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Prezentowana analiza jest poSwiecona odpowiedziom wtascicieli hoteli
na recenzje klientow opublikowane na portalu TripAdvisor. Jej celem jest
okreslenie wybranych aspektow struktury gatunkowej odpowiedzi na recenzje.

Portal TripAdvisor umozliwia wyszukiwanie i poréwnywanie ofert hotelowych,
restauracji oraz atrakcji w danym miejscu na $§wiecie. Konsumenci mogg takze
publikowa¢ recenzje ustug, z ktorych skorzystali, ustugodawcy majg natomiast
mozliwo$¢ odpowiedzi na opublikowane komentarze. Opinie i komentarze wy-
razane na portalu pozostajg widoczne dla nieograniczonej liczby os6b odwiedza-
jacych dang strone. Z tego wzgledu kazda recenzja, ale takze forma oraz tresé
odpowiedzi na recenzje jest istotna, gdyz moze wplynaé na sposob postrzegania
danego ustugodawcy przez konsumenta oraz innych uzytkownikéw?.

Materiat do omawianych badan obejmuje 390 odpowiedzi na recenzje
opublikowane na portalu w latach 2015-2017. Zgromadzone recenzje i odpo-
wiedzi dotycza hoteli z réznych miast Polski, zar6wno hoteli sieciowych, jak
i prywatnych?.

1 Na ten temat zob.: P. O’Connor, Managing a Hotel’s Image on TripAdvisor, ,Journal
of Hospitality Marketing Management” 2010, nr 19, s. 754-772; S. Litvin, L. Hoffman, Responses
to Consumer-Generated Media in the Hospitality Marketplace: An Empirical Study, ,Journal
of Vacation Marketing” 2012, nr 18 (2), s. 135-145; U. Matzat, C. Snijders, Rebuilding Trust
in Online Shops on Consumer Review Sites: Sellers’ Responses to User-Generated Complaints,
y,Journal of Computer-Mediated Communication” 2012, nr 18, s. 62-79; Y. Zhang, C. Vasquez,
Hotels’ Responses to Online Reviews: Managing Consumer Dissatisfaction, ,Discourse, Context
and Media” 2014, nr 6, s. 54-64. Zob. tez K. Kaszewski, ,Niestety nie ma takiej mozliwosci”, czyli
Jak przekazaé klientowi zte wiesci, w: ,W czym moge poméc?”. Zachowania komunikacyjno-jezyko-
we konsultantow i klientéw call center, red. K. Kaszewski, G. Ptaszek, Warszawa 2009, s. 53-86;
A. Tereszkiewicz, Przykro nam to styszeé :( — reakcje firm telekomunikacyjnych na skargi i zazale-
nia klientéw publikowane w serwisie Twitter, ,Poradnik Jezykowy” 2017, nr 3, s. 17-29.

2 Recenzje dotycza nastepujgcych hoteli: Wroctaw — Hotel Art, Hotel PURO, Hotel Diament,
Hotel Wieniawa; Zakopane — Hotel Mercure Kasprowy, Hotel Litwor, Hotel Czarny Potok; Lublin
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Analize przeprowadzono, postugujac sie modelem analitycznym wypra-
cowanym w nurcie ESP (ang. English for Specific Purposes), gatezi jezyko-
znawstwa badajacej uzycie jezyka angielskiego dla celow specjalistycznych.
Pojecie ,gatunek” jest w powyzszym modelu rozumiane jako klasa zdarzen
komunikacyjnych, ktére cechuje wspélny zbior celéw oraz okreslona struktura3.
Cel komunikacyjny jest realizowany przez dziatania/kroki strategiczne (ang. moves).
Analiza struktury gatunkowej w przyjetym podejSciu obejmuje zbadanie celu
komunikacyjnego, krokow strategicznych stuzgcych realizacji tego celu oraz
strategii retorycznych zastosowanych w poszczegélnych dzialaniach?.

Celem zaprezentowanego ponizej badania jest wyszczegolnienie krokow
strategicznych tworzacych strukture gatunkowag odpowiedzi na recenzje.
Analiza, przeprowadzona w nawigzaniu do wczesniejszych badan podjetych
w innych kregach kulturowych, pozwoli wykazaé¢ poziom uniwersalnosci
struktury gatunkowej takiego tekstu. Ma takze na celu okreslenie ksztaltu
stylistyczno-jezykowego wybranych aktéw mowy w wypowiedziach takich, jak
miedzy innymi: zwroty adresatywne, powitalne i pozegnalne, akty przeproszen,
sposoby wyrazania niezgody, akty wyjasnien oraz akty pozytywnego warto-
Sciowania odbiorcy. Analiza obejmuje takze wskazanie na poziom formalnosci
oraz poprawnosci wypowiedzi.

1. Odpowiedz na recenzje online jako gatunek tekstu

Jak dotad ukazaly sie nieliczne opracowania naukowe przedstawiajgce
wyniki badan poswieconych odpowiedziom na recenzje online, w szczegdlnosci
z jezykoznawczego punktu widzenia. Przeprowadzone analizy dotycza przede
wszystkim reakcji hoteli na wypowiedzi negatywnie oceniajgce swiadczone
ustugi®. Badania te wskazaly na nastepujace cechy gatunkowe odpowiedzi
na recenzje:

* odpowiedz na recenzje jest gatunkiem reaktywnym wobec recenzji konsu-
menta i z tego wzgledu tekstowo od niej zaleznym, co wplywa na tresc¢ oraz
strukture wypowiedzi;

¢ odpowiedz ma charakter publiczny;

— Hotel Campanille, IBB Grand Hotel Lublinianka; Szczawnica — Hotel Smile, Hotel Batory, Hotel
Modrzewie; Polanica — Hotel Alpejski, Villa Zameczek; Katowice — Park Hotel Diament, Hotel
IBIS Budget, Hotel Diament Spodek; Kolobrzeg — Hotel Senator, Hotel Sand; Leba — Leba Hotel
and Spa, Kazimierz Wielki — Zajazd Piastowski, Hotel Vincent; Olsztyn — Hotel Borowa Dolina.

3 J. Swales, Genre Analysis: English in Academic and Research Settings, Cambridge 1990.

4Tamze. Zob. tez D. Biber, U. Connor, T.A. Upton, Identifying and Analyzing Rhetorical Moves
in Philanthropic Discourse, w: Discourse on the Move: Using Corpus Analysis to Describe Discourse
Structure, red. D. Biber, U. Connor, T.A. Upton, Amsterdam 2007, s. 43-72.

5Y. Zhang, C. Vasquez, dz. cyt.; B.A. Sparks, G.L. Bradley, A ,Triple A” Typology of Re-
sponding to Negative Consumer-Generated Online Review, ,Journal of Hospitality and Tourism
Research” 2014, doi: 10.1177/1096348014538052.
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¢ cel gatunku obejmuje: wyrazenie zgody z klientem, potwierdzenie wystepo-
wania niedogodnosci, przeproszenie lub wyjasnienie, jak réwniez odrzucenie
skargi i wyrazenie niezgody z konsumentem5.
W strukturze wypowiedzi bedacych reakcja na skargi i negatywne opinie
wyszczegoblniono nastepujgce dziatania strategiczne (kroki):
® zwroty grzecznosciowe otwierajace wypowiedz;
* podziekowanie za recenzje;
® przeproszenie;
¢ krok obejmujacy miedzy innymi:
— potwierdzenie wartosci opinii,
— wskazanie na podjete dzialania naprawcze,
— wyjasnienie, usprawiedliwienie,
— obietnice unikniecia powtoérnego wystapienia problemu;
* zaproszenie na kolejng wizyte;
¢ prosbe o kontakt;
* zwroty grzecznosciowe zamykajace odpowiedz’.
Odpowiedzi moga zawiera¢ wszystkie lub jedynie wybrane strategie wysz-
czegoblnione powyzej.

