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Vnimanie uplatinovania praktik yield manazmentu
v hotelierstve

Jean-Michel SAHUT* — Lubica HIKKEROVA**

Consumer Perception of Yield Management in the Hotel Sector

Abstract

The object of this article is to study the consumer perception of Yield Manage-
ment (YM) with an example in the hotel sector. Hotels use these practices in order
to increase their incomes. However, the economic literature suggests that if YM
practices are considered to be unfair, they are likely to influence customers’
purchasing intentions negatively, in particular for loyal customers. Our empiri-
cal analysis shows that the assumption that the YM induces dissatisfaction in all
circumstances is rejected. But when a practice of YM is perceived as unfair, it
causes a loss of customers. However, the manner of presenting the YM practices
to consumers (positive or negative frame) has a considerable influence on their
perception. Lastly, the price changes induced by the YM are not perceived more
unfavourably by the loyal customers. From this point of view, there are several
managerial levers in the communication of tariff practices and the manage-
ment of loyalty programs to avoid or reduce the conflicts with customers.

Keywords: yield management, revenue management, perception, unfair, cus-
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Uvod

Vynosovym, resp. yield manazmentom (YM) rozumieme suhrn technik, ktoré
prispievaju k zvyseniu rentability disponibilnych a obmedzenych kapacit, ako st
napriklad sedadld v lietadle, pocet izieb v ubytovacej prevadzke, pocet miest
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v divadle a pod. Yield manazment zabezpecuje riadenie volnych kapacit s cie-
Pom maximalizovat’ celkovy vynos podniku (Kimes, 1989). Jeho podstata spoci-
va v realizovani tarifnej politiky v uréitom case na zéklade segmentacie dopytu
(Bitran a Mondschein, 1995) s cielom pridelit’ najlepSie sluzby najlepsiemu za-
kaznikovi v najvyhodnejSom okamihu za najvyhodnejSiu cenu.

Cielom prispevku je objasnit, ako hotelovi hostia vnimaji uplatnovanie vy-
nosového (yield) manazmentu prostrednictvom rozdielnej tarifikacie v hoteloch.
Hotely vyuzivaji YM na zvySenie svojho vynosu. Ekonomicka literatira pripo-
mina, Ze pokial zdkaznici vnimaju tieto praktiky ako nespravodlivé, moze to
mat’ negativny vplyv na ich kipne rozhodnutie, a najmi na kapne rozhodnutie
lojalnych zakaznikov. Zakaznik vnima uplatiiovanie yield manazmentu voci sebe
bud ako spravodlivé, alebo ako nespravodlivé. Percepcia jeho spravodlivosti
zavisi od viacerych faktorov — od referencnej ceny, od informacie, od zvyku jeho
praktizovania ¢i od spdsobu, akym hotel informuje svojich hosti o politike yield
manazmentu. Posledny faktor zavisi vylu¢ne od podniku (hotela).

V empirickom vyskume sa blizSie venujeme Styrom navrhnutym situaciam
v hotelierstve, kde sa YM markantne prejavuje, pricom skimame jeho pozitivne
a negativne alternativy. V prispevku najskor definujeme napln a ciele YM, na-
sledne formulujeme zakladné vychodiska nevyhnutné na vedecké spracovanie
problematiky, a nakoniec prezentujeme metodoldgiu a vysledky skiimania.

1. Yield manazment

V oblasti sluzieb sa za posledné roky stretavame s pojmom yield manazment,
prip. revenue manazment. Rozumieme nim suhrn technik, ktoré slizia na zvy-
Senie rentability disponibilnych a obmedzenych kapacit. Cielom YM je realizo-
vat’ tarifna politiku na zaklade segmentacie dopytu a tymto spésobom naplnit’
zostavajuce vol'né miesta a maximalizovat’ celkovy vynos. Yield manazment zaca-
li ako prvé uplatnovat’ letecké spolo¢nosti (American Airlines, United Airlines,
Delta Airlines), neskor vSak prenikol aj do inych oblasti, ako su napriklad tele-
komunikacie, hotelierstvo, zeleznice, pozicovne aut a iné.

1.1. Definicie yield manazmentu

Definovat’ anglické pojmy yield management a revenue management a najst’
im vhodny slovensky ekvivalent nie je I'ahké, preto najCastejSie pouzivame ang-
licky termin yield manazment, pripadne jeho preklad vynosovy manazment. De-
finicie vybrané z literatury zavisia vo vel’kej miere od kultliry autora a od oblasti,
v ktorej pracuje. Ci uz odbornik z oblasti letectva alebo z iného odboru, kazdy
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autor vytvoril svoju vlastnt definiciu, ktorl prispdsobil vlastnym potrebam (Sinsou,
1999). Autori sa jednoznacne zhoduju v tom, Ze jedina, univerzalne platna definicia
yield manazmentu neexistuje.' Niektori autori (Jones a Hamilton, 1992; Smith, Le-
imkuler a Darraw, 1992; Weatherford a Bodily, 1992, s. 2) definuji yield ma-
nazment ako ,, aplikaciu informacnych systémov a cenovej stratégie, ktora po-
maha naplnit’ volné kapacity vhodnymi zdakaznikmi, vo vhodnom obdobi, na
vhodnom mieste a za vhodnu cenu, a tymto spésobom umozni maximalizovat
celkové prijmy alebo vynos (yield). Podl'a Capieza (2003) ,,... cielom YM je maxi-
malizovat’ prijmy sluzieb podniku. Identifikuje trhové segmenty, hodnoti poten-
cial a urcuje ceny. Vytvara pravidla cenovych redukcii a presunov na vytvorenie
dokonalejsieho procesu rezervacie. Tymto sposobom kontroluje jeho ucinnost
a zavedenie. Zabezpecuje riadenie volnych kapacit podla cenovej tarifikicie
a ponuku sluzieb, ktora zodpoveda osobitostiam kazdého identifikovaného seg-
mentu. “ Casto citovanou definiciou je definicia, ktori navrhli Smith, Leimku-
ler a Darraw (1992): ,, YM je sofistickd forma riadenia ponuky a dopytu na zdaklade
simultanneho pésobenia na ceny a disponibilné kapacity.

Hlavnou myslienkou yield manazmentu je skutocnost, zZe r6zni zékaznici si
pripraveni zaplatit’ za t0 istu sluzbu roznu cenu. Systém yield manaZzmentu spo-
Civa predovsetkym v segmentacii dopytu, ktory umozni realizovat’ tarifna politi-
ku (cenotvorbu), a tymto spésobom pomodze naplnit’ zostavajice vol'né miesta
a maximalizovat’ celkovy vynos. Na zdklade uvedenych definicii pontikame ich
syntézu: YM predstavuje systém riadenia, ktory umoznuje optimalizovat’ obrat
sluzby (napr. hotelova izba, sedadlo v lietadle) na principe ceny a kapacity podl'a
typu zakaznika s cielom maximalizovat’ tvorbu trzieb a ziskovost'.

Viaceré aspekty YM nie st dodnes este celkom jasné a zostavaju predmetom
sporov. Ide predovsetkym o nejednotnt terminolégiu (vield alebo revenue ma-
nazment) a o determinaciu yield manazmentu (proces, technika, filozofia...). Na
zéklade roéznych odbornikov v YM mozeme konsStatovat, ze medzi pojmami
yield a revenue manazment nie je vel'ky rozdiel a ze ich autori pouzivaji ako
synonyma.

