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Wykorzystanie tresci generowanych przez uzytkownikéw (UGC)
w funkcjonowaniu agencji podrézy online

Streszczenie. Celem artykutu byto okreslenie zakresu i sposobdw zastosowan tresci
generowanych przez uzytkownikéw UGC na stronach internetowych agencji turystycznych
online. W badaniu portali internetowych trzech agencji podrézy online wykorzystano metode
analizy tresci. Analiza rozwigzan UGC stosowanych przez badane portale pokazuje, ze stanowig
one nieodfaczny element wsparcia procesu zakupowego klientéw. Zastosowanie rozwigzan
UGC byto zréznicowane wsréod badanych portali. Wptyw na te rozwigzania ma reprezentowany
przez agencje turystyczng online specyficzny model biznesowy oraz rodzaj oferowanych
produktéw na rynku turystycznym.

Stowa kluczowe: tresci generowane przez uzytkownikdw, UGC, agencje podrézy online, ustugi
turystyczne

Wstep

Ewolucjasieci Internet sprawia, ze firmom i konsumentom coraz tatwiej jest sie komu-
nikowac przy uzyciu tego medium, publikowa¢ informacje i dzieli¢ sie nimi. Zjawisko
nazwane Web 2.0 cechujgce sie otwartoscig, uczestnictwem i dzieleniem sie tresciami
nasilito sie w ostatnich latach dzieki rozwojowi medidw spotecznosciowych (Kim i in.,
2012). Techniki charakterystyczne dla Web 2.0 nie sg jedynie domeng znanych portali
spotecznosciowych. Coraz wiecej przedsiebiorstw na swiecie stosuje je, chcac uatrak-
cyjni¢ swoje strony firmowe. Szczegdlnie jest to widoczne w przypadku firm, ktére swa
dziatalnos¢ opierajg na sieci Internet. Tak tez sie dzieje w przypadku nowych e-posred-
nikéw w branzy turystycznej. Tworzenie elektronicznych tresci i budowanie elektronicz-
nych spotecznosci staje sie dla nich waznym elementem prowadzenia biznesu i konku-
rowania o klientéw. Istotnym narzedziem dla realizacji tej strategii s tresci tworzone
przez uzytkownikow Internetu i klientdw (ang. User Generatet Content — UGC). Artykut
ten zostat poswiecony zastosowaniom technik UGC przez e-posrednikdw z branzy tury-
stycznej na swych stronach WWW. Celem artykutu jest préba okreslenia zakresu i spo-
sobdéw zastosowan UGC na stronach internetowych agencji turystycznych online.
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Przeglad literatury

Rynek ustug turystycznych opiera sie na wymianie wielu informacji miedzy dostaw-
cami i klientami. Ztozonos¢ produktu turystycznego sprawia, ze konsumenci muszg
mie¢ dostarczone informacje dotyczgce wielu ustug, ktére sktadajg sie na finalne
doswiadczenie turysty (Panasiuk, 2011). Informacje te sg zwigzane z transportem,
zakwaterowaniem, gastronomia i réznego typu atrakcjami w trakcie pobytu tury-
stycznego. Branza turystyczna generuje bardzo duzg liczbe informacji. Muszg one by¢
przetwarzane i komunikowane nabywcom ustug turystycznych. Sprawia to, ze tech-
nologie informacyjne sg niezbedne w dostarczaniu produktéw turystycznych (Shel-
don, 2006). Obecnie w sieci Internet dziata wiele podmiotéw powigzanych z turystyka
i realizujgcych réznorodne modele biznesowe. Pojecie model biznesowy wyjasnia,
w jaki sposéb firma tworzy i dostarcza wartosé¢ dla konsumentéw (Osterwalder,
2004). W opisie modelu biznesowego bierze sie pod uwage takie cechy firmy jak np.
propozycja wartosci, segmenty nabywcow, miejsce w tancuchu dostaw, kluczowe
kompetencje, stosowane technologie, sposoby generowania dochodu (Turban, 2006).
Wiele z tych modeli biznesowych mozna zakwalifikowaé do szerokiej grupy OTA (ang.
online travel agencies — agencje podrdzy online). Sektor OTA bardzo dynamicznie
rozwijat sie juz od poczatku XXI w. (Pseftiiin., 2021). Staty sie one tak popularne dzieki
temu, ze posredniczg w transakcjach pomiedzy tysigcami hoteli i milionami turystéw
na catym Swiecie. Analizowane w niniejszym artykule firmy nalezg wtasnie do branzy
turystycznej typu OTA. W tabeli 1 przedstawiono krétkie charakterystyki modeli biz-
nesowych analizowanych OTA.