2. Dzialania strategiczne w odpowiedziach na recenzje

Prezentowana analiza obejmuje odpowiedzi na recenzje pozytywne, nega-
tywne oraz na wypowiedzi wskazujgce zar6wno na pozytywne, jak i negatywne
aspekty pobytu gosci w danym hotelu. W przebadanym materiale wystepuja
kroki wyszczegolnione w poprzednich badaniach, jak rowniez inne strategie.
W odpowiedziach na opinie konsumentow najczesciej wykorzystywano naste-
pujace kroki strategiczne:

1) rozpoczecie kontaktu — zwrot grzecznosciowy/powitanie, na przyklad:

m Szanowni Panstwo;
m Witam;
m Pani Magdaleno®;

2) podziekowanie — za rezerwacje, wybor hotelu, pobyt, recenzje, czas poswie-
cony na napisanie recenzji, przyktadowo:

m dziekujemy za rezerwacje pokoju w PURO i ciepte slowa po pobycie;
3) potwierdzenie wartosci opinii konsumenta:

m Pani opinia stanowi zachete dla nas wszystkich do podejmowania dalszych
wysitkow w celu nieustannego poprawiania jakosci naszej pracy;

6Y. Zhang, C. Vasquez, dz. cyt., s. 56.
7Tamze, s. 60. Zob. tez B. Sparks, G. Bradley, dz. cyt.
8 W cytatach pochodzacych z analizowanych recenzji zachowano oryginalna pisownie.
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4) wyrazenie pozytywnych emocji:
m Jest nam bardzo mito, ze nasza obstuga spetnita Pana oczekiwania;
5) podkreslanie standardu §wiadczonych ustug:

m Kazdego dnia staramy sie aby nasi goscie odczuwali te same doznania kuli-
narne jak Pan;

6) zapewnienie o przekazaniu pozytywnej opinii innym:
m Wszystkie pochwaly przekaze catemu personelowi;
7) pozytywne wartosciowanie konsumenta:

m Jeszcze przyjemniej jest gosci¢ tak milych, sympatycznych i kulturalnych
Gosci jak Panstwa rodzina;

m Nadmienig, ze jest Pani osobg, ktora potrafi docenié¢ klase i to jest dla nas
wspaniale, ze mamy zaszczyt gosci¢ takich gosci;

8) zignorowanie aspektow negatywnych lub
9) reakcje na negatywna ocene: przeproszenie/wyjasnienie/wyrazenie niezgody/
rekomendacje:

m Jest nam przykro, ze nie udato nam sie spelni¢ zadnego z Pani oczekiwan
i ze nie moze Pani zaliczy¢ pobytu w naszym hotelu do udanych;

m Klimatyzacja jest wymogiem kategoryzacyjnym w hotelach czterogwiazdko-
wych od niedawna — nasz hotel jako obiekt, ktory zapracowal na 4 gwiazdki
juz kilka lat temu nie musi jej posiadac;

m Zastanawia mnie Pana informacja o placu budowy, gdyz obok naszego hotelu
nie odbywajg si¢ obecnie zadne roboty, czy budowa - pokoje zapewniajg spokdj
oraz relaks;

m Zachecamy nastepnym razem do wybrania oferty gwarantowanej, ktora po-
zwoli unikng¢ tego typu sytuacji, a jest niewiele drozsza;

10) wskazanie na kroki naprawcze:
m Dolozymy wszelkich staran, aby taka sytuacja sie nie powtorzyla;
11) zaproszenie do ponownej wizyty/rekomendacje innych ustug:
m Serdecznie zapraszamy do kolejnych wizyt;

m Zapraszam ponownie do Wroctawia, oferujac rowniez programy dla rodzin,
programy turystyczne po miescie;
12) propozycje rekompensaty:

m W ramach rekompensaty zapraszamy do ponownych odwiedzin, a w ramach
zado$¢uczynienia zaproponujemy preferencyjne stawki badz pokéj o podwyz-
szonym standardzie;
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13) zakonczenie kontaktu — zwrot grzecznosciowy/pozegnanie:
m Do zobaczenia;
m Z powazaniem,;
m Pozdrowienia.

Strategia ignorowania skargi obejmuje sytuacje, w ktorych nadawcy rezy-
gnujg z ustosunkowania sie do negatywnej opinii uzytkownika, usprawiedli-
wienia sie lub przedstawienia dodatkowych wyjasnien. Strategig wystepujaca
w odpowiedziach jest takze selektywne podejscie do recenzji konsumentow,
kiedy pracownicy hoteli w sposob wybiérczy odpowiadajg na komentarze uzyt-
kownikow, odnoszgc sie do wybranych zarzutow, a pomijajac inne.

Podobnie do wczesniej prowadzonych badan, w analizowanym materiale
wystepuja odpowiedzi, w ktorych wykorzystano wiekszosé z wyszczegolnionych
dzialan lub wybrane strategie. W tabeli 1 przedstawiono strategie najczesciej
stosowane w odpowiedziach na recenzje.

Tabela 1
Strategie najczesciej stosowane w odpowiedziach na recenzje
Strategia Liczba przypadkow zastosowania danej strategii
Podzigkowanie 355
Zwrot grzecznosciowy — powitanie 354
Zwrot grzecznosciowy — pozegnanie 332
Zaproszenie do ponownej wizyty 314
Wyrazenie uczué pozytywnych 247
Przeproszenie 134
Wyjasnienie 85
Wskazanie na podjete kroki naprawcze 85
Wyrazenie niezgody 75
Podkreslenie wartosci opinii konsumenta 72
Podkreslenie standardu ustug 66
Ignorowanie skargi 27
Podkreslenie opinii innych 25
Przekazanie opinii innym 16
Pozytywne wartosciowanie konsumenta
Unikanie wyjasnienia
Propozycja rekompensaty 4

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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3. Wybrane dzialania strategiczne
3.1. Zwroty grzecznoSciowe

Zwroty adresatywne, powitania i pozegnania stanowig akty obudowujace
wypowiedz, tworzgce rame grzecznosciowa inicjujgcg oraz zamykajaca wiado-
mos¢. Zastosowanie tych krokow strategicznych wskazuje na wykorzystywa-
nie konwencji i strategii tradycyjnie stosowanych w korespondencji pisemnej
z konsumentami®.

