moderni zarizeni pokoji 1 (2|3 5 2 |3 5
P oo o |1 |2 |3 |4 5|1 ]2 ]34 ]
Cenova dostupnost nabizenych sluzeb 112 1]3]4]5 2 13|45
Certifikace 1(2]3]|4]|5 2 (3 ]4]5°
Vyskoleny personal 1123|465 213|453
Piivétivy personal (ochota personalu) 112 1]3]4]5 2 13|45
Vzhled personalu 112 ]3]4]5 2 13|45
Spolehlivost personalu 1 2 3145 2 3 4 | o
Dodreni slibi 1|/2(3]4]|5 2 13| 4]°
Rychly servis 1 (2|3 |4]5 2 3|45
Rychla oprava chyb 112 ]3]4]5 213|453
Pocit bezpei 1|2|3]4]5 213 ] 4|5
Individualni pozornost 1|12 |3]4]5 2 3|45
Ochota vyhovét specidlnim pozadavkim 1121|345 213|453
Jazykova vybavenost personalu 1123 ]4]5 2 3|45
Pritomnost manaZzerd, supervizora 112 |3 |4]|5 2 3|45
Bezproblémové Fesent stiznosti 1|12 |3]4]|5 2 13|45
Kvalita nabizenych jidel a napojt 1 2 3145 2 3 4 | o
Benefity pro stalé zdkazniky 1|12 |3]4]5 2 3|45
Bali¢ky hotelovych sluzeb 1|2(3]|4]s 2 3] 4]|>
Ekologické pristupy k Zivotnému prostredi 1 2 314 ] 5 2 3 4 | 3
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11. Pri vybéru hotelu mé ovlivni informace, Ze konkrétni zarizeni ziskalo

certifikat kvality
Naprosto Spise Nevim Spise Naprost(?
souhlasim souhlasim nesouhlasim nesouhlasim
1 2 3 4 >

12. Pri vybéru hotelu zjiSt'ujete jestli ziskal /uplatiiuje:

0

N Y B Y R Y

[

Certifikat excelence EFQM
Certifikat kvality ISO 9001

ISO 14001 (environmentalni management)

ISO 50001 (systém energetického manaZerstvi)

Hvézdickova certifikace
Odvétvové standardy
TQM

Hotelové ocenéni (certifikat vyjimecnosti a jiné)

tato oznaceni neznidm
jiné

13. Pohlavi

O
O
14.Vek

[ I R I

15. Vas

OO 0O-do.

(¢

Muz
Zena

15-25

26-40

41-55

56 avic
povolani

Zameéstnanec

0SvC

Student

Nezaméstnany

Diichodce

Materska dovolena

16. vaSe prijmova skupina v hrubém

[

[
[
[
[

do 10 000 K¢ /370 Eur/

10 000-20 000 K¢ /371-740 Eur/

20 000- 30 000 K¢ /741-1100 Eur/

30 000-50 000 K¢ / 1101-1850 Eur/
Vic jako 50 000 K¢ /vic jako 1850 Eur/
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17. 0dkud pochazite?
] Ceska republika
71 Slovensko
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V4
B Dotaznik
Vazena pani, vaZeny pane

Dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery je zaméreny na kvalitu hotelovych
sluzeb. Dotaznik je anonymni a bude slouzit pro ucely diplomové prace na Mendelové
univerzité v Brné. Dotaznik miiZe taktéZ pomoci ke zvySeni kvality hotelovych sluzeb
v Ceské republice. Vyplnéni dotazniku VAm nezabere vic neZ 8 minut.

1. M4 Vas hotel cile/strategie tykajice se kvality?

[J Ano

[J Ne
2. Vas hotel

[ Ziskal certifikat excelence EFQM
Ziskal certifikat kvality ISO 9001
Ziskal certifikat ISO 14001
Ziskal certifikat ISO 50001
Vyuziva analyzu HACCP (analyza kritickych bodi)
Uplatiiuje TQM (komplexni fizeni kvality)
M4 ustanovené podnikové standardy
Ekocertifikace

0 s O Ay

Hotelstars
I 1 o T
3. Oznacte do jaké miry se podileji rizné kategorie pracovnikii na planovani
programu kvality ( 1-najméne, 5-nejvic)

Majitel /majitelé 1123415
Top management 112]13]4]5
Jiny manaZerti 1123415
Zaméstnanci 1123415
Dodavatelé/odbératelé |1 |2 |3 |4 |5

4. Uvedte zaskrtnutim prvky, které jiz praktikujete k dosazenf kvality ve vasem

hotelu:

[1 Zavedené méreni, které pomahaji identifikovat oblasti potiebujici zlepSeni

[1 Povédomi o kvalité mezi zaméstnanci

[l Povédomi personalu o diileZitosti pirizplsobeni se poZadavkim Klienta a pii
nesplnéni moZzné zaporné reakce, které ohrozuji budouci chod hotelu
Stanoveni cili, kde jednotlivci stanovuji cile pro zlepsSeni sebe a taktéz celého
procesu pohostinstvi
[J Feedback proces
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5. Uved'te druh poskytovaného vycviku zaSkrtnutim v nasledujicim textu
Trénink Vsichni Nékteri Zadni
Zameéstnanci zameéstnanci Zameéstnanci

Leadership trénink
Starostlivost o zakaznika
Produktivita a kvalita
Revenue management
Online reputace

Reseni reklamaci a stiznosti
Jiné...