Tabela 1. Modele biznesowe analizowanych OTA

Nazwa OTA Charakterystyka modelu biznesowego

Portal turystyczny majacy charakter spotecznosciowy. Nabywcy korzystaja z niego
w celu planowania podrézy i w poszukiwaniu inspiracji. Portal jest znany ze spotecz-
nosci jaka zbudowat, czyli oséb zainteresowanych podrézami i dzielgcych sie wra-

TripAdvisor  zeniami z podrdzy z innymi uzytkownikami serwisu. Portal daje réwniez podréznym
mozliwos¢é dokonywania rezerwacji. Gtdwnym modelem dochodowym jest optata za
reklame, ktdrg uiszczajg reklamujacy sie w zaleznosci od liczby kliknieé¢ na ofertach
reklamodawcéw.

Portal stanowi rynek elektroniczny, na ktérym turySci moga zapoznac sie z oferta-
mi wielu hoteli i rezerwowac pokoje. Istotng wartoscig dla nabywcéw jest bardzo
szeroka oferta i gwarancja najnizszej ceny (hotele wspédtpracujace nie moga ustali¢
nizszej ceny za pokdj niz ta oferowana w ramach Booking.com). Gtdwnym modelem
dochodowym jest prowizja, ktdrg ptaca hotele za zarezerwowanie pokoju w ramach
portalu.

Booking.com

Portal stanowi rynek elektroniczny i jednoczesnie platforme spotecznosciowa, ktd-
ra umozliwia wynajem lokali od oséb prywatnych. Zapewnia turystom zamieszkanie

Airbnb w wyjgtkowych lokalizacjach, u miejscowych mieszkaricow danego regionu, po atrak-
cyjnej cenie w poréwnaniu z sieciami hotelowymi. Gtdwnym modelem dochodowym
sg prowizje pobierana zaréwno od sprzedajacych, jak i kupujacych.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie obserwacji stron WWW badanych OTA.
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Informacje zamieszczone w tabeli 1 wskazujg na zréznicowanie modeli bizneso-
wych analizowanych OTA. Mimo ze wszystkie z nich mozna zaliczy¢ do grupy agen-
cji podrézy online, to ich modele biznesowe réznig sie pod wzgledem wielu cech.
W tabeli 1 zamieszczono informacje tylko o gtdwnych modelach dochodowych, cho¢
kazda z tych firm osigga dochody na kilka réznych sposobéw. Na przyktad TripAdvi-
sor korzysta jeszcze z modelu prowizyjnego oraz modelu reklamowego rozliczanego
wedtug metody ptatnosci za 1000 wyswietlen, jednakze stanowig one mniejszy udziat
w dochodach tej firmy.

Dzieki informacjom zawartym na stronach tych OTA turysci majg mozliwos¢ zdoby-
wania informacji, ktére s dla nich istotne w podejmowaniu decyzji zakupowych. Proces
zakupowy sktada sie z takich etapéw jak: rozpoznanie potrzeby, poszukiwanie informa-
cji, ocena produktu, wybdr produktu i zakup, pozakupowa ocena produktu (Kotler i Kel-
ler, 2012). W procesie zakupu ustug turystycznych, ze wzgledu na specyficzny i ztozony
jego charakter, zastosowanie ma takze koncepcja podrézy konsumenta turystycznego
(ang. travel consumer journey), ktdra sktada sie z takich etapdw jak marzenia, planowa-
nie, rezerwacja, doswiadczenie, pamietanie (Digital Marketing Institute, 2019).

W wielu przypadkach turysci sg silnie zaangazowani w zakup i przechodza poprzez
wszystkie wymienione etapy tego procesu. Agencje turystyczne online dla skutecznego
wspierania decyzji zakupowych powinny bra¢ pod uwage wsparcie kazdego z wymie-
nionych etapdw procesu zakupowego, jak réwniez etapow ,,podrdzy konsumenta tury-
stycznego” poprzez zastosowanie odpowiedniego projektu i zamieszczanych tresci
(Pinto i Castro, 2019).

