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Streszczenie. Celem artykulu bylo zidentyfikowanie strategii stosowanych przez menedzeréw
polskich hoteli w zarzadzaniu reputacja online na portalu TripAdvisor. W tekscie zastosowano
jako$ciows analize odpowiedzi udzielanych przez menedzeréw hoteli na opinie go$ci wystawiane
po pobycie w hotelu. Analizie poddano 100 negatywnych opinii (ocenionych na TripAdvisorze
jako ,okropne” lub ,zle”) dotyczacych réznych ustug $wiadczonych przez hotele réznych katego-
rii z 27 miast Polski. Wszystkie opinie pochodzily z 2019 r. W wyniku badan wyodrebniono pie¢
strategii zarzadzania reputacja na portalu TripAdvisor: poszukiwanie rozwigzania, wyjasnianie,
opoznianie, reagowanie i strategie partnerska. Stwierdzono, ze najczeéciej stosowana byta strate-
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1. Wprowadzenie

Wraz z pojawieniem si¢ Internetu w drugiej polowie XX w. znaczaco poprawil
sie dostep do informacji (Yacouel i Fleischer, 2012). Pozwolilo to wyodrebnié¢
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nowy rodzaj spoleczefistwa, zwany spoleczeristwem informacyjnym (Lisowska
i Ratalewska, 2012). Internet w szczegélnosci umozliwil poznanie opinii milio-
néw konsumentdéw — uzytkownikéw sieci — na temat firm $wiadczacych rézne
ustugi. Internet pozwolil réwniez na aktywne tworzenie, rozwdj i podtrzymywa-
nie relacji z ludZmi — zaréwno z pracownikami, jak i klientami (Bonsén, E. i Bed-
nérové, 2013). Wzrosta liczba recenzji publikowanych w Internecie. Staja sa one
coraz bardziej wartosciowe, a ich negatywny wplyw jest lagodzony przez liczbe
pozytywnych recenzji (Melian-Gonzélez, Bulchand-Gidumal i Lépez-Valcércel,
2013). Melidn-Gonzélez, Bulchand-Gidumal i Lépez-Valcarcel (2013) w swoich
badaniach udowadniaja, ze pozytywnych opinii jest znacznie wiecej niz nega-
tywnych. Autorzy konkluduja, ze hotelarze powinni dazy¢ do zwigkszenia liczby
otrzymywanych recenzji, poniewaz dzigki temu opinie pozytywne i negatywne
zostang zrébwnowazone i bedzie mozna systematycznie zbierad rzetelne informa-
cje na temat obszardw, ktére wymagaja poprawy.

Jednym z najpopularniejszych portali zawierajacych opinie o obiektach tu-
rystycznych na calym $wiecie (w tym hotelach) i oferujacych porady dotyczace
podroézy jest TripAdvisor. Za pomocg tej platformy mozna znalez¢ oferty zakwate-
rowania i restauracji, a takze rozne atrakcje. Znajduje si¢ na niej ponad 887 milio-
néw recenzji i opinii (dane z 2021 r.). TripAdvisor jest czgstym zrédtem informacji
wykorzystywanym w badaniach produktéw turystycznych i wizerunku regionéw
(Jezierski, 2020; Nowacki, 2017; Nowacki i Niezgoda, 2019).

Opinie w Internecie sa $cisle powiazane z reputacja, ktéra wedlug Tomasza
Dabrowskiego (2010, s. 75) opiera si¢ na dotychczasowych, spéjnych dziataniach
firmy i stanowi odzwierciadlenie ocen réznych grup interesariuszy. Reputacja
wigze sie ze stabilng oceng dotyczaca zdolnosci i gotowosci firmy do sprostania
oczekiwaniom klientéw oraz dostarczenia im okreslonej wartosci. Natomiast
reputacja wedtug Ewy Gluszek (2013, s. 61) to ,obecnie jedno z najwyzej ce-
nionych aktywow, gdyz odzwierciedla ona zaufanie do organizacji, decydujac
w dluzszym horyzoncie czasowym o przewadze konkurencyjnej i szansach na
zréwnowazony rozw6j’. Nie ulega watpliwosci, ze reputacja jest niezwykle wazna,
gdyz od niej zalezy ocena, stosunek potencjalnych klientéw do ustug i calego
przedsigbiorstwa, a to z kolei wplywa na jego funkcjonowanie na konkurencyj-
nym rynku.

Dzigki poszerzajacemu sie gronu klientéw firma ma szanse utrzymac si¢ na
rynku, zwigkszy¢ zyski, a takze doréwna¢ konkurencji badz ja wyprzedzi¢. Wiele
firm skupia si¢ na tym, aby klient odbieral firme pozytywnie i mial o niej dobre
zdanie, gdyz to sprawia, ze klient, ktory raz skorzystal z ustugi danej firmy, skorzy-
sta z niej ponownie i stanie si¢ stalym klientem.

Celem artykulu jest zidentyfikowanie strategii stosowanych przez mene-
dzeréw polskich hoteli w zarzadzaniu reputacja online na portalu TripAdvisor.
Ponadto w tekécie sprobowano wskaza¢ i uzasadni¢ najbardziej skuteczna
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strategie, jaka moga postugiwa¢ si¢ menedzerowie hoteli, jak réwniez najmnie;
skuteczne strategie, ktérych menedzerowie powinni unika¢ w zarzadzaniu re-
putacja hotelu online.