1.2. Yield manazment a spravodlivost’

Urcité faktory sposobuju, ze zakaznik povazuje yield manazment za spravod-
livy, resp. nespravodlivy. Patri k nim stupen informovanosti a zvyklost’ zdkazni-
kov na praktiky YM, vysledok na zaklade ceny a spdsob, akym podnik predsta-
vuje politiku YM.

! Yield manazment je v literattre definovany ako proces (Kimes, 1989), systém (Jones, 1999),
politika (Autissier, 2000 a Lieberman, 1993), metoda (Le Gall, 1998), technika (Daudel a Vialle,
1989).
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Spravodlivost’ a referen¢na cena

Mnohé vyskumy poukdazali na skutocnost, ze zdkaznik Casto pouziva cenu
ako referenciu, na zaklade ktorej hodnoti kvalitu sluzby. Cena sa stava pre za-
kaznika jednym zo zékladnych kritérii pri rozhodovani o kipe a délezitym indi-
katorom kvality. Zakaznici casto chépu vztah medzi kvalitou a cenou ako de-
terminant ich spokojnosti so sluzbou.

Definovat’ spravodlivost’ z marketingovej perspektivy nie je lahké. Teoria
dual entitlement (dvojakého naroku) poukazuje na vyznam definovat’ spravodli-
vost’ sicasne z pohl'adu zakaznika aj z pohl'adu podniku (Kahneman a Knetsch,
1986a/b). Podl'a tejto teorie si zakaznici myslia, ze maji pravo na primerant
cenu, pricom aj podnik by mal dosiahnut’ primerany zisk. Vyplyvaji z toho na-
sledovné hypotézy:

e Zakaznici pocit'uju rast cien kvoli udrzaniu urovne zisku ako normalne, teda
spravodlivé. To znamena, ze ak sa zvysia naklady, zdkaznici povazuju za spra-
vodlivé, Ze vzrastie aj cena sluZzieb.

e Zakaznici povazuju rast cien kvoli zvySeniu zisku za nespravodlivé. Inymi
slovami, zdkaznici povazuju za nespravodlivé len nezdovodnené cenové varia-
cie, ovplyvnené rastom nakladov alebo na zdklade mimoriadnych podmienok
(Campbell, 1999a).

V kazdom pripade vsetko zavisi od toho, ako zdkaznici vnimaju naklady
podniku. Nie je vSak jasné, ¢i priemerny zékaznik dokaze pochopit’ Struktiru
podnikovych nékladov. Zékaznici spravidla nechapu néklady spojené s produk-
ciou a pri hodnoteni spravodlivosti danej transakcie sa odvolavaju na porovna-
te'né situacie alebo na referen¢nu cenu. Referenéni cenu mozno odhadnut’ bud’
pomocou zverejnenej ceny alebo podl'a poslednej ceny, ktort zakaznik zaplatil,
alebo zvykne platit’, alebo podla toho, kol'ko za podobnu sluzbu zaplatili ini
(Kahneman a Knetsch, 1986b). Kimes a Wirtz (2002) na zaklade toho definuju
spravodlivost’ ako rozumné zhodnotenie rozdielu medzi cenou aktudlnej transak-
cie a cenou, ktort zaplatili iné osoby alebo zdkaznik v minulosti a ktoré zdkaznik
prijima a akceptuje. Na to, aby zakaznik vnimal cenu transakcie ako spravodlivu,
je potrebné, aby jeho referenc¢na cena zodpovedala evoltcii tej ceny, ktoru pod-
nik stanovil. Kazda odchylka medzi evoliciou referencnej ceny a ceny transak-
cie vedie k disonancii.

Podobne, cenovi politiku zalozeni na intenzite dopytu moézu zadkaznici
vnimat’ ako nespravodliva v pripade, ak podnik zvysi jeho cenu bez toho, aby
vzrastol aj uzitok pre zékaznika, alebo redukuje jeho uzitok tym, Ze stanovi
restrikcie vstupu bez podstatnej zlavy. Napriklad niektoré hotely v Parizi po-
zaduju od zakaznikov najmenej dvojdenny pobyt, ak si chcu rezervovat’ izbu
na utorok.
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Spomalovacie faktory

Yield manazment z pohladu zakaznika ovplyviiuju okrem referen¢nej ceny
d’alsie tri faktory: informacia o YM a navyk na jeho praktiky, vysledna cena pre
spotrebitela a spdsob, akym podnik prezentuje YM. Tieto faktory maja vplyv na
vnimanie u¢inku cenovych rozdielov, a teda aj na zakaznikovo spravanie. Po-
sledny faktor, ktory nas bude najviac zaujimat’, zavisi vylucne od podniku, akym
sposobom sa rozhodne zaviest YM do praxe.

Stupeii informovanosti a zvyklost’ na praktiky yield manaZmentu

Informacia a zvyk st dva délezité prvky, ktoré zakaznikovi pomo6zu pochopit
naklady spojené s vyuzivanim prostriedkov (zdrojov). Nasledne ani sezoénnu
tarifikaciu, ktord je pomerne rozsirend, zakaznici nevnimaju ako nespravodlivu,
pretoze chapu problém konkurencie pri dosahovani stanovenych cielov (Camp-
bell, 1999b). Podobne, ak YM ma vplyv na cenu a referen¢nu transakciu, zakaz-
nik tito praktiku postupne integruje do svojho myslienkového procesu a nebude
ju povazovat’ za nespravodlivi. Tuto hypotézu podporuju dve zistenia:

o Ak sa zakaznik (pod vplyvom YM) odvolava na predchadzajucu transakciu,
aby mohol posudit’ aktualnu (tiez pod vplyvom YM), nemal by si v§imnut’ roz-
diel a mal by tuto praktiku povazovat’ za spravodliv.

o Casom sa zakaznik nauéi chranit’ pred cenovymi variaciami. Dokonca moze
z nich aj profitovat, a to tak, Ze zmeni svoje zauzivané navyky (rezervacia izby
v niekol’kotyzdiiovom predstihu namiesto rezervacie na poslednu chvil'u).

Vysledok na zaklade ceny, ktoru zdakaznik zaplatil

Sposob, akym zakaznici vnimaji spravodlivost’ jednotlivych praktik YM, sa
znac¢ne odliSuje podl'a toho, ¢i je vysledok pre zdkaznika priaznivy, alebo ne-
priaznivy. Zakaznik ich vnima negativne, ak sa ocitne v situacii ako obet.
McGuire a Kimes (2005) sa domnievaju, ze ti zakaznici, ktori v reStauracii po-
stupuju rychlejsie v rade, ako je zauzivané podl'a pravidla ,.kto prv pride, ten prv
melie®, ¢ize su skor obsluzeni, budu tento fakt vnimat’ ovela priaznivejsSie ako
zakaznici, ktori sa vzd’al'uji od ciel'a. VSeobecne mozeme povedat, ze zakaznici,
ktori zaplatia menej, pretoze sa rozhodli pre konzumaciu mimo $picky, budu
vnimat® YM priaznivejSie ako zakaznici, ktori musia za rovnaka sluzbu v Case
$picky zaplatit’ viac.