Na sposoby publikowania tresci w sieci Internet majg coraz wiekszy wptyw media
spotecznosciowe. Rozwdj takich portali spotecznosciowych jak np. Facebook, Twitter,
Instagram, YouTube byt mozliwy dzieki zapewnieniu uzytkownikom Internetu mozliwosci
tatwego publikowania tresci w sieci Internet. Mechanizmy UGC popularne na portalach
spotecznosciowych z czasem zaczety przenika¢ na strony firmowe. tatwos$¢ zamieszcza-
nia tresci przez internautdw w mediach spotecznosciowych i poza nimi przyczynity sie
bardzo do rozwoju e-WoM (ang. electronic word of mouth), czyli elektronicznej reklamy
szeptanej. Trudnosci oceny ustug przed zakupem oraz wysokie ryzyko zakupowe spra-
wiajg, ze opinie i referencje pochodzace od innych konsumentéw maja tu duze znacze-
nie (Confente, 2011). Szczegdlnie mtode pokolenie konsumentdw, jakim sg Millenialsi,
w wiekszym stopniu ufa przekazom pochodzacym od znajomych lub innych konsumen-
tow niz przekazom komercyjnym pochodzgcym od firm (Dabija i in., 2018).

Uwaza sig, ze autentycznosc jest waznym elementem dobrego contentu (Beveridge,
2022). Badania pokazujg, Zze znacznie wiecej konsumentéw uwaza UGC za bardziej
autentyczny niz tresci tworzone przez firmy (Stacla, 2019).

Duze znaczenie dla realizacji UGC na stronach firm branzy turystycznej maja recen-
zje i opinie podréznych publikowane online. Uzytkownicy Internetu czytajacy recenzje
z podrézy pisane przez innych turystéw przyznajg, ze pomagajg im one w zdobywa-
niu wiedzy o ustudze turystycznej, ocenie alternatyw oraz unikaniu niektérych miejsc
i ustug (Gretzel i Yoo, 2008). Istotne jest, by opinie te budzity zaufanie podréznych.
Recenzja godna zaufaniato taka, ktdra jest postrzegana przez czytajgcego jako uczciwa,
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szczera, prawdziwa, pochodzaca od turysty, ktéry odwiedzit opisywang destynacje
oraz doswiadczyt na miejscu produktéw i ustug turystycznych (Filieri, 2016). Zaufa-
nie do UGC odgrywa gtéwna role w formutowaniu sie oczekiwan turystéw wzgledem
produktéw turystycznych (Narangajavana i in., 2017). Zazwyczaj wiarygodnos$¢ stron
internetowych wptywa na wiarygodnos¢ znajdujacych sie na nich tresci recenzji i opi-
nii konsumentéw. Mimo tego moze wystepowaé problem z wiarygodnoscia jesli nie
ma mechanizmoéw, poprzez ktére ich wiarygodnos¢ moze by¢ oceniona. Z tego tez
powodu klienci polegajg na réznych wskazéwkach (takich jak dane osobowe, zainte-
resowania podrézami, pochodzenie recenzujgcych) dla oceny wiarygodnosci recenzji
online (Parkiin., 2013).

Metodyka badania

Zastosowang metodg badawczg jest analiza tresci stron internetowych trzech wybra-
nych OTA, ktére odniosty duzy sukces rynkowy i sg znane na catym $wiecie. Analize tresci
mozna zdefiniowac jako analize jawnej i ukrytej tresci okreslonego materiatu poprzez kla-
syfikacje, zestawienie i ocene jego kluczowych symboli i tematéw w celu ustalenia jego
znaczenia i prawdopodobnego efektu (Merriam-Webster, 2022). Badane strony interne-
towe sg bardzo ztozone pod wzgledem tresci i przypominajg duze portale komercyjne, dla-
tego tez w niniejszym artykule termin ,,strona internetowa” bedzie w prezentacji wynikdéw
badan stosowany wymiennie z terminami ,portal” lub ,serwis internetowy”. Do analizy
tresci wybrano trzy portale agencji turystycznych online: TripAdvisor, Booking.com oraz
Airbnb. Analiza tresci zostata przeprowadzona gtéwnie z zamiarem poznania sposobdw
wykorzystania technik UGC, lecz dla pokazania szerszego kontekstu zostaty takze w skré-
cie omoéwione gtéwne charakterystyki organizacji tresci na tych stronach WWW. Analiza
tresci portali agencji turystycznych online zostata przeprowadzona we wrze$niu 2022 r.
Badane firmy posiadajg réwniez aplikacje mobilne, ktérych konstrukcja i zawierane tresci
odzwierciedlajg te obecne w portalach z uwzglednieniem réznic w projekcie wynikaja-
cych z matych ekrandw smartfonéw. Badaniu zostaty poddane same portale internetowe.
Wyniki badan zaprezentowano w formie tabelarycznej i opisowej.