2. Media spotecznosciowe jako zrédto informac;ji
i narzedzie komunikacji marketingowej

Wtodzimierz Gogotek (2010, s. 162) okresla media spoteczno$ciowe jako ,for-
me naturalnej, nieskrepowanej wymiany informacji w Sieci pomiedzy osobami
na temat wspélnych zainteresowar’, natomiast wedtug Ewy Krok (2011, s. 49)
media spoleczno$ciowe to ,spoleczny $rodek przekazu, oparty na tatwo dostep-
nych technologiach informatycznych”

Jak twierdza Daniel Halpern, Gerald C. Kane i Claudia Montero (2019),
rozpowszechnienie mediéw spoleczno$ciowych przetozylo si¢ na poprawe relacji
z klientami. Umozliwia to dobra wspolprace firmy z klientami. Media spotecz-
nosciowe pozwalaja konsumentom na generowanie wlasnych tresci w Internecie
i zapewniaja szybka informacje zwrotna, co pomaga usprawni¢ komunikacje (Hal-
pern, Kane i Montero, 2019). Poszerzaja one koncepcje tradycyjnego marketingu
szeptanego, a branze takie jak hotelarstwo i turystyka coraz czeéciej korzystaja
z tego rodzaju marketingu (Minazzi, 2015). Angazowanie si¢ firm w mediach
spoleczno$ciowych jest skutecznym sposobem na przyciagniecie uwagi klientéw
(Halpern, Kane i Montero, 2019). Aktywnoé¢ w mediach spotecznosciowych
uznaje si¢ za skuteczny mechanizm, przyczyniajacy si¢ do realizacji celéw mar-
ketingowych i strategicznych, w szczegélnosci w aspektach zwiazanych z zarza-
dzaniem relacjami z klientami i komunikacja (Halpern, Kane i Montero, 2019).

Media spoleczno$ciowe umozliwiaja takze klientom skladanie skarg online,
ktore jest o wiele latwiejsze, skuteczniejsze i bardziej popularne niz kontakty
telefoniczne, wymagajace dlugotrwatego oczekiwania na polaczenie z wlasci-
wa osoba i rozwigzanie konfliktu (Grégoire, Salle i Tripp, 2015). Jednoczesnie
dynamika wymiany informacji na temat do$wiadczen z firma sprawia, ze osoby
piszace reklamacje sa bardziej $wiadome danej marki, dzieki czemu moga uzy-
ska¢ wigcej informacji na jej temat (Halpern, Kane i Montero, 2019). Media
spoleczno$ciowe umozliwiaja klientowi zlozenie reklamacji w ciagu kilku minut,
natomiast w przypadku nieotrzymania odpowiedzi w krétkim czasie pozwalaja
na uzyskanie satysfakcji zwiazanej z rozpowszechnieniem negatywnej opinii na
temat firmy wéréd innych uzytkownikéw mediéw spolecznosciowych (Grégoire,
Salle i Tripp, 2015).

Komunikacja marketingowa ma zatem niezaprzeczalny wplyw na reputacje fir-
my. Ma to znaczenie szczegolnie w Internecie, ktory daje mozliwos¢ bezposredniej
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komunikacji firmy z klientami i wymaga szybkiej i skutecznej informacji zwrotne;
w odpowiedzi na opinig¢ (Gil, Barandalla i Idoeta, 2017). Oznacza to, ze firma nie
moze sobie pozwoli¢ na brak obecnosci w mediach spoleczno$ciowych, poniewaz
konkurencja moze odebra¢ jej potencjalnych klientéw (Neti, 2011). Z tego powo-
du globalne firmy uznaja media spoteczno$ciowe za forme potencjalnej platformy
marketingowej, ktora wspomaga kampanie promocyjng (Neti, 2011). Osoby
zajmujace sie marketingiem w firmach powinny zdawa¢ sobie sprawe z tego, ze
uzytkownicy mediéw spoleczno$ciowych w bardzo prosty sposéb moga sprawdzic¢
opinie innych recenzentéw dotyczace personelu, jakosci lub ceny i na tej podstawie
wyrobi¢ wlasna opinie (Constantinides, 2014).

3. Strategie zarzgdzania reputacjg
na portalu TripAdvisor

Przeprowadzona przez autorke analiza literatury pozwolila wyrdézni¢ pig¢ strate-
gii zarzadzania reputacja hotelu na portalu TripAdvisor: poszukiwanie rozwiaza-
nia, wyjasnianie, op6Znianie, reagowanie oraz strategie partnerska (tab. 1).

W strategii poszukiwania rozwiazania wykorzystuje sie skoordynowane dzia-
lania, ktére maja na celu wyjasnienie zlozonej skargi (Dolan, Seo i Kemper, 2019)
i rozwigzanie zaistnialego problemu. Firmy, ktore stosuja te strategie, zazwyczaj
szybko dochodza do porozumienia z klientem, sprawiajac, ze pozostaje on zadowo-
lony (Dolan, Seo i Kemper, 2019). W ten sposéb firma manifestuje aktywna che¢
rozwigzania problemu, poszukiwania wyjasnien i natychmiastowego rozwigzania
zaistnialych probleméw przez menedzeréw hoteli.