Sposob, akym podnik predstavuje politiku yield manaimentu

Behavioural decision theory (behavioralna tedria rozhodovania) tvrdi, ze
spdsob, akym je alternativa prezentovana, ma vplyv na jej hodnotenie (Kahne-
man a Tversky, 1979). Podnik, ktory pri prezentdcii YM zdérazni vyhody,
ktoré nim zakaznik ziska (zl'ava), okolie vnima ovela lepsie, ako ked’ vyzdvihne
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ekonomické dévody podniku, a tym zdorazni nevyhodu (zat'azenie, resp. stratu)
pre zékaznika.

V oblasti golfového priemyslu Kimes a Wirtz (2002) poukazuju na réznu
reakciu spotrebitel'ov ohl'adom flexibilne;j tarifikacie, podla toho, ¢i cenovy roz-
diel je prezentovany ako cenova redukcia, alebo ako priplatok. Ich vysledky
poukazujii na skutocnost, Ze tento faktor podstatne ovplyviiuje percepciu spotre-
bitel'a (plati to pre 3 z 5 navrhnutych situacii). V tomto vyskume priemerna od-
poved’ respondentov, ktori sa vyjadruju ku kazdej z piatich situécii, je pozitivna
v pripade, ak je situdcia prezentovana priaznivo pre zédkaznika (vyuzitie zl'avy)
v porovnani s odpoved’ami na otazky v dotazniku, ktory je pre zakaznika formu-
lovany nepriaznivo (zékaznici zaplatia vysSiu cenu).

V naSom vyskume sa preto zameriame na prezentaciu YM a jej vplyv na za-
kaznikovu percepciu spravodlivosti, pricom budeme pre kazda situaciu skumat’
dve rozne alternativy prezentacie: jednu, ktora bude klast' doraz na zisk pre za-
kaznika (pozitivna perspektiva), a druha na stratu (negativna perspektiva).

1.3. Vplyv yield manazmentu na spokojnost’ a lojalitu

Hypotéza o negativnom vplyve YM na spokojnost’ a lojalitu vyplyva zo skutoc-
nosti, ze tento druh uplatiiovania vedie k pocitu nespravodlivosti vo vztahu medzi
podnikom a zdkaznikmi na jednej strane a medzi zdkaznikmi na druhej strane.

Kimes a Wirtz (2002) argumentuju tym, ze vyuZzivanie YM predstavuje iny
sposob uzatvarania obchodu a ma vplyv na mentalne referencie spotrebitel'ov (na
zaklade ceny a kontextu danej transakcie). Cena a sposob selekcie zakaznikov
smeruju k tomu, Ze zakaznici ich vnimaju ako nespravodlivé a ich spokojnost’ zo
spotreby potom klesa. Autori tvrdia, Ze v reStauraciach, manazéri, z obavy z ne-
spokojnosti zékaznikov, vahajii so zavedenim podobnych cenovych opatreni
(YM). Niektoré resStaurdcie vyuzivaju politiku diskriminacnych cien (napriklad
obedové menu alebo tzv. happy hours), pricom ignoruju d’alS§ie moznosti aplika-
cie YM (cenova diferencidcia podl'a umiestnenia stolov v restauracii a pod.).
McGuire a Kimes (2005) sa inSpirovali tymto modelom a nahradili spdsob se-
lekcie zakaznikov réznou tarifikaciou.

Kauzalitu tejto hypotézy mozno spochybnit’ v pripade, Zze berieme do ivahy
predpokladant spokojnost’ zdkaznikov podla trhovych segmentov. Jednou zo
zasad YM je odstupiiovanie dopytu podl'a ceny. V tomto pripade niektori zakaz-
nici usetria, ini zaplatia viac. Ked’ze ide o zdkaznikov, ktori st pomerne citlivi na
ceny, mozeme predpokladat’, ze cenové rozdiely budu viest’ k poklesu ich spo-
kojnosti a lojality. Na druhej strane, tento sposob im umozni dosiahnut’ kvalitné
sluzby za nizsiu alebo priemernu trhova cenu. Ti zékaznici, ktorych politika
diskriminacnych cien postihne najviac (t. j. zaplatia najvyssiu cenu), buda naj-
menej spokojni. Vzhl'adom na trhovi segmentaciu YM do takejto kategorie
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patria zékaznici, ktori st najmenej citlivi na ceny. Va¢Siu pozornost’ venuju pri-
stupu k sluzbam v obdobi velkej frekventovanosti nez cenovym rozdielom.

Budeme testovat’ nasledovné hypotézy:

H1: Predpokladédme, ze zakaznici vnimaju praktiky YM negativne.

H1‘: Predpokladame, ze vyuzivanie YM vedie k strate zakaznikov.

H2: Predpokladdme, Zze sposob, akym zakaznici vnimaju uplatiiovanie YM,
zavisi od toho, ako je YM prezentovany (pozitivna perspektiva/negativna per-
spektiva).

H3: Spdsob, akym zdkaznici vnimaji uplatiiovanie YM zavisi od viacerych
individualnych faktorov, ale aj od motivu ich pobytu v hoteli.

H4: Predpokladame, Ze cenové rozdiely stanovené YM najnepriaznivejsie
vnimaju lojalni zékaznici.

2. Metodicky postup

Ciel'om skiimania bolo zistit', ako hotelovi hostia vnimaju uplatnovanie prak-
tik vynosového manazmentu prostrednictvom rozdielnej tarifikacie. Vypracovali
sme Styri rozne situacie, ktoré ndm pomohli testovat’ uvedené hypotézy a lepsie
pochopit’, ako hotelovi hostia vnimaju uplatiiovanie YM v hoteloch. Pomohli
nam pri tom poloriadené rozhovory s marketérmi hotelovej siete Groupe Accor
vo Francuzsku. Pre kazdu situaciu sme definovali dve moznosti — dve alternativy
prezentacie, ktoré zodpovedaju pozitivnej a negativnej percepcii zakaznika,
anasledne sme kazdu znich testovali na polovici vyskumnej vzorky. Kazda
situacia si vyzadovala nazor opytovaného host’a podla Likertovej skaly od (1)
»Spravodlivé® po (5) ,,Vel'mi nespravodlivé (neférové)™.

Vypracované situdcie boli nasledovné:
Situdcia 1

Hotel ponuka rézne ceny za rovnaky druh izby podla sezény. Ceny izieb
v zimnych mesiacoch su lacnejSie ako v letnych mesiacoch.

Pozitivne hl'adisko: v novembri je cena tej istej izby o 30 % lacnejsia ako v juni.

Negativne hl'adisko: v juni je cena tej istej izby o 30 % vysSia ako v novembri.
Situdcia 2

Hotel ponuka rézne ceny za rovnaky druh izby na zéklade obdobia, kedy bola
uskutoénena rezervacia. Cim je izba rezervovana neskor, tym je jej cena vyssia.

Pozitivne hladisko: ak si rezervujete izbu dva mesiace pred planovanym poby-
tom v hoteli, uSetrite 30 % z ceny.

Negativne hladisko: ak si rezervujete ti istd izbu len par dni pred odchodom,
zaplatite 30 % navyse.
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Situdcia 3

V pripade, Ze ste si izbu rezervovali a neprihlasite sa na recepcii (no-show), hotel
si od Vas vynuti poplatok zodpovedajuci cene prvého noclahu v hoteli.