Wyniki badania

Cechg wspdlng analizowanych stron jest wyszukiwarka zamieszczona w gérnej czesci
strony gtéwnej, w ktoérej uzytkownicy okreslajg miejsce destynacji. Oferty ustug tury-
stycznych sg skatalogowane w odrebnych grupach ze wzgledu na ich rodzaj. Grupy te
sg reprezentowane przez zaktadki menu gtéwnego prowadzgce do podstron, na ktérych
znajdujg sie listy ofert. Mogg byé one przegladane i przeszukiwane przez uzytkownikéw
z wykorzystaniem wielu kryteriow filtrowania. Klikniecie na kazdej pozycji z listy ofert
przenosi uzytkownika na podstrone z konkretng ofertg wybrang z listy. Listy ofert sg
tak skonstruowane, zeby tatwo byto uzytkownikowi dokona¢ wyboru oferty (informacje
dotyczace oferty sg podane w formie tekstowej i graficznej). W tabeli 2 zaprezentowano
elementy menu gtéwnego dla portalu TripAdvisor, a takze cechy charakterystyczne listy
ofert oraz elementéw UGC podstron z ofertami.
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Tabela 2. Elementy UGC w portalu TripAdvisor

Kategorie

elementéw Wyszczegdlnienie elementdow tresci

tresci

Elementy WynaJe_m Rzeczy do zrobienia Restauracje
menu Hotele (Hotels) wakacyjny (Things to do) (Restaurants)
gtéwnego (Vacation Rentals) g

Elementy UGC $rednia ocena Srednia ocena Srednia ocena $rednia ocena
zawarte rankingowa gosci rankingowa gosci rankingowa gosci rankingowa gosci
w pozycjach (w skali 1-5), (w skali 1-5), (w skali 1-5), (w skali 1-5),
listy z ofertami liczba recenzji liczba recenzji liczba recenzji liczba recenzji

ocena rankingowa ocenarankingowa ocenarankingowa ocena rankingowa

gosci, recenzje gosci, recenzje gosci, recenzje gosci, recenzje
Elementy UGC gosci, oceny gosci gosci, oceny gosci, oceny
zawarte na szczegoque, szczego’rgwe, szczegotowe
podstronie . pytanlla . . pyt.amalu , .
oferty i odpowuedn i odpowiedzi gosci
gosci, ogdlne
wskazéwki gosci
dla podréznych
Pochodzenie uzytkownicy uzytkownicy uzytkownicy uzytkownicy
UGC TripAdvisor TripAdvisor TripAdvisor TripAdvisor
ocena rankingowa, brak ocena rankingowa, ocena rankingowa,
nazwy miesiecy nazwy miesiecy nazwy miesiecy
Filtrowanie pobytu, wersja pobytu, wersja pobytu, wersja
recenzji jgzykowa, typy jgzykowa, typy jezykowa, typy
wedtug podroznych, podrdznych, podréznych,
Kryteriow popularne frazy popularne frazy popularne frazy
z recenzji, stowa z recenzji, stowa z recenzji, stowa
kluczowe, ostatnio kluczowe, ostatnio  kluczowe, ostatnio
dodane recenzje dodane recenzje dodane recenzje

Zrédto: badania wtasne.