W analizowanych odpowiedziach mozna odnotowaé¢ zréznicowanie wsrod
uzywanych zwrotow rozpoczynajacych wypowiedz. Piszacy stosujg zaréwno
formy tradycyjne, jak rowniez szereg zwrotow niewystepujacych dotychczas
w kontaktach instytucjonalnych lub biznesowych, powstatych pod wplywem
nowej sytuacji komunikacyjnej. Wyszczegdlniono nastepujgce akty rozpoczyna-
jace wiadomosc: zwroty adresatywne: Szanowna Pani/Szanowny Panie, Pani/e
[imie konsumental, Szanowna/y Pani/e [imi¢ konsumental, Szanowna/y [nazwa
uzytkownikal, Szanowny Gosciu, Drogi/a [nazwa uzytkownikal, [imie/nazwa
uzytkownikal; powitania: Dzierr dobry, Witam (serdecznie). Dla przyktadu:

m Szanowna Pani;

m Szanowny Panie Tomaszu;
m Szanowny Gosciu,

m Szanowny Panie Robercie K;
m Szanowna Kobieta2016;

m Szanowny Przemo7404;

m Droga Pani Joanno;

m Drogi Panie Maciejs343;

m Drogi grzes8408;

m Drogi (a) wichua,;

m Drogi(a) Duba91;

m Roman121234.

Czesto stosowanymi zwrotami sg formy szablonowe Szanowny Panie, Sza-
nowna Pani, typowe dla kontaktow oficjalnych i urzedowych w komunikacji
tradycyjnej. Zwroty te zwiekszajg poziom grzecznos$ci wypowiedzi oraz jej
oficjalny ton. Stosowanie form pan/i + imie lub samego imienia konsumen-
ta oraz zwrotow Dzien dobry, Witam, wskazujacych na wykorzystanie form

9Y. Zhang, C. Vasquez, dz. cyt., s. 58; A. Tereszkiewicz, Ministerstwa na Twitterze. Strategie
reagowania na negatywne komentarze uzytkownikéw na profilach wybranych ministerstw, ,Studia
Medioznawcze” 2016, nr 2, s. 48.
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charakterystycznych dla jezyka méwionego, moze by¢ natomiast ukierunkowane
na zmniejszenie oficjalnego tonu wypowiedzi. Formy te sg uzywane powszechnie
w interakcji handlowej takze w innych kanatach komunikacji internetowe;jl0.
Warto odnotowac stosowanie nazwy uzytkownika w zwrotach powitalnych,
w szczegolnosci w polgczeniu ze zwrotem Szanowny/a, Drogi/a, ktérych uzycie
wskazuje na polgczenie konwencji obowigzujacej w tradycyjnych formach kon-
taktu oraz konwencji komunikacyjnych w réznych kanatach interakeji w Inter-
necie. Interesujace wydaje sie takze uzycie zwrotow Drogi/a, Pan/i. Stosowanie
tych form stanowi wyrazny wplyw medium oraz kontekstu komunikacyjnego
ijest podyktowane brakiem informacji odnos$nie do tozsamosci uzytkownikow.
Wsrod zwrotow zamykajacych odpowiedz takze mozna odnotowaé akty
zroznicowane formalnie. Wystepuja konwencjonalne wyrazenia Z wyrazami
szacunku, Z powazaniem, podkreslajace formalny ton wypowiedzi, a takze mniej
formalne Pozdrawiam, Pozdrowienia, akty pozdrowien poszerzone o dodatkowe
okreslniki — Pozdrawiam ciepto, Pozdrawiam nadmorsko, Pozdrawiam z Koto-
brzegu — oraz akty zyczen. Wsrod zyczen dominujg zyczenia wszystkiego dobrego
oraz zyczenia okazjonalne, stosowane takze w innych kanatach interakcjill:

m Z powazaniem, Hotel Smile;

m Z powazaniem Agnieszka A.;

m Z wyrazami szacunku, Dyrektor Hotelu — Marcin Olszewski;
m Pozdrawiamy, pracownicy hotelu Wieniawa,;

m Pozdrawiam serdecznie, Natalia Jundzilt;

m Pozdrawiam, Joanna K.;

m Pozdrawiam, Natalia;

m Pozdrawiam cieplto, Sand Hotel Team,;

m Zycze wszystkiego dobrego na Nowy Rok!

Warto zwroci¢ uwage na formy identyfikacji autora wypowiedzi towarzy-
szgce zwrotom pozegnalnym. Wsrod nich wystepuja: 1) formy bezosobowe
i kolektywne — Pracownicy hotelu X, 2) identyfikacje o charakterze formalnym
i instytucjonalnym, obejmujgce imie, nazwisko oraz stanowisko nadawecy,
3) formy mniej oficjalne, obejmujace imie oraz inicjat nazwiska lub tylko imie
nadawcy. Stosowanie samego imienia jest formg niestandardowg w inter-
akeji z klientem wedlug polskiego modelu grzecznosci i wyraznie wskazuje
na zmniejszenie dystansu oraz personalizacje kontaktu.

10 A, Dabrowska, O sposobach zmniejszania dystansu miedzy rozméwcami, w: Jezyk a komu-
nikacja, t. 1, red. G. Habrajska, £.6dz 2000, s. 187-194; M. Marcjanik, Retoryczny wymiar jezyko-
wej grzecznosci. Na przyktadzie form adresatywnych w komunikowaniu spotecznym, ,Poradnik
Jezykowy” 2013, nr 6, s. 74-82; A. Tereszkiewicz, Ministerstwa na Twitterze... .

11 Por. A. Tereszkiewicz, Zachowania grzecznosciowe w interakcji handlowej na Twitterze,
»,Media — Kultura — Komunikacja Spoteczna” 2015, nr 4, s. 71.
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3.2. Wyrazanie pozytywnych uczué

W analizowanym materiale mozna odnotowac czeste przypadki wyrazania
przez piszgcych pozytywnych uczué. Wystepujg zwroty o réznym stopniu skon-
wencjonalizowania. Do najczestszych nalezg konwencjonalne sformulowania
jest mi/nam mito, ciesze/cieszymy sie, Ze.... Mozna jednak odnotowac akty
wyrazajace uczucia o mniej standardowym charakterze:

m Bardzo nam milo, ze Panstwa pobyt w naszym osrodku byt udany;

m Cieszy mnie fakt, ze docenia Pan wszystkie nasze atuty — czyli bardzo dobrg
lokalizacje, czystosé, dostepnos¢ kawy i herbaty w pokoju oraz smaczne s$nia-
dania;

m Cieszy rowniez pozytywna ocena $niadan, na ktoérych kazdego dnia serwujemy
naszym Gosciom ponad 100 réznych produktow oraz ustuge live cooking;

m Jestem niezmiernie uradowany, ze docenit Pan ustronng lokalizacje w oto-
czeniu modrzewiowego parku jako istotnego elementu wypoczynku.

W wypowiedziach ich autorzy wskazujg na konkretne aspekty zwigzane
z pobytem, ktore byty pozytywnie ocenione przez konsumentow. Stosujg wylicze-
nie okreslonych ustug, jak rowniez rozwiniecie opisu danej ustugi o dodatkowe
informacje. Wyrazanie uczu¢ pozytywnych stanowi istotny komponent perswazyj-
ny, lecz takze personalizujgcy wypowiedz. Moze przyczynic sie do zmniejszenia
dystansu interakcyjnego oraz wzmocnienia pozytywnej relacji z odbiorcs.