6. Vede hotel svych zaméstnanci ke zvySovani spokojenosti zdkaznikli pomoci
motivace a piripadnych odmén?
[J Ano
[J Ne
7. Kolik procent zakazniki se vratilo zpét do Vaseho hotelu béhem poslednich péti
let?
[J Méné jako 10%
11-20%
21-35%
36-50%
Vic jako 50%
8. M4 Vas hotel pripravené benefity pro vérné zakazniky?
(] Ano
[J Ne
9. Poskytuje Vas hotel urcité kompenzace pro zakazniky na zakladé jejich stiznosti?
[1 Vzdy
[1 Obcas
[1 Jenom za zavazné situace
[0 nikdy
10. Zaskrtnete, co povazujete za dilezité pro spokojnost hosta? (1-nejméné diilezité,

vvvvvv

O O O o

Cistota zatizeni 1 |2 [3 |4 |5 |Pocitbezpeti 1

Nové a moderni zafizeni pokoji | 1 2 |3 |4 |5 | Individualni pozornost 1

Pted-ptijezdova komunikace ( 1 2 |3 |4 |5 | Ochotavyhovét 1

rezervace, propagace, rychly specialnim pozZadavkim

check-in/out)

Cenova dostupnost nabizenych 1 2 |3 |4 |5 |]Jazykovavybavenost 1

sluzeb personalu

Certifikace 1 2 |3 |4 |5 |Ptitomnost 1
manazeri/supervizori
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Vyskoleny personal Bezproblémové reSeni 1
stiznosti

Privétivy personal (ochota Kvalita poskytovanych 1

personalu) jidel a napoji

Vzhled personalu Benefity pro stalé 1
zakazniky

Spolehlivost personalu Balicky hotelovych sluzeb | 1

Dodrzeni slibd Ekologické pristupy 1
k Zivotnimu prostredi

Rychly servis Jiné 1

Rychlé oprava chyb 1

11. Typ hotelu

[J  5*hotel
0  4* hotel
[0 3*hotel
[J  2*hotel
0 1*hotel

12. Vlastnictvi hotelu

[1 Nezavisly hotel
[J Hotelovy retézec

13. Kategorie hotelu
[1  Hotel
Garni hotel

N Y ) [ |

[1 Iné.....

14. Cilova/vétsinova klientela hotelu
[1  Korporatni klientela
[1  Soukroma Klientela

O Jiné..e.

Kongresovy hotel
Wellness hotel
Lazensky hotel
Boutique hotel
Apartmanovy hotel
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Hviezdickova certifikacia

C

Hviezdickova certifikacia

1*- ponuka bezbariérového ubytovania s minimalnymi zariadeniami na mieste.
Pristup verejnosti a prijem hosti nemusi fungovat 24 hodin. Denné upratovanie
nemusi byt v ponuke. Izby st malé a funk¢né, ale nemusia mat vlastné kupelne,
televizory alebo telefény na izbe

2*- hotel ponuka cisté ubytovanie a dalSie vybavenie ako su napriklad
biliardové hry, internetové stanice a miesta na posedenie. Vac¢sina z nich
ponuka 24-hodinovu recepciu, denné upratovanie, televizor, telefén, regaly na
Saty alebo malé skrine, vlastné kupelne a stravovanie je zvycajne na mieste
obmedzené vo forme kontinentalnych ranajok

3*- vlastnosti tejto klasifikacie kladu vac¢si doraz na pohodlie a sluzby a poukaju
reStauraciu a bar v areali hotela. V ponuke st kontinentalne ranajky a niekedy
sa v Amerike a Eurépe objavi v tejto kategorii aj zakladna plna penzia. Izby maju
vacsi priestor, pohodlnné posedenie a lepSiu postel'nd bielizeni. Kipelne su
vacsich rozmerov

4*- mnohé z hotelov v tejto kategérii maja viacero reStauracii, zdokonalené
lobby s vyzdobou a Zivymi rastlinami. Sluzby zahfnajua vratnika, parkovanie s
obsluhou a 24-hodinovua izbovu sluzbu. Sucastou izieb su pristelky, velké
postele, d'alSie sedacie supravy, minibary, sejfy na laptop, poltopanky, Zupany
a luxusné kupelne.

5*- vybavenie zvycajne zahfnia gurmanske jedla, luxusné kupele a kluby s
kompletnymi sluzbami. Zamestnanci dosledne oslovuju hosti podl'a mena.
Elektronické funkcie niekedy zahftiaji ovladanie posteli pre zavesy, osvetlenie
a priestorovy zvuk. Pathviezdickové strediska pontkaju typické golfové
ihriska, tenisové centrd, kultdrne aktivity a detsku starostlivost’ (Star ratings,
2016).