Jak wynika z informacji zawartych w tabeli 2, w serwisie TripAdvisor elementy UGC
wystepujg juz na poziomie list ofert ustug turystycznych. Obok podstawowych infor-
macji o ofercie, takich jak np. nazwa hotelu, zdjecie, cena za dobe, wystepuja takie ele-
menty UGC, jak graficzne przedstawienie $redniej oceny rankingowej dokonanej przez
gosci w skali (1-5) oraz liczba opublikowanych przez gosci recenzji. Klikniecie na cene
z nazwg dostawcy oferty przekierowuje na jego strone, np. Booking.com, lecz klikniecie
na ocene rankingowq przekierowuje na wyodrebniong dla danego hotelu podstrone
serwisu TripAdvisor, na ktdrej znajduja sie informacje o hotelu oraz recenzje pocho-
dzace od uzytkownikdéw tego serwisu. Na podstronie tej znajduja sie szczegdtowe infor-
macje zwigzane z ocenami i recenzjami gosci, takie jak: ocena catkowita (w skali 1-5),
graficzna reprezentacja liczby ocen doskonatych, bardzo dobrych, przecietnych, stabych
oraz ztych. Recenzje z listy mogg by¢ wyszukiwane z uzyciem pola tekstowego, jak réw-
niez z wykorzystaniem zaproponowanych przez algorytm popularnych zwrotéw wyste-
pujacych w recenzjach. Recenzje podréznych mozna rowniez przegladaé wedtug takich
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kryteriéw jak: okres, ktérego dotyczyt pobyt (np. marzec—maj), typ podréznych (rodziny,
matzenstwa, solo, biznesowy, przyjaciele), jezyk recenzji.

Kazda recenzja oznaczona jest imieniem lub nikiem osoby, ktéra zamiescita recen-
zje, wraz z datg jej zamieszczenia. Imie stanowi jednoczesnie link do strony z innymi
recenzjami tej osoby w portalu TripAdvisor. Pod tekstem recenzji uzytkownicy serwisu
majg mozliwos¢ zagtosowania, czy opinia byta pomocna. Ze strony tej mozna réowniez
dowiedzied sie, skad ta osoba pochodzi, jak réwniez napisa¢ do niej wiadomos¢. Ponizej
na niektérych recenzjach znajdujg sie zdjecia z pobytu w recenzowanym hotelu oraz
graficzna reprezentacja oceny, ktérg wystawita hotelowi ta osoba. Nastepnie znajduje
sie tytut recenzji i jej tres¢. Ponizej recenzji znajduje sie nazwa miesigca pobytu oraz
ewentualnie, w zaleznosci od tego czy podrdzny podat te informacje, moze znajdowac
sie osobna i ogdlna porada, jakg wystawiajacy recenzje chciatby przekaza¢ odnosnie
hotelu innym podrdzujgcym, jak réwniez odrebne oceny przyznane przez podréznego
w skali 1-5 takim cechom hotelu jak: wartos¢, lokalizacja, obstuga, pokoje, czystosc,
jakos¢ snu. Pod niektérymi recenzjami znajdujg sie komentarze do nich wystawiane
przez kierownictwo hoteli. W przypadku pozytywnych recenzji w komentarzach od
kierownictwa hotelu zazwyczaj znajdujg sie wyrazy wdziecznosci i podziekowania,
a w przypadku negatywnych recenzji komentarze kierownictwa przyjmuja charakter
przeprosin i obietnic naprawy problemu.

Obok zaktadki z recenzjami znajdujg sie jeszcze dwie zaktadki. Pierwsza z nich
kieruje do opublikowanych pytan podréznych i odpowiedzi na nie dotychczasowych
gosci hotelowych, co réwniez stanowi wartosciowy UGC. Druga zaktadka o nazwie
»Wskazédwki” zawiera porady podréznych przeznaczone dla oséb, ktére chca odwie-
dzi¢ danych hotel.

Jak pokazano w tabeli 2, elementy UGC towarzysza réwniez listom ofert w czesciach
dotyczacych atrakeji turystycznych ,Rzeczy do zrobienia” oraz w czesci ,Wynajem waka-
cyjny”. Jednakze nie ma w nich obecnych tak wielu elementéw UGC jak to ma miejsce
w przypadku hoteli w czesci ,,Hotele”. Szczegdlnie w przypadku liczby elementéw UGC
na podstronie oferty oraz kryteriow filtrowania recenzji. Wynika to gtéwnie z faktu naj-
wiekszej liczby recenzji dla hoteli, dzieki czemu mozna uzywac réznych instrumentéw
katalogowania i filtrowania recenzji. Nalezy réwniez dodaé, ze na podstronie ,Rzeczy do
zrobienia” w kategorii ,,Najlepsze atrakcje w miescie” przedstawione sg oferty z wyeks-
ponowanymi recenzjami turystéw, co jest przejawem promocyjnego wykorzystania UGC
przez portal.