3.3. Podkreslanie standardu Sswiadczonych ustug

Strategia powigzang ze strategia opisang powyzej i czesto stosowang
w recenzjach jest przekazywanie dodatkowych informacji na temat oferowa-
nych ustug i wyszczegdlnianie oferty. Odpowiadajgcy odnoszg sie do aspektow
ocenionych pozytywnie w komentarzach konsumentow, przedstawiajg dokladng
charakterystyke danej ustugi lub rozwigzania i/lub opisujg dodatkowe atuty
hotelu. Wykorzystanie tego kroku mozna zauwazy¢ w ponizszych przyktadach,
w ktorych nadawcy podkreslajg atuty hotelu, poszerzajg opis danej ustugi
o dodatkowe informacje o charakterze promocyjnym:

m Nasz hotel znajduje sie w bardzo bliskim potozeniu przystani koncowej Spty-
wu Dunajcem. Pigkne widoki na Pieninski Kras oraz Dunajec to nasz atut.
Dodatkowo pomagamy naszym Gosciom w organizacji Sptywu (dojazd do
stacji poczatkowej, zakup biletow bez kolejek, co w sezonie letnim jest istotng
sprawa);

m Hotel SENATOR dba zarowno o rodziny z dzieémi, pary, jak i o singli. W na-
szej szerokiej i bogatej ofercie kazdy znajdzie cos dla siebie. JesteSmy prekur-
sorami i pomystodawcami wielu nowych i innowacyjnych pakietow pobytowych
oraz animacji. Dokladamy wszelkich staran, aby sprosta¢ wymaganiom tych
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najbardziej wymagajacych, aby zadowoli¢ tych niezadowolonych, uszczesliwié
nieszczesliwych.

Wypowiedzi majg charakter reklamy wbudowanej w odpowiedz. Ich promo-
cyjny charakter podkreslajg stosowane srodki leksykalne i sktadniowe, takie
jak: wyliczenia, leksyka wartosSciujaca, stownictwo pozytywnie nacechowane,
emfazal?.

Nagromadzenie wypowiedzi w tonie reklamowym wynika z publicznego
charakteru odpowiedzi. Jako ze odpowiedzi na recenzje pozostajg widoczne
dla innych uzytkownikéw, ich autorzy moga uwydatni¢ pozytywnie ocenione
ustugi i tym samym zacheci¢ nastepne osoby do skorzystania z oferty hotelu.
Wypowiedzi te sg wyraznie skierowane nie tylko do konsumenta, ktory juz
odwiedzil dany hotel, ale przede wszystkim do innych potencjalnych klientow.
Nadawcy wykorzystujg odpowiedz na recenzje w celu reklamy i upowszech-
nienia oferty hotelu oraz przekonania innych uzytkownikéw do skorzystania
z przedstawionej oferty.

3.4. Przeproszenia

Strategia czesto wystepujaca wsrod odpowiedzi na recenzje sa akty prze-
proszenia:

m Przepraszamy za wszelkie niedogodnosci zwigzanie ze stosowanymi przez
nas procedurami;

m Przepraszamy bardzo za niedogodnosci zawigzane z muzyka dobiegajacg
z klubu;

m Chcialbym przeprosi¢ za wszelkie niedogodnosci i zapewnié, ze wszystko
o czym Pan wspomnial zostato juz wyjasnione i naprawione;

m Bardzo nam przykro, ze nie byla Pani zadowolona z pracownikow recepcji.

Cechg charakterystyczng wielu aktow przeproszenia w omawianym ma-
teriale, odrozniajacg te wypowiedzi od przeproszen stosowanych w interakcji
z klientem na innych kanaltach komunikacji elektronicznej, jest stosowanie
srodkéw zwiekszajacych ich moc illokucyjnal3. W wiekszosci przypadkéw wy-
razenie przeproszenia jest rozbudowane o okolicznik stopnia bardzo, natomiast
w dopelnieniu stosowany jest zaimek wszelki. Performatyw przepraszam/y
wystepuje czesto w formie orzeczenia zlozonego z czasownikiem chcie¢ w czasie
przeszlym lub w trybie przypuszczajgcym, co zwieksza stopien grzecznosci
aktul4. Duza czestotliwo$é uzywania wyzej wspomnianych $rodkéw w ana-
lizowanym materiale wskazuje, ze nadawcy, stosujgc rézne Srodki jezykowe,

12 Por. P.H. Lewinski, Retoryka reklamy, Wroctaw 1999.

13 M. Marcjanik, Polska grzecznosé jezykowa, Kielce 2000, s. 222; por. A. Tereszkiewicz,
Zachowania grzecznosciowe w interakcji handlowej..., s. T74; taz, Przykro nam to styszeé..., s. 23.

14 M. Marcjanik, Polska grzecznosé jezykowa, s. 228.
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daza do zwiekszenia skutecznosci aktu, zmniejszenia szkody i negatywnego
wizerunku hotelu wywotanych przewinieniem, zmniejszenia sytuacji konflik-
towej oraz zaspokojenia potrzeb konsumenta.

3.5. Potwierdzenie negatywnego stanu rzeczy

Wsrod reakeji na negatywne recenzje wystepuja takze akty potwierdzenia
negatywnego stanu rzeczy opisanego przez konsumentéow. W aktach tych wi-
doczne jest stosowanie modulantow, ktore dystansujg osobe odpowiadajacg na
recenzje od winy. Wérod uzywanych srodkéw sa zaimki (jakas awaria, co$) oraz
wyrazenia modalne mozliwosci (mogta, moga, by¢ moze, widocznie)l>:

m Musiata w tym momencie wystapic jakas awaria, bo standardowo system
wytgcza pokoj o godz. 13.00, nigdy wczesniej;

m W zwigzku ze zmianami sktadu recepcji obstuga naszych Gosci mogta zajac
troche wiecej czasu, za co przepraszamy;

m Za brak poduszki przepraszamy — by¢ moze w natloku pracy zwigzanej
ze szczytem sezonu co$§ nam umknelo;

m Widocznie tym razem co$ zawiodlo.

3.6. Wyrazanie niezgody

W przebadanym materiale pojawia sie wiele roznorodnych strategii opono-
wania i wyrazania niezgody z konsumentem. Stosowane wypowiedzi obejmujg
akty o roznym stopniu bezposredniosci oraz mocy illokucyjnej. Analizowane
odpowiedzi potwierdzaja wczesniejsze obserwacje dotyczace czestotliwosci wy-
stepowania oraz zroznicowania stosowanych aktow niezgody w komunikacji
z klientem onlinel®. W wybranych wypowiedziach nadawcy w sposéb bez-
posredni odrzucajg przedstawione przez klientéw opinie jako nieprawdziwe,
nieuzasadnione, krzywdzace lub zlosliwe. Dla przyktadu:

m Nie bedziemy sie odnosi¢ do pozostatych rzeczy, catkowicie wg nas niezgodnych
z prawda;

m Szanowni Panstwo, stwierdzenie, ze po zmianie wlasciciela w Hotelu wystepu-
ja problemy, jest krzywdzace i jak widac po coraz wigkszej ilosci pozytywnych
opinii (miedzy innymi wiasnie na portalu TripAdvisor) nieprawdziwe;

15 Por. A. Tereszkiewicz, Przykro nam to styszec..., s. 217.

16 Por. taz, Ministerstwa na Twitterze..., s. 41-43; taz, Komunikacja z klientem na Twitterze
— analiza wybranych aktéw mowy w interakcji handlowej online, ,Studia Medioznawcze” 2017,
nr 1, s. 81-82; taz, Przykro nam to styszec..., s. 217.



,Kazde Pana stowo w komentarzu jest niczym poezja”. Odpowiedzi wlascicieli hoteli... 21

m Zlosliwos¢ dotyczgca butelek z winem i ich niby ogrzewania 4 malutkimi
lampkami jest nietrafiona, poniewaz sg to 1 watowe mikro zaréweczki — zimne
w dotyku, ktore nie ogrzewajg nawet o 1 stopien wina.