Strategia wyjasniania polega na wyjasnieniu zaistnialej sytuacji bez wykazy-
wania empatii w stosunku do klienta (Dolan, Seo i Kemper, 2019). Po opisaniu
swoich do$wiadczen zwigzanych z pobytem w hotelu go$¢ oczekuje wyjasnien na
temat incydentu i rozwigzania problemu, ktéry zaistnial (Dolan, Seo i Kemper,
2019). W opinii takiej goé¢ daje do zrozumienia firmie, ze jest otwarty na wyjas-
nienia, a firma powinna sprosta¢ jego oczekiwaniom i natychmiast rozwiaza¢
problem.

Strategia opdzniania opiera si¢ na zalozeniu, ze jezeli zarzadzajacy danym
obiektem nie udzieli odpowiedzi na negatywna opini¢ od razu, negatywne wraze-
nie o obiekcie p6jdzie w zapomnienie, co pozwoli firmie nie odpowiada¢ w ogdle
na takie opinie lub odpowiada¢, ale ze znacznym opéznieniem (Thomas i in.
2012). Strategia opéZniania daje firmie czas na rozpatrzenie nieprzychylnej opinii
i dokladne opracowanie odpowiedzi na zaistnialy problem (Thomas i in. 2012).

Strategia reagowania obejmuje wnikliwe sluchanie, respektowanie kazdej
opinii na temat przedsigbiorstwa, reagowanie na negatywne opinie (Thomas i in.
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Tabela 1. Strategie reagowania menedzeréw hoteli na krytyczne opinie w Internecie

Nazwa strategii

Charakterystyka

Zrodlo

Poszukiwanie
rozwiazania

Menedzerom firm zalezy na zalagodzeniu sytu-
acji, dlatego szukaja optymalnego rozwiazania,
co pozwoli na zalagodzenie skargi.

Dolan, Seo i Kemper (2019),
Grégoire, Salle i Tripp (2015)

Wyjasnianie

Menedzerowie firm w odpowiedzi na negatyw-
ng opinie wyjasniaja zaistnialy sytuacje bez wy-
kazania zrozumienia i empatii; go$¢ jest otwarty
na wyjasnienia, a firma powinna sprosta¢ ocze-
kiwaniom i natychmiast rozwigza¢ problem.

Dolan, Seo i Kemper (2019),
Grégoire, Salle i Tripp (2015)

Opodznianie

Firmy stosujace te strategie ignoruja skarge lub
milcza, przy czym maja nadziejg, ze jesli odpo-
wiedZ na opinie zostanie opdzniona, problem
zostanie zapomniany. W razie niezadowolenia
z uzyskanej odpowiedzi na reklamacje klient
moze zaczgé rozpowszechnia¢ negatywna opi-
nie na temat firmy.

Thomas i in. (2012), Dolan,
Seo i Kemper (2019), Gré-
goire, Salle i Tripp (2015)

Reagowanie

Polega na reagowaniu na skarge i dazeniu do na-
tychmiastowego rozwiazania problemu, ewen-
tualnie wycofaniu si¢ badZ zmianie decyzji, kto-
ra dang skarge wywolata.

Thomas i in. (2012), Dolan,
Seo i Kemper (2019)

Strategia
partnerska

Wyrozumialo$¢ i utozsamianie si¢ z niezado-
wolonym gosciem prowadza do porozumienia
i zakonczenia trwajacego sporu, dzigki czemu
menedzerowie firm moga rozpowszechniaé
w mediach spoteczno$ciowych pozytywna opi-
ni¢ na swoj temat.

Thomas i in. (2012), Grégoire,
Salle i Tripp (2015)

Zrédlo: opracowanie wlasne.

2012) i natychmiastowe dazenie do rozwiazania problemu (Dolan, Seo i Kemper,
2019). Cho¢ badane przez Thomasa i in. (2012) firmy wykazaly rézne standardy
reakgji na opinie, to strategie reagowania stosuja wszystkie zbadane przez autoréw
firmy. Autorzy jako przyktad podaja Bank of America, ktéry probuje wykorzysty-
wa¢ media spoleczno$ciowe, aby aktywnie dociera¢ do klientéw i wystuchiwa¢

ich skarg.

Strategia partnerska opiera sie na zalozeniu, ze wyrazy empatii i przeprosin sa
sposobem na szybkie i efektywne zaspokojenie roszczen klientow. Zgodna relacja
i partnerstwo oznaczaja, Ze osoby piszace negatywne opinie sa traktowane jak
przyjaciele, dzigki czemu tworza si¢ konstruktywne i zaangazowane relacje miedzy
przedsiebiorstwem a osoba opiniujaca (Thomasiin. 2012).
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4. Metoda

W badaniach wykorzystana zostala jakosciowa analiza tresci opinii i odpowie-
dzi dotyczacych polskich obiektow hotelowych na portalu TripAdvisor. Jest to
metoda badawcza ,polegajaca na analizie metody postgpowania badawczego,
charakterystycznego dla danej dyscypliny [ ... ] w sposdb czysto rejestrujacy, bez
odnoszenia ich do jakich$ normatywnych standardéw stuzacych do ich oceny”
(Nowak, 2012, s. 24).

