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Media spotecznosciowe wypaczajg wizerunek hotelu
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Opinie o hotelach publikowane przez media spotecznosciowe nie dajg prawdziwego obrazu satysfakciji gosci, poniewaz
przedstawiajg wypaczony, zbyt negatywny obraz hoteli, wynika z analizy przeprowadzonej przez firme badawcza Market
Metrix.

Media spotecznosciowe przynoszg o&nbsp;300 proc. wiecej negatywnych opinii i&nbsp;jedynie 35 proc. opinii
pozytywnych, niz wynika z&nbsp;tradycyjnych badan ankietowych, konkluduje Market Metrix.

Gdyby opiniami z&nbsp;social media sugerowali sie jedynie goscie problem istniatby, ale nie&nbsp;bytby az&nbsp;tak
powazny. Jednak, na co zwraca uwage Jonathan Barsky, dyrektor badan w&nbsp;Market Metrix: "Problemem jest to, ze
wiele hoteli wykorzystuje opinie klientéw publikowane w&nbsp;mediach spotecznych przy podejmowania waznych
decyzji biznesowych. Gdy hotelowy management podejmuje decyzje o&nbsp;alokacji naktadéw oparte na btednych
informacjach, moze to zaowocowaé milionami dolaréw strat". Nie majgc prawdziwego obrazu satysfakcji gosci, mozna
btednie definiowa¢ obszary wymagajgce wsparcia i&nbsp;kierowac naktady inwestycyjne na to co w&nbsp;istocie
w&nbsp;zaden sposob nie&nbsp;przektada sie na wzrost satysfakcji gosci, a zatem nie&nbsp;ma wptywu na rozwdj
pojedynczego hotelu, czy sieci hotelowe]. Jednoczesnie niezauwazone pozostajg te obszary dziatalnosci, ktére
w&nbsp;rzeczywistosci przyciggajg gosci i&nbsp;zwiekszajg ich lojalnosé.

Zdaniem Market Metrix w&nbsp;wiarygodnosé danych z&nbsp;mediéw spotecznosciowych mozna watpi¢ z&nbsp;kilku

powodow.

Po pierwsze, che¢ uzyskania jak najwiekszej liczby pozytywnych opinii stworzyta rynek "promocyjnych opinii", gdzie

nieprawdziwe opinie mozna kupi¢ i&nbsp;sprzedaé. Jak wynika z&nbsp;badan do roku 2014 az&nbsp;15 proc. gosci
on-line bedzie publikowato ptatne, a wiec nieprawdziwe (korzystne dla&nbsp;danego hotelu, czy sieci lub nie) opinie.
Szacunki skali tego problemu idg jeszcze dalej sugerujac, ze nieprawdziwych moze by¢ 30-40 proc. opinii.

Po drugie, liczba opinii dotyczacych danego obiektu jest zbyt mata. Opierajac sie na analizie
10&nbsp;najpopularniejszych portali z&nbsp;opiniami, Market Matrix stwierdza, Zze pojawianie sie w&nbsp;ciggu roku
15&nbsp;recenzji na jeden statystyczny obiekt, to zbyt mato, by uzyskac¢ przejrzysty i&nbsp;wywazony obraz

doswiadczen gosci.

Po trzecie, np. w&nbsp;USA jedynie 56 proc. obywateli korzysta z&nbsp;mediéw spotecznosciowych. Dla oséb
w&nbsp;wieku powyzej 50, odsetek ten wynosi zaledwie 20 proc. W praktyce oznacza to, ze w&nbsp;wyrazaniu opinii
przewaza mtodsze pokolenie, zas osoby starsze dzielg sie swymi opiniami na forum mediéw spotecznosciowych

znacznie rzadziej.

Wiarygodnos¢ danych pozyskiwanych z&nbsp;mediow spotecznosciowych nie&nbsp;jest jedynym problemem. Dr
Barsky zwraca uwage, na dlugi, wynoszacy przewaznie 3-4 dni, czas reakcji obiektéw na opinie dla&nbsp;nich
negatywne. By skutecznie zapobiec rozprzestrzenianiu sie takich opinii, nalezy odpowiadaé¢ na nie&nbsp;"od reki", a
nie&nbsp;czekac az&nbsp;informacja péjdzie w&nbsp;swiat.



Natychmiastowe odpowiedzi na opinie krytyczne i&nbsp;uwagi nie&nbsp;tylko przyspieszajg rozwigzanie problemdw,
ale pomagajg w&nbsp;utrzymaniu lojalnosci goscia. | one, zdaniem dr Barsky’ego, sg wiasnie punktem krytycznym,

poniewaz nierozwigzane problemy zmniejszajg lojalnos¢ gosci o&nbsp;srednio 56 proc.