W wypowiedziach mozna odnotowac liczne elementy stuzgce wzmocnieniu
mocy illokucyjnej, miedzy innymi na poziomie leksykalnym (przyktadowo catko-
wicie, coraz wiekszej, wtasnie, nawet), a takze w ramach aktow towarzyszacych,
w formie dodatkowych, szczegolowych uzasadnien.

Odrzucenie negatywnej recenzji przybiera takze forme aktu wyrazenia nie-
zgody z konsumentem. We wszystkich przypadkach w analizowanym materiale
akt niezgody ma forme wypowiedzi z czasownikiem modalnym: nie mozemy
przyznaé¢ Panu/Pani racji, nie mozemy si¢ zgodzi¢ z..., co moze stanowic¢ probe
zwigkszenia poziomu grzecznosci odpowiedzi:

m Szanowna Pani Iwono, nie mozemy przyznac¢ Pani racji;

m Niestety nie mozemy zgodzic sie z Twoim komentarzem, poniewaz cala kwota
(z potrgceniem kwoty za sprzatanie) zostata Ci zwrocona;

m Co do $niadan to niestety nie mozemy sie z Panig zgodzi¢, gdyz uwazamy to
za nasz atut i wielu Gosci na pierwszym miejscu poza lokalizacjg wymienia
wysoki ich standard.

Wsrod aktow niezgody wystepuja takze wypowiedzi, w ktorych ich nadawcy
wskazuja, ze ewentualne niedogodnosci czy problemy wynikajg wylgcznie
z decyzji podjetych przez konsumenta, tym samym podkreslajgc brak przewi-
nienia ze strony hotelu:

m Nie bedac osobg niepelnosprawng nie dowiedziat sie Pan, ze od strony tara-
su, a zarazem po pokonaniu zaledwie 10 metrow jest wykonany podjazd dla
wozkow (bardzo tagodny);

m Zgodnie z historig rezerwacji zaméwila Pani wylgcznie wino musujgce
w pokoju, dekoracje z ptatkow roz i klika swiec. To wlasnie zyczenie spelni-
lisSmy;

m wybierajac jedng z kilku opcji rezerwacji pokoi wybral Pan oferte najtanszg
—bezzwrotng, ktora polega na tym, ze do ztozenia rezerwacji wymagana jest
wplata za caly pobyt z gory za posrednictwem systemu ptatnosci online.

Strategia odpowiedzi na skarge, w ktorej piszacy wyrazajg niezgode z konsu-
mentem, jest rowniez stwierdzanie faktow odmiennych od tych prezentowanych
przez klientow. W tym przypadku nadawcy podkreslajg wysoki standard ustug
oraz jako$¢ oferowanych produktow. Dla przyktadu:

m Parowki na $niadanie to paréwki Sokotéw i w zadnym wypadku nie sg naj-
tansze tylko jedne z drozszych, a pisanie takich rzeczy wskazuje na duzg doze
zlosliwos$ci ze strony piszacego;

m Panie na recepcji sg osobami mitymi i skromnymi, przestrzegajg standardow
co do ubioru, wygladu i zachowania. Nienaganna kultura osobista, ktorg
posiadajg wszystkie panie, jest dla nas najwazniejsza;
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m nasz hotel jest jak najbardziej czysty, schludny i dopieszczony w detalach i od
zawsze taki byt

m Wi — fi oczywiscie jest — korzystajgc z niego wtasnie Panstwu odpisuje :)

W zaprzeczeniach prawdziwosci opisywanego stanu rzeczy widoczne jest
nagromadzenie srodkéw wzmacniajgcych odmienno$¢ opinii nadawcy, a zara-
zem nieprawdziwo$c¢ opinii konsumenta, stosowanych w celu zwiekszenia mocy
illokucyjnej wypowiedzi (jak najbardziej czysty, od zawsze, w kazdej chwili,
w kazdym pokoju, w zadnym wypadku, oczywiscie).

Jako strategia reakcji na skarge konsumenta stuzgca odrzuceniu wysunie-
tych zarzutow oraz podwazeniu adekwatnosci przedstawionych skarg stosowane
sg takze odniesienia do innych dokumentéw, podawanie danych liczbowych
oraz przykladow. Asynchroniczny charakter interakcji oraz brak ograniczen
dotyczgcych struktury wypowiedzi, w odréznieniu od innych kanatow komuni-
kacji z klientem, pozwala nadawcom na stosowanie rozbudowanych odniesien
do innych dokumentéw oraz przedstawianie obszernych, wyczerpujacych,
niekiedy drobiazgowych informacji na temat jakosci ustug, oferty hotelu czy
otrzymanych wyréznien!’. Nadawcy stosuja cytaty obejmujace korespondencje
indywidualng z konsumentem, to jest wczesniejsze e-maile, rozmowy, cytuja
komunikaty ze stron internetowych oraz menu. Na przyktad:

m Wszystkie nasze opinie sg prawdziwe. Na Tripadvisor jest ich 328 za ostat-
nie 12 miesiecy — otrzymalismy w zwigzku z tym Certyfikat Jakosci 2016,
na Booking.com mamy rowniez ponad 300 opinii i srednig 9.0, nasza Restau-
racja Kuchnia i Wino zostatla wyrozniona (jako jedyna w Kazimierzu Dolnym)
Czapka w Przewodniku Gault&Millau 2016 i 2017,

m Pokéj na poddaszu, o ktorym panstwo piszecie jest duzym i pelnowymiarowym
pokojem ze sko$nym sufitem, jak wielu hotelach. Pokdj ma 22 m/kw, wiec
spelnia wymogi **** ktory wynoszg 18 m/kw;

m Zalgczam nasze ,banalne’ menu:
Przystawki:
TATAR / poledwica wotowa / chrupiace pieczywo / siemienie Iniane
PIEROGI / mgka razowa / boczniak / ser kozi / orzechy wloskie / suszone
pomidory
CARPACCIO / ges / orzechy / dynia / gruszka / porzeczka.

Powolujac sie na zrodla, cytujac inne dokumenty, nadawcy wskazujg na
rzeczywistg sytuacje, odmienng od opisanej przez klientow. Jest to strategia
stuzgca wzmocnieniu argumentacji i zwigkszeniu jej autentycznosci.

17 Por. taz, Ministerstwa na Twitterze..., s. 46.
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3.7. Wyjasnienia

Czesto stosowanym aktem w odpowiedziach sg wyjasnienia, w ktorych
nadawcy posrednio potwierdzajg wystgpienie opisanych przez konsumenta
niedogodnosci, lecz wskazujg na czynniki usprawiedliwiajgce. Sg to akty typo-
we dla komunikacji oficjalnej, dla interakeji z konsumentem, w szczegolnosci
w kontekscie reakcji na skarge, zazalenie lub negatywna ocene!8. Wsrod aktow
wyjasnien nierzadko wystepuja wypowiedzi wskazujgce na standardy hotelowe
oraz na brak mozliwosci wprowadzenia rozwigzan sugerowanych lub oczeki-
wanych przez klientéw. Najczestszym stwierdzeniem jest wskazanie na brak
wplywu na krytykowany stan rzeczy:

m Spieszymy jednak z wyjasnieniem, ze w hotelach czterogwiazdkowych
— a takim wtasnie jest Sand Hotel**** — basen nie jest wymogiem katego-
ryzacyjnym,;

m Odnosnie placenia przy meldowaniu: takie mamy zasady. W przypadku gosci,
ktorzy sg u nas po raz pierwszy prosimy o oplate ,,z gory”;

m Niestety, bardzo mi przykro, jezeli chodzi o parking nie mamy na to wptywu.
Jestesmy hotelem zabytkowym i nie mozemy ingerowaé¢ w strukture budynku;

m Jezeli chodzi o restauracje, to niestety na $niadaniach nie mamy moz-
liwosci rozstawienia stolikow inaczej. Nie mamy takiej przestrzeni.

