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BADANIE JAKOŚCI MARKI HOTELU

Wstęp

Jakość marki może być postrzegana z dwóch różnych punktów widzenia: wewnętrznego i zewnętrznego. Z wewnętrznego punktu widzenia jakość oznacza zgodność z określonymi warunkami i normami. Z perspe-ktywy zewnętrznej jej podstawą są relatywne oceny konsumenckie, czyli subiektywne postrzeganie danej jakości na tle tego, co oferuje konkurencja (Altkorn,1999, s. 26).   

Jakość jest jednym z najważniejszych efektów usługi hotelowej, gdyż jest, obok ceny, najważniejszą przyczyną przesądzającą o wyborze przez klienta tego, a nie innego produktu. Zagadnienie jakości usług hotelarskich należy rozpatrywać ze względu na: punkt widzenia klienta korzystającego 
z usług hotelu i punkt widzenia instytucji kontrolujących. Punkt widzenia klienta jest ważny z tego względu, że to klient kupuje produkt, usługę hotelową. Gdy jakość świadczonych usług nie będzie mu odpowiadać może więcej nie skorzystać z usług hotelu danej marki, a nawet odradzić swoim znajomym korzystanie z usług tego hotelu. Punkt widzenia klienta może być różny nawet w zależności od jego samopoczucia - to co podobało mu się wczoraj wcale nie musi podobać mu się dzisiaj.

Jakość usług hotelowych określa wytworzenie produktu o optymalnej wartości użytkowej zaspokajającego potrzeby zgodnie z jego przeznacze-niem. Jest synonimem nie tylko dobrze wykonanej bezusterkowej pracy 
w świadczonych usługach (czystości, estetyki, funkcjonalności, zgodności 
z recepturą dań itp.) na rzecz klienta, lecz także wielu innych bardzo dla niego istotnych cech usługowych, na które jest szczególnie uwrażliwiony jak: uprzejmość, gościnność, rzetelność, służenie fachową pomocą, troska 
o dobre samopoczucie w czasie pobytu w hotelu itp. Na ogólną ocenę jakości usług hotelowych składają się doznania i reakcje klientów obej-mujące setki przypadków i ocen w czasie jego pobytu 

w hotelu. Odnoszą się one równocześnie do strony technicznej, materialnej hotelu jak i pracy wykonywanej przez zespół pracowników (Kwiatkowski, 1997, s. 96). 

Badanie jakości marki hotelu

Dla zapewnienia obiektywnej oceny jakości świadczonych usług niektóre marki hoteli stosują anonimowe kontrole swoich hoteli oparte na testach kontrolnych obejmujących ocenę przeprowadzaną w taki sposób jak gdyby jej dokonywał sam klient. Z wymaganiami jakościowymi zawartymi w anonimowych testach kontrolnych są zaznajamiani pracownicy hoteli, 
a na zawarte w testach pytania i wymogi jest zwracana szczególna uwaga. Test kontroli to obszerny i wszechstronny zakres kontrolny obejmujący setki pytań służących ocenie. 

Lustracja jakości usług świadczonych przez hotele marki ORBIS opiera się na korzystaniu z tych usług przez anonimowego klienta, którego rolę odgrywa kontroler dokonujący oceny hotelu na podstawie testu. Test kontroli anonimowej usług hotelowo-gastronomicznych hoteli marki ORBIS zawiera ponad siedemset pytań dotyczących oceny jakości. Pytania są zgrupowane według poszczególnych zakresów oceny usług w kolejności w jakiej postrzega je klient. Ocenie podlega: przyjęcie rezerwacji, otoczenie hotelu (oznakowanie dojazdu do hotelu, parking, otoczenie budynku i budy-nek), hol hotelowy (hol, telefon, toalety ogólnodostępne, sklepy i kioski, oznakowanie ewakuacyjne), praca portiera, recepcja (stoisko recepcyjne, obecność tablic, przyjęcie do hotelu, przechowywanie pieniędzy i przed-miotów wartościowych), obsługa przez recepcjonistów (przyjęcie gościa, wymeldowanie, wymagania ogólne dotyczące: jednolitych ubrań, noszenia identyfikatorów, obsługi gości w pozycji stojącej, przestrzegania zakazów prowadzenia prywatnych rozmów), windy, korytarze, hole piętrowe, pokój, łazienka, praca pokojowych, usługi hotelowe (budzenie na zlecenie, napra-wa, prasowanie, itp.), wejście do restauracji, restauracja (sala restauracyjna, karta menu), obsługa w restauracji, bufet śniadaniowy, obsługa podczas śniadań, aperitif bar, room service, centrum rekreacji. Kontrolerzy anoni-mowi na podstawie testu rejestrują swoje doznania i reakcje na wygląd, estetykę, czystość i pracę obsługującego personelu. Najczęściej występujące pytania w formularzach oceny są następujące:

· odnośnie budynku i otoczenia: czy hotel był dobrze oznakowany 
i oświetlony, czy były czyste dobrze utrzymane chodniki przed wejściem do hotelu, czy była zieleń dobrze utrzymana, czy parking był dobrze oświetlony i sprzątnięty, itp.,

· odnośnie obsługującego personelu: czy był uprzejmy, kulturalny, fachowy, potrafiący zająć się właściwie problemem klienta, czy służył dobrą radą i pomocą, czy dobrze się prezentował, był este-tycznie umundurowany, posiadał plakietkę służbową, nie prowadził prywatnych rozmów, itp.,

· odnośnie urządzeń: czy były sprawne i funkcjonujące, w dobrym stanie, itp.,

· odnoście pokoi hotelowych: czy były czyste, posiadały dobre oświe-tlenie, czy były wyposażone w kompletne meble, wygodne łóżka, czystą pościel, czy były wyposażone w odpowiednie urządzenia sanitarne, czy łazienka była czysta, właściwie wyposażona, itp.,

· odnośnie pomieszczeń gastronomicznych: czy były czyste, dobrze utrzymane, czy nakrycia były kompletne, czas oczekiwania na przy-jęcie i realizację zamówienia odpowiedni, czy obsługa była sprawna, czy kelner potrafił doradzić, czy temperatura podawanych napojów 
i dań była odpowiednia, a jakość podawanych dań dobra, itp.

Kontrole anonimowe w hotelach marki ORBIS przeprowadzane czte-ry razy w roku dostarczają osobom zarządzającym hotelami ocenę jakości świadczonych usług.

Sieć hotelowa ACCOR opracowała główne wskaźniki badania jakości i zadowolenia klienta dla marki: Sofitel, Mercure i Novotel. Główne wskaź-niki narzędzi użytych do pomiaru jakości zostały przedstawione w systemie „Process & Qualite” i dotyczą:

· wizji rezerwacji: rezerwacja pokoi,

· wizji podstaw obsługi klienta w hotelu,

· wizji jakości: badania satysfakcji klientów,

· wizji usług,

· standardów i rozpoznawania marki.

Z wymaganiami jakościowymi zawartymi w przewodniku „Process & Qualite” są zaznajamiani pracownicy hoteli działających pod marką: Sofitel, Mercure i Novotel. Na zawarte w przewodniku pytania i wymogi jest zwracana szczególna uwaga. Kontrole jakości przeprowadzane są przez audytorów reprezentujących markę, do której dany hotel należy. 

Wizja rezerwacji pokoi polega na ocenie przyjęcia „fikcyjnej” rezer-wacji podczas której ocenie podlegają następujące elementy: przyjemna obsługa przez telefon, skuteczność, profesjonalizm, inicjatywa sprzedaży. 

Badanie jakości marki w hotelach należących do sieci ACCOR przeprowadzane jest przez audytorów jakości wyznaczonych przez Dział Jakości. Spisują oni wrażenia jakie odnieśli oraz komentarze na każdym etapie pobytu w hotelu, oceniając: przyjęcie rezerwacji, przybycie oraz przyjęcie w recepcji, pokój hotelowy, łazienkę, bar, restaurację, room servi-ce, śniadanie. Celem przeprowadzenia kontroli marki: Sofitel, Mercure, Novotel jest ocena zgodności hotelu w stosunku do: standardów, wizualnej jednolitości marki, poziomu świadczonych usług. Ocenie podlegają elemen-ty poprzedzające świadczenie usług i pewne procesy zapewniające jakość: czystość i dobre warunki, prawidłowo funkcjonujące instalacje, normy usług, identyfikacja wizualna, otoczenie.

Wizja jakości polega na codziennym badaniu jakości hotelu na pod-stawie wywiadów telefonicznych i kwestionariuszy wypełnionych przez klientów. Wizja jakości służy do poprawy zadowolenia klienta. Satysfakcja jest oceniana według 30 kryteriów określonych przez ACCOR. Kryteria 
te są podzielone na 10 wskaźników obejmujących: ocenę całościową, zamiar ponownego zakupu, cenę, atmosferę, jakość jedzenia i napojów, komfort, czystość, stan techniczny, obsługę i śniadanie. 

Klient jest najważniejszym weryfikatorem jakości usług hotelowych. Jego samopoczucie i opinia o hotelu mogą być podstawą kształtowania jakości usług. Usługi hotelowe należą do kategorii usług wysokiego zaan-gażowania emocjonalnego. Klienci mogą mieć różne upodobania i to, 
co jednemu odpowiada, innemu może utrudniać korzystanie z usług. Często goście hotelowi są lojalni dlatego, że zostali zaangażowani uczuciowo. Bardzo ważne są informacje pochodzące od klientów, przekazane w wywia-dzie, w ankiecie, które zwykle są wypełniane pod wpływem emocji. 