Pozitivne hl'adisko: zrusenie rezervacie je mozné 24 hodin vopred bez tihrady.

Negativne hl'adisko: za zrusSenie rezervacie s mensim ako 24-hodinovym interva-
lom dopredu si hotel pokutuje thradu za jednu noc v hoteli.
Situdcia 4

Hotel pontika rozne ceny za rovnaky druh izby podla dni v tyzdni, priCom
v utorky a soboty je cena izieb najvyssia.

Pozitivne hl'adisko: od stredy do piatku, ako aj v nedel'u a pondelok je cena izby
lacnejsia o 30 %.

Negativne hl'adisko: v utorky a soboty je cena izieb vyssia o 30 %.

Na overenie hypotéz a uvedenych situacii sme zostavili dotaznik pozostava-
juci z 21 otazok, ktory sme odskusali na vzorke 15 respondentov.

3. Dosiahnuté vysledky

Analyza pozostava z dvoch Casti. Najskor uvedieme vysledky skiimania $ty-
roch uz opisanych situdcii a nasledne prejdeme k vysledkom bivariacnej analyzy.

3.1. Popis ziskanych udajov

Dotaznikovy prieskum sme uskuto¢nili v obdobi medzi 1. a 26. majom 2009
v Parizi, kde sme oslovili 1 010 hosti v trojhviezdi¢kovych a Stvorhviezdicko-
vych hoteloch. Aby sme mohli zohl'adnit’ pozitivne a negativne percepcie navrh-
nutych situacii, vzorku sme rozdelili na dve Casti: 505 respondentov sa vyjadrilo
k predlozenym situdciam kladne a 505 negativne.

Popis vzorky vtabulke 1 poukazuje na rovnovahu odpovedi podla pohlavia
(rozdiel medzi 52 % respondentov muzského pohlavia a 48 % Zenského pohlavia nie
je signifikativny). Naproti tomu medzi respondentmi pozorujeme prevahu tych hosti,
ktori sa rozhodli pre pobyt v hoteli z dovodu dovolenky a stravenia vol'ného Casu
(55 % oproti 45 %, tento rozdiel je pri 5 % riziku vyznamny). Tato skutocnost
mobze vysvetlit' obdobie, kedy sme robili dotaznikovy prieskum. Ide o kalendarne
obdobie mesiac maj, ked je vo Francuzsku viacero vol'nych dni kvoli sviatkom.

Na druhej strane mézeme konstatovat’, ze podla veku a profesie sme oslovili
Specificku kategoriu: 57 % respondentov mé medzi 25 a 45 rokov a 52 % patri
do socialne vyssej kategorie (podnikatel’, sikromnik, manazér), a to i napriek
tomu, Ze z tejto kategorie sme vylucili Statnych zamestnancov a dochodcov. Toto
zistenie zodpoveda skuto¢nosti, pretoze ide o hosti trojhviezdi¢kovych a Stvor-
hviezdi¢kovych parizskych hotelov. Preto je logické, ze 58 % respondentov si
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pre svoj pobyt vyberie najcastejSie trojhviezdi¢kovy hotel a 25 % z nich obvykle
vyuziva hotely vysSich tried (Stvor- a pathviezdi¢kovy). Okrem toho 49 % res-
pondentov vyuziva hotel viac ako 7-krat rocne a 38 % vlastni minimalne jednu
vernostnu kartu takych hotelovych sieti, ako st Accor, Hilton, Choise Privilege,
Best Western, Starewood a in€. Ide teda o pravidelnych spotrebitel'ov hotelovych
sluzieb, z ktorych 38 % su ¢lenmi vernostnych programov.

Tabulka 1
Popis vzorky respondentov
Pocet %

Populacia
Muzi 526 52.1
Zeny 484 479
Spolu 1010

Ddvod pobytu v hoteli
Pracovna cesta 456 45.1
Volny ¢as 554 54.9
Spolu 1010

Vek
0 — 25 rokov 90 8.9
26 — 35 rokov 276 27.3
36 — 45 rokov 296 29.3
46 — 55 rokov 184 18.2
56 — 65 rokov 110 10.9
Nad 65 rokov 54 53

Povolanie
Podnikatel 50 5.0
Zivnostnik 142 14.1
Manazér 332 329
Zamestnanec 248 24.6
Statny tradnik 90 8.9
Dochodca 62 6.1
Student 64 6.3
Iné 22 2.2

Frekvencia nav§tevnosti
1 — 2-krat/rok 122 12.1
3 — 6-krat/rok 412 40.8
7 — 11-krét/rok 236 234
12 — 18-krat/rok 122 12.1
Viac ako 18-krat/rok 118 11.7

Hotelova trieda
0—1%* 24 24
2% 148 40.8
3% 582 57.6
4% a 5* 256 253

Vernostné karty
Ziadna 630 62.4
Jedna 262 259
Dve 66 6.5
Viac ako dve 52 5.1
Menej ako jedna 380 37.6

Pramen: Vlastny vyskum.
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3.2. Vyhodnotenie jednotlivych situacii

Spomedzi Styroch skimanych situacii respondenti povazuji tri za nespravod-
livé (situacia 2, 3 a 4). Na druhej strane, prvu situaciu respondenti v priemere
akceptuju a vnimaji pomerne kladne, a to i napriek vyraznym cenovym rozdie-
lom ju spravidla nepovazuju za nespravodliva (v novembri je hotelova izba lac-
nejsia o 30 % ako v juni). Cenové variacie st v tomto pripade vysledkom §truk-
turdlnych dovodov, ktorych vyznam prevazna vacSina respondentov chape
a akceptuje ich. Bliziace sa letné prazdniny sa zdaju byt’ dostato¢nym zdovodne-
nim zvysenia cien. Naopak, v pripade rezervacie na poslednu chvil'u (situécia 2),
alebo zruSenia rezervacie menej ako 24 hodin dopredu (situacia 3) ¢i v pripade
pobytu v hoteli podla vybranych dni v tyzdni (situacia 4) sa dovody nezdaju byt
dostatocné na opravnené zvySovanie cien. Nespravodlivost’, resp. ,,neférovost™
voci rezervovaniu na poslednt chvil'u (situacia 2) mozno vysvetlit' takym spdso-
bom, Ze rezervacia prostrednictvom internetu je v sucasnosti jednoducha zalezi-
tost’. V poslednom desat’roci totiz pozorujeme silny narast dopytu po pobytovom
cestovnom ruchu v désledku narastajucich online transakcii. Od zaciatku roka
2009 odbornici dospeli k zaverom, Ze sucasni zakaznici viac porovnavaju, ovel'a
CastejSie si pobyt rezervuji na poslednt chvilu, cestuju zriedkavejSie a Coraz
viac inklinuji k internetu, aby nasli, alebo sami si poskladali svoj vysnivany
produkt cestovného ruchu. Mnoho online cestovnych kancelarii sa zacalo $pecia-
lizovat’ na last minute zajazdy a last minute pobyty, ktoré ponukaji vyrazné zla-
vy. V tejto suvislosti praktiky YM, zalozené na postupnom zvySovani cien
v dosledku zniZenia poctu disponibilnych miest a bliziaceho sa datumu pobytu,
su v protiklade s praktikami zaznamenanymi na internete. Tato skutocnost’ méze
vysvetlit' negativnu percepciu respondentov k situacii 2. Podobne, velka cast
respondentov povaZuje za nespravodlivé, Ze v pripade, ak nezruSia rezervaciu
izby najmenej 24 hodin pred svojim prichodom, su povinni zaplatit’ prva noc
v hoteli (situdcia 3). Hostia sa v tejto situdcii citia ako obete. St sklamani a maju
pocit, Ze st podvedeni, pretoze musia zaplatit’ za sluzbu, ktoru si sice objednali,
ale ktori nevyuziji. Neuvedomuju si pri tom tazkosti hoteliera, spojené
s naplnenim kapacity hotela po stanovenom termine, do ktorych sa ich konanim
dostal.