W wyjasnieniach, co mozna zauwazy¢ w zacytowanych przykiadach, czeste
jest uzycie partykuly niestety wyrazajgcej zal z powodu danej sytuacji, a takze
niezadowolenie piszgcego z powodu okreslonego stanu rzeczy.

3.8. Odniesienia do opinii innych

W odpowiedzi na negatywne komentarze, w celu odrzucenia niekorzyst-
nych dla siebie recenzji, nadawcy stosujg takze odniesienia do opinii innych
klientow — kontrastujg krytyke konsumenta z pozytywnymi opiniami wyrazo-
nymi przez innych gosci hotelu. Warto odnotowac stosowanie liczebnika wiele,
wystepujgcego w wiekszosci tych wypowiedzi, ktorego zastosowanie zwieksza
moc illokucyjng aktu potwierdzenia powszechnie pozytywnych opinii o danej
ustudze. Zblizong strategia jest bezposrednie wskazywanie na indywidualny
charakter opinii przedstawionej przez konsumenta. Te wypowiedzi, otwarcie
krytyczne wobec odbiorcy, stanowig wigksze zagrozenie dla twarzy konsumen-
ta. Nadawcy podkreslajg brak wczesniejszych negatywnych opinii na temat
danej ustugi, stwierdzajg wprost, ze konsument byl jedyng osobg negatywnie
oceniajacg wybrany aspekt pobytu w hotelu. Przyktadowo:

18 Por. tamze, s. 45—46; taz, Przykro nam to styszeé..., s. 26.
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m W odpowiedzi na uwage o lokalizacji powiem iz wielu naszych gosci sobie jg
bardzo chwali, wielokrotnie nasi goscie wlasnie spacerkiem udajg sie centrum
jako iz to zaledwie kilkanascie minut;

m Nie mozna oceni¢ restauracji po jednej wspomnianej skorce od kaczki, ktora
jest zawsze przez gosci zachwalana;

m Chociaz szczerze przyznam, ze jest Pan pierwsza osoba, ktora zwrocita nam
na to uwage;

m Przykro nam, ze sposrod kilkudziesieciu osob, ktore goscity w tym czasie
w naszym hotelu tylko Pan miata negatywne odczucia.

Akty odnoszgce sie do opinii innych stanowig posrednie odrzucenie krytyki
konsumenta. Mogg by¢ interpretowane jako przyktad reakcji unikowej — nadawca
nie stara sie wyjasni¢ aspektow problematycznych, a tym samym zmniejszy¢
niezadowolenie klienta, lecz dystansuje sie od krytyki, podwazajac jego opinie
jako rzadka i niespotykang, a tym samym nieadekwatng do rzeczywistosci.

3.9. Podkreslanie aspektow pozytywnych

Strategia wystepujaca w odpowiedziach na negatywne recenzje jest rowniez
wskazywanie na pozytywne aspekty zwigzane z funkcjonowaniem hotelu oraz
oferowanymi ustugami. Strategia ta stanowi krok towarzyszacy aktom potwier-
dzania wystepujacych niedogodnosci i/lub aktom przeproszen. Nadawcy starajg
sie zrownowazy¢ lub pomniejszy¢ negatywne aspekty poprzez przedstawienie
pozytywnych cech danej ustugi lub rozwigzania. Podkreslajg takze inne pozy-
tywne aspekty dziatalnosci hotelu oraz rozwigzania zastugujgce na pochwale:

m Herbata zostawia plamy na porcelanie i czasami bardzo trudno je doczyscic,
niemniej jednak zastawa jest zawsze wyparzana i myta zgodnie z przepisami
sanitarnymi. Zapomnial Pan jednak napisa¢ o najwazniejszym, czyli o tym
jaka herbata w tych dzbankach — prawdziwa z sprowana z Chin, Wietnamu
i Cejlonu we wspolpracy z Herbarciarnig U Dziwisza. Herbata warta 15 PLN
za porcje w czasie $niadan jest nielimitowana w ponad 12 smakach i rodza-
jach;

m Sale spelnialy wszelkie standardy i zapominacie Panstwo o najwazniejszej
sprawie jaka jest cena — nieporéwnanie niska;

m Pokoje ekonomiczne sg jeszcze nie wyremontowane i dlatego cena ich jest
najnizsza.

Akty te pelnig funkcje informacyjng, ale przede wszystkim perswazyjnag,
majaca na celu ochrone wizerunku osob piszgcych odpowiedz poprzez wskazanie
na korzysci zwigzane z ustugami oferowanymi w hotelu.
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3.10. Unikanie wyjasnienia

W analizowanych zapisach mozna takze wyszczegoélni¢ wypowiedzi,
w ktorych nadawcy unikajg wyjasnien i w sposob ogoélny odnoszg sie do skarg
klientow. Jedng ze strategii jest wskazywanie na réznice w preferencjach kon-
sumentow. W ten sposob piszgcy odpowiedz ucinaja dyskusje i nie wdajg sie
w dalszg wymiane opinii z odbiorcami:
m Temat tazienki .... c6z to temat rzeka, omawiany setki razy :) kwestia gustu,
a jak wiadomo o gustach sie nie dyskutuje.

Kolejng strategiag o unikowym charakterze stosowang w odpowiedzi na re-
cenzje negatywne jest przyznanie sie do braku wiedzy na temat krytykowanego
aspektu ustugi. Nadawca zastania sie niepamiecia, wskazuje na nieznajomosé
okolicznosci i kwestii krytykowanych przez konsumental?:

m Aktualnie w pokojach jest 24C, we wrzesniu nie pamigetam jaka byta tempe-
ratura, wiec trudno sie do tego odnies¢;

m Niestety nie znam sprawy, wiec nie wiem jaka byta przyczyna;
m trudno nam sie odnie$¢ do dan z karty, gdyz nie wiemy, co Pani zamowila.
Jest to strategia stosowana rzadko, gdyz stanowi zagrozenie dla wizerunku

hotelu, Swiadczy o braku profesjonalizmu i tym samym nie nalezy do strategii
szczegolnie efektywnych.

3.11. Zaproszenie do ponownej wizyty

Wigkszos$¢ analizowanych odpowiedzi zawiera zaproszenie do ponownego
skorzystania z wizyty w hotelu. Strategia ta zazwyczaj poprzedza akt zakoncze-
nia interakcji. Akty zaproszen przyjmujg forme konwencjonalnych wypowiedzi,
na przyklad zapraszamy ponownie, jak réwniez aktow, w ktorych piszacy wyrazaja
nadzieje na ponowng wizyte konsumenta w hotelu. Nadawcy polecajg klientom
takze inne hotele danej sieci lub dodatkowe ustugi §wiadczone w danym hotelu:

m Serdecznie zapraszam do ponownych odwiedzin;
m Mam nadzieje, ze wkrotce bedziemy mogli gosci¢ Panig ponownie;

m Zapraszamy do korzystania z naszych ofert specjalnych i do ponownych wizyt
w naszym Hotelu;

m Mam nadzieje, ze pomimo zlego pierwszego wrazenia uda nam sie przekonac
Pana do powrotu, aby mogt Pan osobiscie przekona¢ sie o dokonanych zmianach.