Hotele wraz z analizowanymi opiniami dobrano w sposéb celowy. Analizie
poddano 100 odpowiedzi na opinie menedzeréw polskich hoteli na portalu Trip
Adpvisor. W analizowanej prébie najwieksza cze$¢ stanowily odpowiedzi na nega-
tywne opinie dotyczace hoteli 4-gwiazdkowych (40%). Odpowiedzi zwigzanych
z hotelami 3-gwiazdkowymi byto 28%, 5-gwiazdkowymi — 21%, 2-gwiazdkowymi
~ 9%, a 1-gwiazdkowymi — 1% (por. tab. 2).

5. Wyniki

W pierwszej fazie badait dokonano analizy jakos$ciowej treéci zebranych opinii.
Stwierdzono wystepowanie pieciu typow strategii zarzadzania reputacja: poszu-
kiwanie rozwigzania, wyjasnianie, opdZnianie, reagowanie i strategie partnerska.
Nastepnie oméwiono przyklady wybranych opinii i odpowiedzi z wykorzysta-
niem zidentyfikowanych strategii.

W pierwszej strategii — poszukiwania rozwiazania — menedzer wykazuje
aktywna che¢ do wspoélpracy z gosciem poprzez okazanie zrozumienia i zapropo-
nowanie konstruktywnego rozwigzania. Do$¢ czesto firmy stosujace te strategie
pozostawiaja swdj numer telefonu badz adres e-mail, aby umozliwi¢ klientowi
latwiejszy kontakt ze soba.

Tabela 2. Charakterystyka proby badawczej: przeanalizowane odpowiedzi
na opinie w zaleznosci od nadanego hotelowi przez recenzenta rankingu

. Ocena 1/S Ocena /5§ Ogodlem
Kategoria hotelu % % %
§* 12 9 21
4* 21 19 40
3* 13 15 28
2% 2 7 9
1* 0 2 2
Ogolem 48 52 100

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Opinia’:
[...] standard hotelu odbiega od standardu, do jakiego jestem przyzwyczajona
i jakiego oczekuje od ibis style! Sterowanie ogrzewaniem nie dziatato, zmarztam
w nocy. Pojemniki na mydto pod prysznicem i przy zlewie po nacisnieciu wypadty
z uchwytu i nie bylo mozliwe wycisnigcie mydta! Brak kartki i otowka na notatki
na stoliczku, brak czajniczka na herbate lub kawe — czesto korzystam z tej sieci —
bardzo jg lubig, to pierwszy taki hotel.

(9610lga, ocena: 2/5, termin pobytu: grudzien 2019)

Odpowiedz:

Szanowna Pani,

Serdecznie dzigkujemy za poswigcenie czasu i podzielenie si¢ z nami uwagami
na temat pobytu w [nazwa hotelu]. Dokladamy wszelkich staran, aby zapewnié
kazdemu gosciowi ustugi najwyzszej jakosci, dlatego tez przedstawione przez
Paniq sugestie sq dla nas niezwykle wazne. Pragniemy zapewnié, ze podejmuje-
my odpowiednie kroki, aby zniwelowac problem i unikng¢ jego powtdrzenia si¢
w przyszitosci.

Pragngc zrekompensowac¢ Pani wszystkie niedogodnosci, jakich doswiadczyla
Pani podczas pobytu w naszym hotelu, zachecam do bezposredniego kontaktu
pod adresem mailowym [adres].

Jeszcze raz dzigkujemy za podzielenie si¢ z nami oceng i mamy nadzieje, ze zechce
Pani skorzysta¢ z ustug naszego hotelu ponownie.

[podpis]

Autorka opinii jest niezadowolona ze standardu pokoju, w ktérym przebywata.
Wskazuje na liczne usterki, np. niedzialajacy sterownik ogrzewania i niestarannie
zamontowane pojemniki na mydlo. Osoba odwiedzajaca jest réwniez zniesma-
czona brakiem notatnika i oléwka oraz czajnika umozliwiajacego samodzielne
przygotowanie goracego napoju. OdpowiedzZ na opini¢ wskazuje, ze menedzerka
hotelu jest wdzieczna go$ciowi za wyrazong opinie, poniewaz dzigki niej jest
$wiadoma, co jeszcze mozna poprawi¢ w obiekcie, aby kolejnym gosciom hotelo-
wym nie przysparza¢ podobnych probleméw. Menedzer poinformowala réwniez
autorke opinii, ze w tej chwili s3 podejmowane dzialania, aby zniwelowa¢ zauwa-
zone usterki. Wyrazita takze che¢ do zrekompensowania niedogodnosci klientce.
Podala swéj adres e-mail, aby pokaza¢, ze chce znalez¢ rozwiazanie tej sytuacji
i nie zostawi¢ goscia bez jakiegokolwiek zado$¢uczynienia. Podjete przez nia
dzialania §wiadcza, ze w tej odpowiedzi na opini¢ zostala zastosowana strategia
poszukiwania rozwigzania.

! W opiniach zachowano oryginalna pisownie.
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Druga strategia — wyjasnienia — polega na wyjasnieniu incydentu, ktéry spo-
tkat niezadowolonego goécia podczas pobytu, i podaniu informacji, ktéra pozwoli
autorowi opinii zrozumienie zaistnialej sytuacji.