Poslednu situéciu (situacia 4) zalozenu na cenovych rozdieloch na zaklade
rezervacie podl'a jednotlivych dni v tyzdni respondenti povazuju za mimoriadne
nespravodlivi, pretoze vyvolava dojem, Ze hotel profituje z vyznamnosti niektorych
dni na zvysenie svojho prijmu bez pridanej protihodnoty pre zdkaznika. Host’ sa
v takomto pripade citi podvedeny a takéto opatrenia povazuje za neprimerané.
Hotely sa totiz tymto sposobom snazia najst’ vhodnu cestu k tzv. hladkému
dopytu. Zvysovanie ziskovosti nie je ich zdmerom. Vo vécSine pripadov ide



447

o podporu efektivnejsieho riadenia dopytu po ubytovani v danom obdobi, a nie
o penalizovanie zakaznika, ako sa vacsina hosti domnieva.

Na zaklade dosiahnutych vysledkov potvrdzujeme platnost’ hypotézy H1 pre
situaciu 2, 3 a 4 a vyvraciame jej platnost’ pre situaciu 1. Vyvodzujeme zaver, ze
nie vSetky praktiky YM zékaznik vnima rovnako. Pozorujeme taktiez nizsiu
priemernu hodnotu pozitivnej perspektivy pre vsetky Styri situacie. Aby sme
zistili, ¢i rozdiel medzi pozitivnym a negativnym spdsobom percepcie zakaznika
je vyznamny, uskutocnili sme test rovnosti hodnét pomocou Studentovho t-testu.
Studentov test je vyznamny vo vsetkych Styroch pripadoch, ¢o potvrdzuje hypo-
tézu H2. Mozeme preto vyvodit’ zaver, Ze prezentacia hotelovych praktik YM
ma vplyv na ich percepciu z pohl'adu hosta. To znamen4, Ze ak hotelieri zlepsia
komunikaciu so zakaznikom (t. j. ak ho budi informovat’ o vyhodach, ktoré mu
YM ponuka), moézu ¢asom ovplyvnit’ jeho negativny pohlad na YM.

Tabulka 2
Vysledky skiimania 4 navrnutych situacii pomocou Studentovho testu
Priemer STD Studentov test
Situacia 1
Negativne vnimanie (percepcia) 2.63 1.77
Kladné vnimanie 2.12 1.32
Spolu 2.38 1.57 0.036**
Situacia 2
Negativne vnimanie 4.04 091
Kladné vnimanie 2.73 1.87
Spolu 3.39 1.54 0.009**
Situacia 3
Negativne vnimanie 3.48 1.12
Kladné vnimanie 2.79 1.84
Spolu 3.14 1.49 0.018**
Situacia 4
Negativne vnimanie 4.01 0.852
Kladné vnimanie 3.72 1.31
Spolu 3.89 1.11 0.042%*

** Test vyznamnosti 5 %.

Pramen: Vlastny vyskum.

3.3. Bivariaéna analyza

Najskor budeme skiimat’ premenné pomocou Chi-2 testu nezavislosti.” Potom
prejdeme k analyze otdzok, ktoré sa viazu na situaciu 2, a pokasime sa pochopit’
dovody, ktoré vedu k tomu, Ze zdkaznik ich vnima ako nespravodlivé.

% To si vyzaduje stanovit’ hypotézu HO: obe premenné st nezavislé. Porovnavame pozorovant
hodnotu s teoretickou hodnotou, ktora ziskame z tabuliek Chi-2. V pripade, ze pozorované X? >
teoretickda hodnota pri urcitom rizikovom stupni, zamietneme hypotézu HO. Ak pozname hladinu
vyznamnosti, jej hodnota musi byt’ mensia ako 5 %, aby sme mohli zamietnut’ HO pri 5 % riziko-
vom stupni, a tymto spésobom dokazat’ zavislost' oboch premennych.
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Zdovodnenie sposobu rezervdcie

Na zaklade vysledku kombinovania dvoch nominalnych premennych ,,Akym
spdsobom si najCastejSie rezervujete Vase ubytovanie?* a ,,Preco ste sa rozhodli
pre tento spdsob?‘ sa dozvieme, ¢i medzi premennymi existuje vzt'ah. Test Chi-
2 udava koeficient vyznamnosti 0,01 %. Dedukujeme, Ze medzi spdsobom re-
zervacie a vyberom tohto kanala existuje vztah. Respondenti ako najcastejsi
sposob rezervovania uviedli internetové stranky hotelov (32 %), cestovnu kance-
lariu prostrednictvom telefonu (27 %) alebo virtudlnu cestovnil kancelariu ako
napriklad Booking.com (18 %) kvoli jednoduchosti a vyhl'adaniu najvyhodnejSej
ceny. Z hladiska bezpecnosti rezervacie (potvrdenie a platba) sa velka Cast’ res-
pondentov obracia na cestovné kancelarie a virtualne cestovné kancelarie. Zda
sa, ze internet ma dominantné miesto pri vyhl'adavani najvyhodnejsej ceny uby-
tovania. Tuto hypotézu sa snazime overit’ nasledovnym spésobom (tab. 3).

Tabulka 3
Rozhodovanie zakaznika pri vybere kanala a dovod
Kvéli
Vyber kanala/Dévod Zo Kvoli vyhodnej§im | Z dévodu
zvyku jednoduchosti cenam bezpecnosti| Iné

Cestovna kancelaria 50 74 40 58 4
Internetové stranky rezervacnej centraly 40 120 104 42 10
Internetové stranky hotela 94 200 144 84 20
Telefon 104 162 24 146 24
Iny sposob 26 46 16 30 44

Pramen: Vlastny vyskum.

Zdovodenie vyberu najlepsieho prostriedku na vyhladanie najvyhodnejsej ceny

Az 676 respondentov (67 %) sa vyjadrilo, Ze skor, ako si rezervuju izbu, sna-
zia sa vyhl'adat’ najvyhodnejsiu cenu. Kombinujeme nasledovné dve otazky: ,,Ak
ano, aky spdsob vyuzivate najcastejsie?* a ,,Z akého dovodu ste sa rozhodli pre
tento sposob?* (tab. 4).