W aktach zaproszenia wystepujacych w reakcjach na negatywne opinie kon-
sumentow, co mozna zauwazy¢ w powyzszym przykladzie, nadawcy staraja sie
przekonac¢ klientow do ponownej wizyty w hotelu oraz wyrazaja przekonanie,
ze kolejna wizyta przyczyni sie do zmiany negatywnej opinii na jego temat.

19 Por. taz, Ministerstwa na Twitterze..., s. 44.
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4. Ksztalt jezykowo-stylistyczny, poprawnos¢ oraz szablonowos¢é
wypowiedzi

Badane wypowiedzi cechuje zroznicowanie stylistyczne. W analizowanym
materiale wystepuja teksty napisane w stylu oficjalnym, poétoficjalnym, pate-
tycznym, a takze w tonie nieformalnym i zartobliwym.

Stosowanie stylu oficjalnego i poloficjalnego przejawia sie na poziomie
sktadniowym oraz leksykalnym w uzyciu konstrukcji nieosobowych, strony
biernej, nominalizacji, a takze zwrotow szablonowych, czesto wykorzystywanych
w komunikacji instytucjonalnej. Wypowiedzi cechuje obecnosé leksyki potocznej
z rejestru neutralnego, leksyki fachowej, form srodowiskowych, jednak stosowanych
powszechnie i zrozumiatych dla wiekszosci odbiorcow. Dla przykladu: standard
ekonomiczny, personel pokgjowy, bemar, dodatek skrobiowy, pracownik stuzby
Dpieter, personel sprzqtajqcy, bufet sniadaniowy, galanteria hotelowa, zagadnienia
kasowo-skarbowe, system rozliczen naleznosci, teren zielony oraz infrastruktura
droég rowerowych, dogodna lokalizacja, dokonywaé rezerwacji, w okresie letnim,
spozywaé positki. Wérod wykorzystywanych zwrotow szablonowych wystepuja
miedzy innymi nastepujace zwroty: uprzejmie informujemy, ze..., zapraszamy
ponownie, przepraszamy za niedogodnosci, zapraszamy do skorzystania z oferty,
doktadamy wszelkich staran... .

Cho¢ w wigkszosci odpowiedzi dominuje dazenie do zachowania tonu
oficjalnego poprzez stosowanie stownictwa neutralnego i nienacechowanego,
w wiadomosciach mozna odnotowacé takze styl potoczny, ton lekki i zartobliwy,
podkreslany poprzez stosowanie kolokwializméw i frazeologizméw, a takze
wykrzyknien, niestandardowej interpunkcji oraz pisowni, wskazujacej na spon-
tanicznosc¢ i emocjonalnos¢ wypowiedzi. Dla przyktadu:

m Rowery i my bedziemy czekac¢ ;/0 Do zobaczenia,

m zastanawiamy sie czy mamy jg przekazac zeby nam kierownik w piorka nie
obrost;)

m Kierownik SPA peka z dumy po przeczytaniu Pani wypowiedzi,

m Pana opinia jest bardzo motywujgca, pomimo, iz jest pozytywna daje nam
przystowiowego kopa do dalszej pracy, pracy i jeszcze raz pracy;

m dziekujemy bardzo za tak wysokg ocene i komentarz, ktory zafundowal nam
wszystkim ,wielce dobry dzien” ;) !!! Tyle pochwal, w jednej wypowiedzi...
taaaaaki wielki uSmiech zago$cit na naszych twarzach, od ucha do ucha!

Wybrane wypowiedzi w analizowanym korpusie cechuje patetycznosc. Stoso-
wanie stylu patetycznego, kwiecistego przejawia sie uzyciem slownictwa nace-
chowanego, roznorodnych figur stylistycznych, frazeologizméw, licznej emfazy:

m Kazde Pana slowo w komentarzu jest niczym poezja i w pelni oddaje urok tego
miejsca. Jestem niezmiernie uradowany, ze docenit Pan ustronng lokalizacje
w otoczeniu modrzewiowego parku jako istotnego elementu wypoczynku;
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m Jestem niesamowicie zaszczycony i uradowany, ze Panskie podniebienie
zostalo ukojone naszymi smakami. Panska tak obfita recenzja dla naszej
restauracji jest jak miod na sercu. Kazdego dnia staramy sie aby nasi goscie
odczuwali te same doznania kulinarne jak Pan. Chciatbym z wielkg przyjem-
noscig mie¢ okazje jeszcze raz uraczy¢ Pana wlasnymi pomystami, aromatami,
smakami w naszej restauracji.

Stosowanie sie do zasad poprawnosci jezykowej jest jedna z zasad grzecznosci
w komunikacji interpersonalnej, wskazujgcg na szacunek do odbiorcy i mogaca
wplyna¢é na relacje miedzy interlokutorami. Jako ze komunikacja na portalu
TripAdvisor nie ma charakteru synchronicznego, autorzy maja mozliwos¢ edycji
i sprawdzenia odpowiedzi przed jej opublikowaniem, co powinno gwarantowac
poprawnosc jezykowsa tekstow. Choc wiekszosé wypowiedzi cechuje poprawnosc,
w materiale mozna réowniez odnotowac réznorodne btedy jezykowe, obejmujace
najczesciej bledy interpunkcyjne, ortograficzne, brak znakow diakrytycznych,
bledy gramatyczne, a takze bledy stylistyczne. Na przyklad:

m Cieszy mnie fakt ze zwrdcita Pani uwage na takie zalety jak czystos¢;
m Personel pokojowych;

m Mam nadzeije;

m Mamy nadzieje, ze juz niedlugo pownoeni nas Pan odwiedzi,

m herbata w tych dzbankach — prawdziwa z sprowana z Chin,;

m uda nam sie wyeliminowaé popelnianie btedy;

m rzeczywiscie niedawlismy sobie rady z porzadkowaniem zabawek;

m To dla nas cenne wskazuwki.

Bledy stylistyczne sa widoczne w szczegdlnosci w probach zwiekszenia
poziomu formalnosci tekstu. Piszgcy nieumiejetnie starajg sie stworzy¢ wypo-
wiedz w tonie oficjalnym, urzedowym, co czesto skutkuje formami stylistycznie
nieporadnymi:

m przykro mi, ze podczas Pani pobytu w naszym hotelu wystgpity niedogodnosci,
ktore uniemoziwily pozostanie przyjemnego wspomnienia;

m Z zadowoleniem odnotowujemy fakt, ze docenita Pani czystos¢ pokoju,dobrg
jakos¢ $niadania oraz centralng lokalizacje samego hotelu, z ktorej wynika
jednak czasami aspekt odgltosow ruchu ulicznego.