Opinia:

Zarezerwowalismy pobyt w hotelu juz dawno temu. Niestety zdarzyta nam sig

przykra sytuacja losowa i chcielismy przesungé pobyt, ale z obstugq hotelu kom-

pletnie nie da si¢ dogadac. Stracilismy pienigdze, gdyz hotel absolutnie nie chcial
przesung¢ naszego pobytu. Mamy swiadomos¢, ze w normalnych sytuacjach jest
to niemozliwe, ale w sytuacji, kiedy zdarzajq sie przypadki, na ktore cztowiek nie
ma wplywu, chyba mozna spojrze¢ na sprawg po ludzku. Nigdy nie spotkalismy
sie z takq znieczulicq ze strony zadnego hotelu, a wyjezdzamy dos¢ czesto. Jeste-

smy kompletnie zniesmaczeni.
(114darek: , ocena: 1/5, termin pobytu: styczen 2019)

Odpowiedz:

Szanowny Panie Dariuszu,

Dzigkuj¢ za przestanie wiadomosci. Pragne poinformowaé Pana iz hotel xxx po-
siada w standardzie dwie podstawowe oferty pobytu. Drozszq — elastyczng, z ko-
niecznosciq przedplaty pierwszej doby i mozliwoscig anulacji rezerwacji do 7 dni
przed przyjazdem, oraz tanszq — bezzwrotng, bez mozliwosci zmiany warunkow
rezerwacji.

Z tego miejsca chciatbym zachecié¢ naszych przysziych gosci do zapoznania sig
z ofertq hotelu — Dzial Rezerwacji z przyjemnosciq udzieli odpowiedzi na wszelkie
pyvtania dotyczgce wybranych przez Panstwa ofert.

[podpis]

Sformulowana odpowiedz jest wyja$nieniem na negatywna opinie, w ktorej
zawarte jest niezadowolenie z faktu, ze autor opinii nie otrzymat pieniedzy za re-
zygnacje z rezerwacji. Menedzer poinformowat gosci, ze hotel xxx posiada dwie
oferty pobytu — drozsza, w ktdrej istnieje mozliwos¢ anulowania noclegu do 7 dni
przed przyjazdem, oraz oferte tarisza, ktdra jest bezzwrotna. Wynika z tego, ze
autor opinii wykupit tarisza wersje noclegu, co spowodowalo niemozno$¢ anulo-
wania rezerwacji czy zmiany terminu. Osoba, ktéra odpowiedziala na negatywna
opinig, doktadnie wyjasnila, jak w hotelu xxx wyglada proces rezerwacji i dlaczego
obiekt nie zwrdcil pieniedzy w tym przypadku. Autor odpowiedzi zatem wyko-
rzystal strategie wyjasnienia — umotywowal postepowanie pracownikéw hotelu
i poinformowal, jakie s standardy rezerwacji w tym obiekcie.

Menedzerowie stosujacy kolejng strategie — opéznienia — udzielajg odpowie-
dzi na negatywne opinie w stosunkowo dlugim czasie od daty napisania opinii,
gdyz firma ma nadziejg, ze opinia o tym obiekcie zostanie zapomniana (w niniej-
szym badaniu analizowano odpowiedzi udzielone co najmniej po 60 dniach).
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Opinia:
Nieuprzejmy personel. Brzydki i ciasny pokoj. W trakcie remontu. Niewygodne
tozko. Depresyjny widok z okna. Bardzo wysokie ceny w minibarku. Hotel w moim

odczuciu ratuje tylko lokalizacja blisko rynku.
(195marcinb, ocena: 1/5, termin pobytu: grudzien 2019, czas reakcji: 66 dni)

Odpowiedz:

Szanowny Panie Marcinie,
Bardzo dzigkujemy za podzielenie si¢ z nami swojq opiniq dotyczgcq hotelu xxx.
Jest nam niezmiernie przykro czytaé, ze pobyt, pomimo wszelkich naszych staran,
okazat si¢ by¢ nieudany. Tym bardziej smuci nas fakt, Ze pokoj, a w szczegolnosci
tozko nie spetnity Pana oczekiwan.
Jestesmy zawsze bardzo wdzigczni za komentarze lub zglaszanie wszelkich niedo-
godnosci w trakcie pobytu, wtedy mamy jedynq okazje, aby szybko znalezé roz-
wigzanie.

Z wyrazami szacunku,

[podpis]

Autor opinii zglosit zazalenie w zwiazku z niemilym personelem i problemami
z pokojem. Zdaniem goscia pokdj miat zbyt malg powierzchnig i byl w trakcie re-
montu, a ceny produktéw w minibarku byly zbyt wygérowane. Autor odpowiedzi
udzielil jej po 66 dniach od napisania opinii, gdyz odpowiedz ta byla skrupulatnie
przemyslana, co dowodzi informacja, ze gdyby problem byl zgltoszony jeszcze
w trakcie pobytu, zamiast po nim, istniataby mozliwo$¢ zareagowania na nia. Jesli
w trakcie pobytu nie s3 zgtaszane zadne uwagi dotyczace pokoju, obslugi i innych
spraw, a opinia jest pisana po pobycie, nie ma mozliwosci zareagowania w tym
czasie, dlatego jedynym rozwiazaniem jest doktadne przemyslenie odpowiedzi
(co w tym wypadku trwato 66 dni od napisania opinii) na taka opini¢, ewentualne
przeprosiny i prosba o zglaszanie uwag podczas pobytu, aby byt czas na zareago-
wanie.