Tabulka 4

Vyber kanila na vyhl’adanie najvyhodnejsej ceny a dovod

Vyber kanila na vyhPadanie najvyhodnejsej Kvéli
ceny/Dovod? Zo zvyku |jednoduchosti | Kvéli cenim | Iné
Z pocutia 20 32 28 4
Internet 70 134 284 18
Cestovna kancelaria 28 68 72 12
Telefon 42 40 48 6
Iné 12 16 12 4

Pramen: Vlastny vyskum.
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Test Chi-2 udava koeficient vyznamnosti 0,01 %. Hypotéza o vyuZzivani in-
ternetu ako najlepSieho prostriedku na vyhladanie najlepsich cien je potvrdena.
Tento vysledok poukazuje na urciti nesuvislost’ medzi kanalom na vyhl'adavanie
informdcii a na uskutoCnenie rezervacie. Telefon je po internete druhym domi-
nantnym prostriedkom, pretoze I'udia su nan zvyknuti a povazuji ho za jednodu-
chy prostriedok komunikécie, zatial’ ¢o internet vdcSina respondentov upred-
nostiuje na vyhladavanie informacii o cenach, avsak nevyuziva ho na rezervo-
vanie. V dotazniku, ktory vyskoleni anketari predlozili respondentom, sme ne-
skimali dovody tejto vol'by, ale na zaklade poloriadenych rozhovorov s host’ami
hotelov sa domnievame, Ze telefon v porovnani s internetom sa zda byt bezpec-
nejsi kandl z hl'adiska podmienok rezervovania a platby.

Identifikacia praktik yield manazmentu

V nasej vzorke si 778 respondentov (77,5 %) vSimlo cenové rozdiely za ti ist
izbu v hlavnej sezone a mimo hlavnej a vedl'aj$ej sezony. Aby sme zistili, ¢i tato
praktika YM suvisi s vyhl'adavanim najvyhodnejSej ceny, porovname nasledovné
nominalne premenné: ,,Vyhl'adavate informécie o cene Vasej izby?* a ,,Vsimli ste si
uz niekedy cenové rozdiely v tom istom hoteli za ten isty druh izby v inej ako hlav-
nej a vedl'ajSej sezone?* (tab. 5). Test Chi-2 udéava koeficient vyznamnosti 4,57 %.
Potvrdzuje tym vzt'ah medzi oboma premennymi (pri 5 % rizikovom stupni), ale
neudava smer. Nevieme teda, ¢i hnacou silou, ktora vedie zakaznikov k vyhla-
davaniu najvyhodnejsej ceny, je YM, alebo ¢i si jeho praktiky uvedomili sami.

Tabulka 5

Porovnanie nominalnych premennych pomocou testu Chi-2
Otazka 8/Otazka 12 Identifikacia YM Bez identifikacie YM
Bez vyhl'adavania 226 102
Vyhladavanie najvyhodnejsich cien 552 124

Pramei: Vlastny vyskum.
3.4. Focus

Aby sme mohli analyzovat' dovody, ktoré vedu k tomu, Ze zadkaznik vnima
praktiky yield manazmentu kladne alebo negativne, a ich celkovy vplyv na za-
kaznikovo spravanie, budeme sa podrobnejsie zaoberat’ situaciou 4. Respondenti
ju totiz oznacili ako jednu z najmenej spravodlivych. Z metodologického hl'adi-
ska pomocou nominalnej premennej vysvetlime metricki premenni. Na to vyu-
zijeme Statisticki metddu ANOVA (Analyse of variance with Random-effects
models®), podla ktorej mozno zistit, & je viacero strednych hodnét rozdielnych.

3 http://en.wikipedia.org/wiki/Analysis_of variance#Random-effects models_.28Model 2.29.
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V podstate ide o to, ktory z viacerych vplyvov ma signifikantny ucinok. Na za-
klade analyzy rozptylu Fisherov test nam ukaze, ¢i vztah medzi dvoma premen-
nymi je vyznamny (HO — hypotéza nezavislosti)." Analyza odpovedi poukazuje
na skutoCnost, Ze respondenti povazuju poslednu situaciu za nespravodlivi.
Nechapu dovod cenovych rozdielov, prip. si myslia, ze ide o chybajuci respekt
voc¢i zakaznikovi. Tento vysledok zodpoveda Kahnemanovej tedrii Dual entitle-
ment (1986), ktora tvrdi, Ze rast cien, ktory nie je zakaznikovi dostatocne jasny
(chybajuce dévody), poklada za nespravodlivy. VSimli sme si, Ze aj chybajuca
informacia o praktikdch YM ma negativny vplyv na zakaznikovu percepciu
spravodlivosti (tab. 6). Tento vysledok je koherentny a potvrdzuje hypotézu H2,
podla ktorej spdsob, akym zakaznici vnimaju uplatiiovanie YM, zavisi od toho,
ako YM hotel prezentuje (pozitivna perspektiva/negativna perspektiva).

Tabulka 6
Hodnotenie praktik YM a ich zdovodnenie

17a) Ako hodnotite tuto praktiku? Zdovodnite VaSu vol’bu.

(max. 2 odpovede) Podet % Fisherov test
Ziadny dovod, ktory by ospravedInil cenové variacie 148 37.8 0.011%*
Nerespektovanie zverejnenych cien 34 8.7 0.26
Chybajuci respekt voci zakaznikovi 114 29.1 0.015%*
Chybajuce informacie o cenovych praktikach 86 21.9 0.031**
Iné 10 2.6 0.61

Spolu 392

** Test vyznamnosti 5 %.
Pramen: Vlastny vyskum.

Na zéklade pocitu nespravodlivosti respondenti vykazuji dve nasledovné
reakcie: ,,viac sa do hotela nevratia“ a ,,0 hotel sa viac nezaujimaja* (tab. 7), ¢o
vedie k strate zdkaznikov. Hypotéza H1 je teda potvrdena.

Tabulka 7

Reakcie hosti na cenové variacie v hoteloch
Otazka 17b) Ako ste sa v danej situdcii zachovali? Podet % Fisherov test
Reklamacia na recepcii 34 8.9 0.24
Nezaujem o hotel 106 27.7 0.019%*
Reklamacia na riaditel’stve 46 12.0 0.14
Viac sa do daného hotela nevratite 156 40.8 0.008**
Iné 40 10.5 0.21
Spolu 382

** Test vyznamnosti 5 %.

Pramen: Vlastny vyskum.

* Vzt'ah medzi premennymi je vyznamny, ak hodnota pozorovaného F > teoreticka hodnota pri
ur¢itom rizikovom stupni (tabul'ka Fisherovho testu). Pokial’ stupeni vyznamnosti je nizsi ako 5 %,
zamietneme nulovu hypotézu HO pri 5 % omyle.
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Respondenti, ktori povazuju praktiky YM za spravodlivé, uviedli nasledovné
dovody: ekonomické dovody, kde patri konkurencia medzi hotelmi a bezne po-
uzivané praktiky v inych sektoroch. Do druhej skupiny dévodov patri moznost
ziskat’ vyhodnejsie ceny (tab. 8).

Tabulka 8

Dovody, podla ktorych su praktiky YM spravodlivé
Otazka 18: Ak ste na otdazku 16 odpovedali (1) alebo (2),
zdovodnite, prosim, Vasu vol’bu Pocet % Fisherov test
Vysledok konkurencie 112 30.7 0.014**
Moznost’ ziskat’ vyhodnejsie ceny 131 359 0.012**
Charakteristika hotela 34 9.3 0.23
Moznost’ ziskat’ vyhodnejsie ceny 84 23.0 0.028**
Iné 4 1.1 0.69
Spolu 365

** Test vyznamnosti 5 %.
Pramen: Vlastny vyskum.

Vnimanie praktik YM v nemalej miere zavisi od individualnych faktorov,
avsak nevylucuje ani motiv pobytu. Na overenie tejto hypotézy vyuzijeme hod-
notu metrickej percepcie zo situacie 4 a odpovede na otazku ,,Z akého dovodu sa
najCastejSie rozhodnete pre ubytovanie v hoteli?*“. Uplatnime Statistickii metodu
ANOVA. Hladina vyznamnosti Fisherovho testu je 3,8 %, o vedie k prijatiu
hypotézy nezavislosti. Hypotéza H3 je vSak zamietnuta. Z uvedeného vyplyva,
ze medzi motivom pobytu a percepciou YM zo strany zakaznika nie je vztah.