Jedna z cech syntaktycznych wypowiedzi, wystepujaca w wielu przyktadach,
jest brak segmentacji zdaniowej lub segmentacja niestandardowa, na przyklad
oddzielanie zdan za pomocg przecinkow, stosowanie tak zwanego potoku stow
oraz zdan parataktycznych:

m Bardzo dzigkujemy za wyrazenie swojej opinii na temat pobytu w naszym
hotelu i zwrocenie uwagi, przede wszystkim na dobrg obstuge oraz smaczne
positki (nalesniki to gtéwna pozycja w karcie menu), czystosc obiektu jest dla
nas rownie wazna, dlatego staramy sie sprzatac¢ regularnie, ponadto hotel
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polozony jest zaledwie 1,5 km od $cislego centrum Szczawnicy, co stanowi
doskonalg baze wypadowa w gory, o czym Pani wspomniala, pomagamy takze
w organizacji lokalnych wycieczek.

Powyzsze cechy wypowiedzi wskazujg na wplyw jezyka méwionego i sg
powszechnie odnotowywane w réznych kanatach komunikacji elektroniczne;.
Wystepowanie tych form podkresla spontaniczny charakter wypowiedzi, moze
akcentowac jej naturalnos¢ oraz emocjonalny wydzwiek.

W odniesieniu do poziomu schematyzacji struktury, podobnie jak wykazano
we wezesnigjszych badaniach w innych kontekstach kulturowych, odpowiedzi na
skarge stanowig swoiste kontinuum, obejmujgce wypowiedzi o réznym stopniu
szablonowosci, taczace zapisy cechujgce sie wysokim poziomem schematycznosci,
jak rowniez spersonalizowane, o indywidualnym charakterze. Szablonowos¢
przejawia sie w budowie tekstu, powtarzalnosci i sekwencji wyszczegolnionych
wyzej krokow strategicznych, a takze w stosowanych §rodkach jezykowych,
uzyciu wyzej wspomnianych zwrotow i struktur skonwencjonalizowanych,
czestych w komunikacji instytucjonalnej. Na drugim koncu kontinuum znaj-
dujg sie natomiast odpowiedzi o wysokim stopniu spersonalizowania, niskim
stopniu konwencjonalnosci oraz zréznicowanym stylistycznie charakterze20.

Podsumowanie

Liczba odpowiedzi na recenzje klientow potwierdza istotng role opinii publi-
kowanych online oraz znaczenie tego kanatu komunikacji z goS¢mi w tworzeniu
wizerunku danego hotelu. W przypadku recenzji pozytywnej odpowiedz stuzy
podtrzymaniu pozytywnych relacji z klientami i promocji hotelu, a w przypadku
recenzji negatywnej — ztagodzeniu konfliktow, usatysfakcjonowaniu konsumentow
i/lub odbudowaniu dobrego imienia hotelu. Jak wynika z analizowanych tekstow,
celem odpowiedzi jest jednak nie tylko interakcja indywidualna z konsumentem,
ale takze posrednio z calg spotecznoscig internetowa, a tym samym promocja
hotelu, prezentacja oferty oraz przekazanie informacji na temat §wiadczonych
ustug innym uzytkownikom portalu. Odpowiedz na recenzje wydaje sie byc
adresowana do wszystkich osob odwiedzajacych dang strone internetowa.

W poréwnaniu z wynikami wezesniejszych badan dotyczacych odpowiedzi
na recenzje powyzsza analiza, z jednej strony, wskazata na podobienstwa oraz
roznice w stosowanych strategiach. W przebadanym materiale ujawniono
kroki strategiczne zidentyfikowane we wczesniejszych analizach odpowiedzi
na recenzje negatywne, jak rowniez przyktady nieodnotowanych wczesniej stra-
tegii, na przyktad strategie ignorowania skargi, strategie unikowe, akty pod-
kreslania aspektow pozytywnych czy odniesienia do opinii innych gosci. Wérod
cech odroézniajgcych analizowany materiatl jest takze frekwencja wybranych
strategii. W poddanym badaniu korpusie, w por6wnaniu z danymi uzyskanymi

20y, Zhang, C. Vasquez, dz. cyt., s. 61.
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we wezesniejszych analizach, wystgpila wyzsza frekwencja stosowania zwrotow
grzecznosciowych rozpoczynajgcych i zamykajacych wypowiedz, jak rowniez
mniejsza czestotliwosé aktow przeproszen. Cechy te moga wskazywac na wpltyw
kontekstu kulturowego oraz modelu grzecznosci typowego dla polskiego kregu
kulturowego?!,

Z drugiej strony wystepowanie i powszechnos$¢ w analizowanym materiale
strategii zidentyfikowanych we wczesniejszych badaniach opartych na materiale
z innych kregoéw kulturowych wskazuje na wzglednie wysoki poziom uniwer-
salnosci struktury gatunkowej tekstu. Chociaz autorzy poprzednich analiz
nie koncentrowali sie na reakcjach na opinie pozytywne, mozna przypuszczac,
ze takze w tym przypadku publikowane odpowiedzi bedg wykazywaty sie
wysokim stopniem schematycznosci i podobienstwa. Uniwersalny charakter
odpowiedzi moze wynikac z globalnego charakteru medium, powszechnosci
konwencji dotyczacych komunikacji z klientem, a takze miedzynarodowego
i sieciowego charakteru hoteli, co moze by¢ powigzane ze stosowaniem uniwer-
salnych zasad okreslajacych normy komunikacji z klientem.
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Streszczenie

Artykul jest poswiecony tekstom stanowigcym odpowiedz na recenzje hoteli pu-
blikowane przez klientow na portalu TripAdvisor. Forma reakcji na opinie klienta jest
istotna w procesie tworzenia i umacniania wizerunku danego hotelu online. Celem
analizy uczyniono charakterystyke tej formy wypowiedzi, obejmujacg miedzy innymi
jej aspekt strukturalny i pragmatyczny. W badaniu uwzgledniono odpowiedzi na pozy-
tywne, jak rowniez negatywne recenzje klientow. Wykazano, ze wérod komponentow
wypowiedzi wystepujg miedzy innymi: zwroty grzecznosciowe, podzigkowania, wyrazenie
przeproszenia, stosowanie wyjasnien, obietnic dzialan naprawczych, akty porad i reko-
mendacji, a takze podwazenie negatywnej oceny. Omoéowiono rowniez ksztatt wybranych
aktow mowy stosowanych w analizowanych wypowiedziach. Analiza, przeprowadzona
w kontekscie wezesniejszych badan prowadzonych w innych kregach kulturowych,
wyszczegolnia uniwersalne komponenty gatunku, jak rowniez cechy wyrozniajgce
wypowiedzi polskich uzytkownikow.

“Every Word in Your Commentary Sounds Like Poetry”:
Hotel Managers’ Responses to Customer Reviews
Published on TripAdvisor

Summary

This study is devoted to responses to hotel reviews published by customers on
TripAdvisor. The form of the reaction to customers’ opinions is significant in the process
of creating and maintaining a positive image of a hotel. The aim of the analysis was
to investigate the basic genre properties of the responses, i.e. their structural and
pragmatic features. The analysis covered responses to both positive and negative reviews.
The study showed that the components of review responses comprise, among others,
address forms, expressions of gratitude, apologies, explanations, promises to undertake
corrective actions, acts of advice and recommendation, as well as acts undermining the
negative opinion expressed by the client. The study discusses the stylistic shape of selected
speech acts used in the responses as well. The analysis, conducted with reference to the
results of previous studies in other cultural contexts, points to universal components
of the genre and properties typical of Polish responses.