Wywiady telefoniczne badające poziom zadowolenia gości umożli-wiają klientom przedstawienie szczegółów swojej oceny. Wywiady telefo-niczne przeprowadzane są nie później niż 7 dni po zakończeniu pobytu 
w hotelu, aby wspomnienia z pobytu były wiarygodne i szczegółowe. Taka procedura pozwala na uniknięcie ryzyka zbierania danych opartych 
na ogólnych wrażeniach. Rekrutacji podlegają zarówno klienci stali jak 
i okazjonalni wybierani przez recepcjonistów zaraz po przybyciu klienta 
do hotelu.

Kwestionariusze dostarczają odpowiedzi na określone pytania Do wzięcia udziału w wypełnieniu kwestionariusza klienci wybierani są przez recepcjonistów zaraz po przybyciu do hotelu, aby uniknąć wyborów suge-rowanych i sterowanych. Kwestionariusze na podstawie zawartych w nich pytań pomagają poznać opinię gości o jakości hotelu. Pytania dotyczą oceny wszystkich usług proponowanych przez hotel danej marki, tj. dojazdu 
do hotelu, czystości i utrzymania najbliższego sąsiedztwa hotelu i parkingu, życzliwości i sprawności obsługi przez recepcję, oceny pokoju pod wzglę-dem warunków, czystości, funkcjonalności wyposażenia, oceny łazienki pod względem czystości i poziomu komfortu, oceny restauracji, obsługi, śniadania. Pisemne kwestionariusze mogą być uzupełniane wywiadami przeprowadzanymi osobiście przez kierownictwo hotelu w porze śniadań, które pozwalają na postawienie bardziej otwartych pytań i w większym stopniu ujawniają zadowolenie lub niezadowolenie gości. Dzięki takiemu rozwiązaniu zostaje nawiązany osobisty kontakt gościa z kierownictwem hotelu. W ten sposób np. niezadowolony klient ma możliwość wypowie-dzenia się na temat interesujących go problemów oraz otrzymania 
na miejscu satysfakcjonującej go odpowiedzi bądź decyzji rekompensującej niezadowalającą jakość usług. Bardzo ważną zaletą tego rozwiązania jest też niezwłoczne rozładowanie napięcia wywołanego nieprzyjemnym zdarze-niem, co daje szansę, że klient nie będzie już rozpowszechniał opinii o złej jakości usług (Turkowski, 1997, s. 107).

Większość sieci hotelowych opracowała dla gości różnego rodzaju ankiety służące do wyrażania opinii klienta o jakości danej marki. Wypeł-niając ankietę klient może dokonać wyboru jednego z zaproponowanych wariantów odpowiedzi na postawione pytania lub/i przekazać swoją opinię w formie opisowej. Niekiedy część pytań dotyczy samego klienta, np. motywów podróży, przyczyn wybrania tego właśnie hotelu. Obszerność ankiet jest zróżnicowana. Wypełnioną ankietę goście mogą pozostawić 
w pokoju hotelowym lub w recepcji.

Również sieć hotelowa ACCOR w celu badania jakości obsługi 
w hotelach działających pod marką: Sofitel, Mercure i Novotel opracowała ankiety dla gości. Ankiety hotelowe zostały przygotowane, aby klienci mogli wyrazić - jeśli mają na to ochotę - swoje odczucia, zadowolenie lub niezadowolenie na temat: dostępu do hotelu, przyjęcia w hotelu, zakwa-terowania, gastronomii. Ankieta znajduje się w każdym pokoju hotelowym, w hotelach marki: Sofitel, Mercure, Novotel. Wszystkie uwagi klienta rozpatruje osobiście dyrektor hotelu. Do klientów, którzy wyrazili swoje niezadowolenie z jakości usług, wysyłane są listy z podziękowaniem 
za pomoc w badaniu i podnoszeniu jakości usług.  

Wnioski:

1. Hotele dążąc do pozyskiwania i utrzymania klientów muszą dostarczać im produkty dobrej jakości, dlatego coraz większą wagę przykładają do badania jakości stosując różne metody: począwszy od ankiet, wywiadów z gośćmi aż po kontrole anonimowe.

2. Ogólna opinia o jakości marki może różnić się od satysfakcji (zado-wolenia) z niej. Klient może być z marki niezadowolony, chociażby dlatego, że miał o niej duże  wyobrażenie, co niekoniecznie oznacza, że subiektywnie odczuwana przez niego jakość marki jest niska.

3. Poprawa jakości usług jest inwestycją w pozyskanie lojalnych klientów.
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