Istotng czescig portalu TripAdvisor sg fora dyskusyjne, na ktére uzytkownik serwisu
trafia rowniez z zaktadki w menu gtdwnym. Fora sg skatalogowane pod wzgledem wielu
destylacji i typdw podrdzy. Po kliknieciu w szerszg kategorie pojawia sie lista foréw
z podziatem na kraje. Na licie tej widoczne sg tez informacje zwigzane z liczbg zamiesz-
czonych na nich postéw. Fora dyskusyjne dajg podréznym mozliwos$¢ dzielenia sie swo-
imi doswiadczeniami z podrdzy i wspdlnymi zainteresowaniami. Mogg rowniez stanowié
zrédto informacji dla innych podréznych, ktérzy czytajg posty na forach.

Portal Booking.com jest skonstruowany w podobny sposdb jak TripAdvisor. W tabeli 3
zawarto elementy menu gtéwnego oraz elementy UGC portalu Booking.com.
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Tabela 3. Elementy UGC w portalu Booking.com

Kategorie
elementéw Wyszczegdlnienie elementéw tresci
tresci
Elgmenty menu Pobyty Lot + Hotel Wynajem Atrakcje
gtéwnego samochodu
$rednia ocena procentowy udziat $rednia ocena procentowy udziat
Elementy UGC rankingowa gosci  najwyzszych ocen rankingowa polubien
zawarte w po-  (w skali 1-5), liczba  (w skali 1-100), wynajmujgcych (w skali 1-100),
zycjach listy recenzji, Srednia liczba recenzji (w skali 1-10), liczba recenzji
z ofertami ocena cechy szczegbtowe oceny,
,Komfort” liczba recenzji
ocena rankingowa podsumowanie srednia ocena procentowy udziat
Elementy UGC gosci, recenzje recenzji i ocen ran- rankingowa polubien, recenzje
zawarte na gosci, oceny kingowych gosci, wynajmujgcych
podstronie szczegotowe udziat procentowy  (w skali 1-10),
oferty najwyzszych ocen szczegdtowe oceny,
liczba recenzji
uzytkownicy algorytm firma zajmujaca uzytkownicy
Booking.com firmy TrustYou sie wynajmem Booking.com
Pochodzenie agre_gqjqcy . . Sam.OChOd(.jw
UGC recenzje i opinie i zamieszczajaca
o hotelach swa oferte
z Internetu w serwisie
Booking.com
ocena rankingowa, mozliwe podsumo-
nazwy miesiecy wania ze wzgledu
pobytu, wersja na typ gosci
jezykowa, rodzaj
Filtrowanie pokoju, typy
recenzji wedtug podroéznych, brak brak
kryteriow popularne frazy

Z recenzji, stowa
kluczowe, ostatnio
dodane recenzje,
oceny gosci

Zrédto: badania wtasne.