Nakoniec sa zaujimame o percepciu YM z pohladu vernych zakaznikov.
Vyuzijeme pri tom metrick premennt zo situacie 4 a odpovede na otazku ,,Ste
drzitelom vernostnej karty niektorého hotela?*. Hladina vyznamnosti Fisherov-
ho testu je 2,2 %, ¢o vedie k prijatiu HO hypotézy nezavislosti. Dedukujeme, Ze
medzi oboma premennymi neexistuje vztah. Z toho vyplyva, ze drzitelia ver-
nostnych kariet nevnimaju cenové rozdiely nevhodnejSie nez ostatni zakaznici.
Hypotéza H4 je preto zamietnuta.

Zaver

Prostrednictvom nasho vyskumu sme poukazali na skutocnost’, Ze je mozné
vykonavat’ cenovu politiku nevyhodnu pre zakaznika (hosta) bez toho, aby ju za-
kaznik hodnotil a vnimal negativne. Zmysel pre spravodlivost’ sa objavi v oka-
mihu, ked’ sa zdkaznik domnieva, ze cielom hoteliera nie je zvysit’ svoj prijem.
Vynimku tvori hospodarska sutaz s ostatnymi ubytovacimi zariadeniami a sku-
tocnost, Ze z danej situacie profituje rovnako hotel i zakaznik. To je dovod, preco
hostia pomerne dobre akceptuju rozdielnu tarifikaciu podla sezény (situacia 1).
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Ttto techniku YM vyuzivaju takmer vsetky hotely a hotelové siete. Naproti to-
mu, rozdielnu tarifikaciu podla dni v tyzdni, poplatky za neskoré zrusenie rezer-
vacie a cenové rozdiely na zéklade rezervacie v casovom predstihu hotelovi hos-
tia povazuju za nespravodlivé, pretoze dovody, ktoré vedu k cenovym rozdie-
lom, sa im zdaju neopodstatnené.

Navyse sposob, akym je yield manazment hostovi prezentovany (pozitivne
alebo negativne) ma nezanedbatel'ny vplyv na jeho percepciu. To znamena, Ze ak
hotely zlepsia prezentaciu YM, mozno ocakavat’ pokles negativnej percepcie zo
strany zakaznikov. Na druhej strane, neexistuje vztah medzi motivom pobytu
a percepciou praktik YM. Dokonca nie je ani velky rozdiel medzi tym, ako ich
vnimaju bezni a lojalni zakaznici.

Aby sa predislo pripadnym konfliktom so zakaznikmi, a tym sa zniZzilo riziko
ich vzniku, manazéri musia dbat’ na volbu vhodného spdosobu komunikacie
o cenovych praktikach a riadeni programov lojality.

Tento vyskum mozno v d’al$ej faze rozsirit' na podmienky Slovenskej repub-
liky a predlozit’ ten isty dotaznik zékaznikom slovenskych hotelov. Pritom by
predmetom skimania bolo zistit’, ¢i v spravani hotelovych hosti na Slovensku
existuju eventualne rozdiely v porovnani so zakaznikmi franctizskych hotelov,
a nasledne vysvetlit, ¢i st vysledkom interkultarnych rozdielov.
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Priloha 1l
Priklad cenovych variacii yield manazmentu trojhviezdickového hotela v Parizi
(v EUR) v obdobi medzi pondelkom 19. maja 2008 a nedel’ou 25. maja 2008

Hatel Unic Renoir Saint Germain ***
56, Rue du Montparnasse, 75014 Paris

Typ izby po ut st §t pia so ne Spolu s DPH
2-16zkova izba

(1 postel’) bez rafiajok 112 147 147 140 140 160 84 981.19
2-16zkova izba

(2 postele) bez ranajok 112 147 147 140 140 160 84 981.19
1-16zkova izba

bez ranajok 112 147 147 140 140 160 84 981.19
3-16zkova izba

bez ranajok 122 170 170 160 188 198 188 1261.83

4-16zkova izba
bez ranajok 151 198 198 188 246 246 216 1522.38
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Priloha 2
Dotaznik

1. Nocujete v hoteli, ked’ ste na cestach?

Uzatvorena otazka: [1 Ano [J Nie

Ciel'om tejto otazky je kvalifikovat’ nasu vzorku: Ak je odpoved’ ,,Nie,* dotaznik
d’alej nevedieme.

2. Kolkokrat do roka nocujete v hoteli?

Uzatvorend otazka: [ 1 —2-krat doroka [J3 — 6-krat doroka [J7—11-krat
[112—18-krat doroka [ viackrat

Odpoved’ na tito otdzku nam poskytuje informacie o navstevnosti hotela, preto-

ze ¢im je respondent Castej$im hostom v hoteli, tym je jeho Sanca vSimnut si

rozdiely v cendch vysSia. Pripadne si moze vSimnut, Ze za izbu neplati tu ista

cenu, ktora figuruje na vyveske za dverami hotelovej izby.

3. Ak kategoériu hotelov vyuZivate?
Uzatvorend otazka: [1 1 —2-hviezdickovy hotel [1 3-hviezdickovy hotel

[J 4-hviezdickovy hotel [14-hviezdickovy hotel Lux a viac
Tato otazka nas informuje o tom, aka kvalitu sluzieb respondenti vyhladavaja,
ako aj oich kapacite detektovat’ praktiky yield manazmentu. V skutocnosti ce-
novu diferenciaciu vo Franctizsku uplatituju troj- a viachviezdickové hotely,
pricom ceny nizsich tried hotelov st zvicsa stabilné.

4. 7. akého dovodu idete najcastejsie do hotela?

Uzatvorend otazka: [] Praca (] Vol'ny cas 1 Oba dévody
Tato otazka nam umozni segmentovat’ nasu vzorku respondentov na biznis klien-
telu a dovolenkarov.

5. Naklady za ubytovanie su:

Uzatvorena otazka: [J Na vas ucet [J Na ucet podniku

[J Kupon so zl'avou alebo vernostna karta (] Iné

Odpoved’ nam poskytne informacie o tom, ¢i si respondent plati pobyt v hoteli saim
z vlastnych zdrojov a ¢i je citlivy na cenové variacie. Ak ide o sluzobnu cestu,
naklady za hotel plati spravidla podnik. Respondent je v takomto pripade ovel'a
menegj citlivy na cenu, ako by to bolo v pripade, keby si naklady za hotel platil sam.