Strategia reagowania polega na uznaniu kazdej negatywnej opinie na temat
hotelu i odpowiedzi na nia w taki sposéb, aby niezadowolony gos¢ byl usatysfak-
cjonowany rozwigzaniem.

Opinia:

Recenzja dotyczy restauracji hotelowej xxx. Podczas mojej wizyty panowat tu
chaos i brak nadzoru nad barmanski. Wstgpitem tam na lunch wiedziony czton-
kostwem w clubie xxx. Oczekiwatem okoto 5 minut nim ktokolwiek dostrzegt moja
obecnosc¢ i byto to juz w momencie, gdy chciatem opuscic ten goscinny lokal. Je-
dzenie bez zarzutow. Natomiast punktu klubowe za konsumpcje nie zostaly dodane
do mojego konta.

(zbigil3, ocena: 2/5, termin pobytu: listopad 2019)
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Odpowiedz:

Szanowny Panie Zbigil 3.
Dzigkujemy za pozostawienie oceny naszego hotelu! Przykro nam, ze obstuga
w restauracji xxx nie spetnita Pana oczekiwan.
Pana uwagi zostaly juz przekazane do Kierownika gastronomii. Pragniemy za-
pewnié, ze juz podejmujemy odpowiednie kroki, aby zniwelowac problem i unik-
ngcé jego powtorzenia sie w przysztosci.
Bedziemy wdzigczni za bezposredni kontakt z hotelem w sprawie nienaliczonych
punktow.
Jestesmy wdzieczni, ze podzielil si¢ Pan z nami swoimi doswiadczeniami i mamy
nadzieje, ze w najblizszej przysztosci bedziemy mieli szanse¢ zaprezentowania
ustug wysokiej jakosci.

Pozdrawiam,

[podpis]

Autor opinii wyraza zal z powodu dlugiego oczekiwania na obstuge w hote-
lowej restauracji i braku dodania punktéw za konsumpcje na karte czlonkowska.
Autor odpowiedzi zastosowal strategie reagowania, ktéra polega na wyrazeniu
wspolczucia z powodu niespetnionych oczekiwari co do obstugi. Autor odpowiedzi
zglosil zaistnialy problem do osoby zarzadzajacej w celu unikniecia podobnych
zdarzen w przyszloéci. Zareagowat réwniez na brak punktéw na karcie lojalno-
$ciowej, proszac goscia o kontakt z obiektem w tej sprawie. To pokazuje, ze hotel
stosuje strategie reagowania, co moze w przysztoéci zacheci¢ zaréwno niezadowo-
lonego goscia, jak i kolejne osoby czytajace opini¢ do odwiedzenia hotelu.

W strategii partnerskiej menedzer traktuje niezadowolonych gosci w sposéb
partnerski i z szacunkiem, wykazujac duza empatie do drugiej osoby. W ten sposob
gos¢ czuje sig traktowany na réwni z pracownikami hotelu.

Opinia:

Pokoje brudne, noszgce slady po poprzednich gosciach, niedoodkurzane. We-

zwanie serwisu sprzqtajqcego nic nie zmienia, bo Panie po prostu sprzqtac nie

potrafig i stoliki myjq tylko wokot potozonych na nich rzeczy. Brudno jest zresztq
wszedzie, na korytarzach, w lobby, w restauracjach. Obstuga bardzo niesympa-
tyczna, niekompetentna, w restauracji wrecz obcesowa. Cigzko sie gdziekolwiek
dodzwonié¢ z pokoju, room service praktycznie nie funkcjonuje. Jedzenie nato-

miast dobre, szczegdlnie w restauracji xxx.
(edytak20190, ocena: 1/5, termin pobytu: luty 2019)

Odpowiedz:

Szanowni Panstwo,
bardzo dzigkuje za Panstwa opinie. Przykro mi z powodu niedogodnosci, jakie
Panstwo opisali, oraz ze nie spetnilismy Panstwa oczekiwan. Komfort oraz satys-
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fakcja naszych Gosci sq dla nas najwyzszym priorytetem, dlatego wszystkie uwagi
sq dla nas niezwykle cenne i pozwolg nam podjgé odpowiednie dziatania, aby
Jjakosé¢ ustug i obstugi byla jak najwyzsza. Mam nadzieje, Ze w przysztosci zechcq
dac nam Panstwo jeszcze jedng szanse, a my zadbamy o to, aby pobyt byt jak naj-
bardziej komfortowy. Serdecznie zapraszam ponownie i jeszcze raz przepraszam
za zaistniale niedogodnosci.