6. Akym spdsobom si najcastejSie rezervujete vase ubytovanie? (1 odpoved)
Uzatvorena otazka: [ Cestovna kancelaria [J Internetové stranky rezervac-
nej centraly [J Internetové stranky hotela [ Telefon [J Iny spdsob
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Vyraz ,,najCastejSie* je pre nas vel'mi dolezity z toho dévodu, lebo h'adame pra-
ve taky distribu¢ny kanal, ktory vyuziva vicsia Cast’ hotelovych hosti. Je mozné,
ze zakaznici biznis klientely si nerezervovali hotel sami, ale niekto z podniku,
a teda nevedia, akym spdsobom bola rezervacia uskutocnena. V takomto pripade
respondent zvoli odpoved’ ,,Iny sposob®.

7. Preco ste sa rozhodli pre tento spésob? (max. 2 odpovede)

Uzatvorena otazka: [J Zo zvyku  [1 Kvdli jednoduchosti

[ Kvéli vyhodnejsim cenam [ Z dovodu bezpecnosti [ Iné
Tu sa dozvieme viac o citlivosti respondentov na cenu a o ich eventualnej lojalite
voci distribuénym kanalom.

8. Vyhladavate informacie o cene Vasej izby?

Uzatvorena otazka: [ Ano [J Nie

Tato otdzka nam poskytne informacie o tom, ¢i je respondent citlivy na cenu a ¢i
sa snazi alebo nie najst’ prostriedky na ziskanie vyhodnejsej ceny.

9. AK ano, aky sposob vyuZivate najcastejSie? (1 odpoved)

Uzatvorena otazka: ] Z pocutia () Internet  [J Cestovna kancelaria

[ Rezervacna centrala [ Iné

Prostrednictvom tejto otdzky sa dozvieme o distribu¢énom kanali, pomocou kto-
rého respondent vyhl'adava vyhodnejsie ceny, a taktiez sa dozvieme, ¢i respon-
dent vyuziva ten isty kanal na zber informacii a na rezervaciu hotelovej izby.

10. Z akého ddvodu ste sa rozhodli pre tento spésob? (max. 2 odpovede)
Uzatvorena otazka: [l Zo zvyku [ Je to jednoduchsie

[ Kvoli vyhodnejsim cenam [ Iné

Dozvieme sa, preco sa respondenti rozhodli pre zvoleny spdsob vyhladdvania
informdcii o cene hotelovej izby.

11. Ste drzite’om vernostnej karty niektorého hotela?

Uzatvorena otdzka:

'] Ziadna [J 1 karta [ 2 karty [ viac ako 2

Tato otazka nam poskytne informacie o tom, do akej miery su nasi respondenti
viazani na vernostné programy hotelov a hotelovych sieti.

11a. AK ano, ktoré?

Otvorena otazka.

Odpoved’ na otazku nam umozni identifikovat’ vernostné karty a analyzovat
ktipne spravanie ich drzitelov.
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12. Vsimli ste si uZ niekedy cenové rozdiely v tom istom hoteli za ten isty
druh izby v inej ako hlavnej sezéne a mimo hlavnej sezony?

Uzatvorena otazka: " Ano [J Nie

Povodne sme chceli polozit’ otazku nasledovne: ,,VSimli ste si uz niekedy cenové
rozdiely v tom istom hoteli za ten isty druh izby mimo hlavnej sezony?*

13. Otazka k situacii 1:

Hotel ponuka ro6zne ceny za rovnaky druh izby podla sezony. Ceny izieb v zim-
nych mesiacoch su lacnejsie ako v letnych mesiacoch.

Pozitivne hl'adisko: v novembri je cena tej istej izby o 30 % lacnejsia ako v juni.
Negativne hl'adisko: v juni je cena tej istej izby o 30 % vyS$Sia ako v novembri.
Ako hodnotite tato praktiku?

] Uplne spravodliva (1) [J Spravodliva (2) [J Indiferentna (3)

[J Nespravodliva (4) [J Vel'mi nespravodliva (5)

14. Otazka k situacii 2:

Hotel pontka rozne ceny za rovnaky druh izby na zéklade obdobia rezervacie.
Cim je izba rezervovana neskor, tym je jej cena vyssia.

Pozitivne hl'adisko: ak si rezervujete izbu dva mesiace pred planovanym poby-
tom v hoteli, uSetrite 30 % z ceny.

Negativne hladisko: ak si rezervujete ta istu izbu len par dni pred odchodom,
zaplatite 30 % navyse.

Ako hodnotite tato praktiku?

"] Uplne spravodliva (1) [J Spravodliva (2) [J Indiferentna (3)

[J Nespravodliva (4) [J Vel'mi nespravodliva (5)

15. Otazka k situacii 3:

V pripade, Ze ste si izbu rezervovali a neprihlasite sa na recepcii (no-show), hotel
si od Vas vynuti poplatok zodpovedajuci cene prvého nocl’ahu v hoteli.

Pozitivne hl'adisko: zruSenie rezervacie je mozné 24 hodin vopred bez uhrady.
Negativne hladisko: za zruSenie rezervacie s mensim ako 24-hodinovym interva-
lom dopredu si hotel pokutuje tthradu za jednu noc v hoteli.

Ako hodnotite tato praktiku?

71 Uplne spravodliva (1) [J Spravodliva (2) [J Indiferentna (3)

[J Nespravodliva (4) [J Vel'mi nespravodliva (5)

16. Otazka k situacii 4:
Hotel ponuka rozne ceny za rovnaky druh izby podla dni v tyzdni. PriCom
v utorky a soboty je cena izieb najvyssia.



457

Pozitivne hl'adisko: od stredy do piatka, ako aj v nedel'u a pondelok je cena izby
lacnejsia 0 30 %.

Negativne hl'adisko: v utorky a soboty je cena izieb vyssia o 30 %.

Ako hodnotite tuto praktiku?

"1 Uplne spravodliva (1) [J Spravodliva (2) [J Indiferentna (3)

[J Nespravodliva (4) [J Vel'mi nespravodliva (5)

17. Ak ste na otazku 16 odpovedali (4) alebo (5):

17a) Zdovodnite, prosim, Vasu vol’bu (max. 2 odpovede)

Uzatvorena otazka: (| Ziadny dovod, ktory by ospravedlnil cenové variacie

[ Nerespektovanie zverejnenych cien [ Chybajuci respekt voci zakaznikovi
[J Chybajice informacie o cenovych praktikach [ Iné

17b) Ako ste sa v danej situacii zachovali?
Uzatvorend otazka: [ Reklamacia na recepcii [J Reklamacia na riaditel’stve
[J Nezaujem o hotel ) Viac sa do daného hotela nevratite [ Iné

18. Ak ste na otazku 16 odpovedali (1) alebo (2), zdévodnite, prosim, Vasu
vol’bu (max. 2 odpovede).

Uzatvorena otazka:

[J Vysledok konkurencie [J Bezne pouzivané praktiky v inych sektoroch
[J Charakteristika hotela [J Moznost ziskat’ vyhodnejSie ceny

Klasifika¢né otazky:
19. Vase pohlavie?
Uzatvorena otazka: "1 Zena 0 Muz

20. Rok Vasho narodenia?
Otvorena otazka.

21. Aké je Vase povolanie?
Uzatvorena otazka:

[J pol'nohospodar [J remeselnik [ obchodnik

[J veduci podniku [J zivnostnik [J veduci

[J zamestnanec [J robotnik [ nezamestnany

[J dochodca [J Student [J obchodny zastupca

[1 muz alebo Zena v domacnosti AN o