Z wyrazami szacunku,

[podpis]

Autor opinii wyrazil niezadowolenie z powodu nieposprzatanych pomieszczen:
pokoi, lobby i restauracji, nieuprzejmej i niekompetentnej obstugi oraz nieodbiera-
nia telefonéw przez obstuge. Chwali natomiast jedzenie w jednej z restauracji hote-
lowych. Autor odpowiedzi podwojnie przeprosit bylego goscia obiektu za wszyst-
kie niedogodnosci, ktére go spotkaly podczas pobytu. Dyrektor hotelu zastosowat
strategie partnerstwa, o czym $wiadczy zapewnienie o checi zadowolenia kazdego
goscia. Jest to dla niego priorytetem w obstudze gosci hotelowych. Na koniec autor
odpowiedzi wyrazit nadzieje, ze jesli osoba niezadowolona zdecyduje si¢ ponow-
nie skorzystac z ustug tego hotelu, wowczas obsluga obiektu bedzie miata mozli-
wos¢ zaprezentowania si¢ z pozytywnej strony i dotozy wszelkich staran, aby pro-
blemy sie nie powtdrzyly. Dyrektor hotelu potraktowal niezadowolonego goscia
kulturalnie i z szacunkiem. Wyrazil atencje i uznanie dla tej osoby, co moze dobrze
wplynaé na dalsza relacje z nia.

W drugiej fazie badan policzono i skategoryzowano zidentyfikowane rodzaje
strategii zarzadzania reputacja. Wéréd hoteli 3-, 4- i S-gwiazdkowych najczesciej
stosowane byly dwie strategie: partnerska i strategia reagowania (ryc. 1). Hotele

Ryc. 1. Strategie zarzadzania reputacja stosowane przez hotele o réznym standardzie (%)

Hotele 5* ‘
Hotele 4* ‘
Hotele 3*
Hotele 2*
Hotele 1*
T T
0 S 10 15 20 25 30 35 40
(%]
| poszukiwanie rozwigzania [ | wyjasnianie
B opoznianie B reagowanie

] strategia partnerska

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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1- i S-gwiazdkowe ani razu nie zastosowaly strategii wyjasnienia. Hotele
1- i 2-gwiazdkowe ani razu nie postuzyly sie strategia opdznienia. Najpopular-
niejszg strategia, ktora wykorzystali menedzerowie hoteli, byla strategia part-
nerska (zastosowana w 38% przypadk(’)w) , a zaraz po niej — strategia reagowania
(zastosowana w 27%). Strategie poszukiwania rozwigzania menedzerowie hoteli
wykorzystali w 17%. Najmniej popularnymi strategiami byly strategia wyjasnienia
i strategia opdznienia, ktdre zastosowano kolejno w 13% i 5% przypadkéw.

6. Dyskusja i wnioski

Celem badan bylo zidentyfikowanie sposobdéw i réznic w zarzadzaniu reputacja
obiektéw hotelowych na portalu TripAdvisor. Cel ten zostal osiggniety poprzez
analize opinii gosci wystawionych po pobycie w hotelu i odpowiedzi na nie me-
nedzeréw hoteli oraz wskazanie najbardziej skutecznej strategii zarzadzania repu-
tacja, jaka moga poslugiwa¢ sie menedzerowie hoteli.

Podstawa w zarzadzaniu reputacja online w hotelarstwie jest przede wszystkim
zrozumienie aspektu reputacji. Dzigki niej bowiem hotel funkcjonuje na rynku.
Dobra reputacja sprawia, ze go$cie hotelowi chetnie korzystaja z ustug obiektu.
Badania wskazujg, ze reputacja jest jedna z wazniejszych warto$ci dla przedsie-
biorstwa, gdyz powoduje naptyw klientéw, wzrost zaufania do firmy oraz che¢
ponownego skorzystania z jej ustug (Gotata, 2013).

W zarzadzaniu relacjami z klientami na portalu TripAdvisor wazne jest przede
wszystkim odpowiadanie na kazdy negatywny komentarz. Go$¢ hotelowy, ktory
otrzyma odpowiedz od menedzera hotelu na swoja krytyczna opinie, widzi, ze
osoba zarzadzajaca obiektem jest zainteresowana sytuacja, jaka mu sie przydarzyla.
Dzigki temu przychylniej patrzy na hotel, co z kolei moze sprawi¢, ze odwiedzi
obiekt ponownie, mimo przykrych do$wiadczen podczas poprzedniego pobytu.

Menedzerowie obiektu powinni zda¢ sobie sprawe, ze wiele 0s6b przed wyjaz-
dem do danego hotelu sprawdza opinie wystawione przez goéci, ktérzy juz dany
obiekt odwiedzili. Widzac, ze hotel nie odpowiada na negatywne opinie, osoby
zainteresowane jego uslugami moga sie zrazi¢ do obiektu, poniewaz pokazuje to,
ze hotel nie jest zainteresowany swoimi go§¢mi i nie dazy do jak najlepszej obstu-
gi klientéw. Potencjalni gosécie hotelowi, ktorzy sprawdzaja opinie na portalach
opiniotwérczych przed zrobieniem rezerwacji w danym obiekcie, moga bra¢ pod
uwage liczbe komentarzy pozytywnych i negatywnych, samg tre$¢ opinii i odpo-
wiedzi menedzeréw lub ich brak.

W wyniku badan udalo si¢ zidentyfikowaé pie¢ strategii zarzadzania repu-
tacja hotelu na portalu TripAdvisor: poszukiwanie rozwigzania, wyjasnianie,
opoOznianie, reagowanie oraz strategie partnerstwa. Najczesciej stosowana jest
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strategia partnerska, a druga w kolejnosci jest strategia reagowania. Strategie
partnerska mozna bylo najczeéciej zauwazy¢ w odpowiedziach menedzeréw
hoteli 4-gwiazdkowych, nastepnie 5-gwiazdkowych, nieco rzadziej w hotelach
3-gwiazdkowych, a najrzadziej w hotelach 1- oraz 2-gwiazdkowych. Podobne
wyniki uzyskali Thomas i in. (2012), stwierdzajac, ze strategia partnerska jest naj-
czeéciej wykorzystywana jako sposdb zarzadzania reputacja. Autorzy ci uwazaja,
ze osoby piszace negatywne opinie s3 traktowane jak przyjaciele, dzigki czemu
tworzg si¢ konstruktywne i zaangazowane relacje miedzy przedsiebiorstwem
a osoba opiniujaca (Thomasiin. 2012).

Najrzadziej stosowanymi strategiami byly: strategia wyjasniania i strategia
opozniania. Sa to strategie o charakterze ofensywnym lub defensywnym w zalez-
nosci od kontekstu wypowiedzi (Thomas i in. 2012). Strategie te maja te wade,
ze menedzerowie obiektu, wykorzystujac je, nie widza potrzeby angazowania sie
w relacje z niezadowolonymi go$¢mi hotelu ani nie podejmuja zadnych dziatan
w celu rozwigzania konfliktu (Dolan, Seo i Kemper, 2019). Dolan, Seo i Kemper
(2019) wskazuja, ze w przypadku braku odpowiedzi lub dlugiego oczekiwania
na nig u klientéw rodzg si¢ negatywne odczucia w stosunku do firmy. Ma to nega-
tywny wplyw na wizerunek firmy. Jesli bowiem menedzer firmy nie angazuje sie
w rozwiazanie konfliktu, skarzacy pozostaje niezadowolony, co skutkuje pogor-
szeniem relacji miedzy menedzerem firmy a klientem.

Stosujac strategie wyjasniania, zarzadzajacy hotelami pokazujg, ze zalezy im
tylko na wyja$nieniu uchybien, ktére mialy miejsce podczas pobytu goscia. Strate-
gia wyjasniania nie zostala zastosowana ani razu w hotelach 1- i S-gwiazdkowych.
Hotele 1- i 2-gwiazdkowe natomiast ani razu nie postuzyly sie strategia opdzniania.
Hotele 1- i 2-gwiazdkowe najczesciej postugiwaly sie strategia poszukiwania roz-
wigzania i strategia partnerska, co pokazuje, ze hotele o nizszych standardach daza
do zatagodzenia wszelkich konfliktéw z go$¢émi, chcac sprawi¢, aby niezadowolone
osoby daly im ponowna szanse.

Ograniczeniem przeprowadzonych badan byla niewielka liczebno$¢ préby,
poniewaz analiza treéci opinii i odpowiedzi byla bardzo czasochlonna, a czas na
jej przeprowadzenie ograniczony. Przeanalizowanie wigkszej liczby odpowiedzi
na opinie pozwoliloby uzyska¢ bardziej reprezentatywne wyniki. Kolejnym ogra-
niczeniem badan byl réwniez nielosowy dobér préby — brano pod uwage kazda
negatywna opinie i odpowiedZ na nig, uwzgledniajac hotele wszystkich kategorii.

Dalsze badania dotyczace zarzadzania reputacja moglyby dotyczy¢ podziatu
obiektéw ze wzgledu na ich wielkos¢ (liczbe pokoi, 16zek) lub ze wzgledu na
wielko$¢ miejscowosci (liczba mieszkaricéw), co pozwolitoby wykaza¢ zalez-
nosci miedzy stosowanymi strategiami. Badania mozna rozszerzy¢ réwniez na
inne rodzaje obiektéw hotelowych, np. motele, hostele, pensjonaty czy os$rodki
wypoczynkowe, aby sprawdzi¢, jakie strategie s3 w nich stosowane. Warto réwniez
zastanowi¢ sie nad przeprowadzeniem badan w hotelach za granica lub wsréd gosci
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hotelowych, aby uzyska¢ informacje, jaka strategia jest dla nich najbardziej odpo-
wiednia i w jakim czasie, wedtug nich, powinni uzyska¢ odpowiedz na krytyczng
opinie na temat hotelu.
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An analysis of strategies used by Polish hotels
to manage their reputation on TripAdvisor

Abstract. The purpose of this article is to identify strategies used by Polish hotels concerning
online reputation management on TripAdvisor. The study is based on a qualitative analysis of
responses made by hotel managers to online reviews posted by guests. The author analysed 100
negative reviews posted on TripAdvisor in 2019 (with “poor” or “terrible” ratings) about various
services provided by hotels of different categories from 27 Polish cities. As a result, five reputa-
tion management strategies were identified: solution seeking, explanation, delaying, acknowl-
edgement and reconciliation. The reconciliatory strategy was found to be the most common one,
while delaying was used the least frequently.

Keywords: TripAdvisor, online reputation management strategies, negative reviews, qualitative
analysis, hospitality services
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