Z informacji zaprezentowanych w tabeli 3 wynika, ze w serwisie Booking.com,
podobnie jak w serwisie TripAdvisor, elementy UGC wystepuja na poziomie list
ofert ustug turystycznych. W poszczegélnych czesciach portalu zastosowano jednak
odmienne podejscie do elementu ocen rankingowych dokonywanych przez klientéw.
W czesci ,,Pobyty” sg to Srednie oceny rankingowe pochodzace od uzytkownikéw ser-
wisu Booking.com. W czesci pakietow ,, Lot + Hotel” podawany jest procentowy udziat
najwyzszych ocen i dane te pochodza od specjalistycznego algorytmu zewnetrznej
firmy TrustYou, ktéry agreguje, zlicza i analizuje recenzje i opinie klientéw o hotelach
umieszczane w Internecie. W przypadku wynajmu samochoddw zamieszczane sg $red-
nie oceny rankingowe wynajmujacych, lecz pochodzg one od sieci wynajmu samocho-
déw zamieszczajgcych swe oferty wynajmu w serwisie Booking.com.
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Podobnie jest z samymi recenzjami na stronach ofert. W czesci ,,Pobyty” znajduje sie
wiele recenzji, ktdre mogg by¢ przegladane na rézne sposoby i filtrowane z uzyciem réz-
nych kryteriéw. Kazda recenzja sktada sie z imienia osoby oceniajacej, flagi oznaczajgcej
kraj pochodzenia tej osoby, daty wystawienia opinii, rodzaju wynajmowanego pokoju,
liczby spedzonych nocy, nazwy miesigca, roku pobytu, oznaczenia rodzaju gosci (np.
rodzina, para, grupa), tytutu recenzji, oceny wystawionej przez zamieszczajgcego recen-
zje oraz tekstu opinii. Pod tekstem opinii uzytkownicy serwisu maja mozliwos¢ zagtoso-
wania, czy opinia byta pomocna. Internauci nie majg natomiast mozliwosci klikniecia
na imie wystawiajgcego opinie i zapoznania sie z innymi jego recenzjami i zdjeciami,
ktére zamiescit. Z kolei w czesci ,Lot + Hotel” nie sg zamieszczane recenzje poszcze-
gblnych gosci hotelowych, lecz tylko podsumowania tych recenzji pochodzace z apli-
kacji TrustYou. W czesci ,Wynajem samochodu” réwniez brak jest dostepu do recenzji
i znajduja sie tam tylko podawane przez sieci wynajmu samochoddéw oceny rankingowe
oraz liczby recenzji bez ich tresci. W czesci ,, Atrakcje”, podobnie jak w czesci ,,Pobyty”,
sg zamieszczane recenzje pochodzace od uzytkownikéw serwisu Booking.com, lecz ze
wzgledu na mniejszg ich liczbe brakuje réznych kryteridéw ich filtrowania. Recenzje sg
opatrzone imieniem autora (cho¢ w niektérych przypadkach zamiast imienia wystepuje
napis ,Anonim”), grafikg oznaczajacg zadowolenie (polubienie) lub niezadowolenie
podrdznego, krétkim tekstem recenzji oraz datg jej publikacji. Majg zatem znacznie bar-
dziej uproszczong i skrécong forme niz opinie wystawiane hotelom. Z tego tez wzgledu
oceny rankingowe sg podawane jako procentowy udziat polubiert oznaczonych w recen-
zjach uzytkownikow serwisu Booking.com.

Serwis Airbnb w poréwnaniu z poprzednimi dwoma oferuje mniejsze zréznicowanie
produktowe, poniewaz specjalizuje sie w wynajmie wakacyjnym mieszkan. Nie mozna
zarezerwowad tu innych ustug turystycznych, jak np. pakiety typu lot + hotel. Z tego
wzgledu tez menu gtéwne odzwierciedla kategorie poszczegélnych rodzajow obiektéw
zakwaterowania. Mozna przypuszczac, ze zastosowane techniki UGC sg podobne, bez
wzgledu na rodzaj obiektu zakwaterowania. Ze wzgledu na konsekwencje prezentacji
informacji i checi sprawdzenia tego przypuszczenia (podobnie jak w przypadku poprzed-
nich dwdch portali) do analizy wybrano nie jedng, lecz cztery poczatkowe zaktadki menu
o nazwach: , Niesamowite”, ,,Na brzegu jeziora”, ,Stylowe domy”, ,Jurty”. W tabeli 4
zaprezentowano elementy UGC portalu.

Jak pokazano w tabeli 4, stosowane rozwigzania UGC na portalu Airbnb nie s3
tak zréznicowane jak w przypadku poprzednich dwdch analizowanych portali, co jest
wynikiem wiekszej specjalizacji na rynku najmu wakacyjnego. Kazda pozycja listy ofert
zawiera zdjecie nieruchomosci, Srednig ocene gosci w skali 1-5, nazwe miejscowosci
i kraju, rodzaj gospodarza (prywatny lub profesjonalny), daty dostepnych rezerwacji oraz
cene za noc. Po kliknieciu na okreslong pozycje na stronie oferty znajdujg sie szczego-
towe informacje dotyczace oferty. Oferta wyposazona jest réwniez w opcje udostepnia-
nia w mediach spotecznosciowych oraz kopiowania linku. Wazng czescig tej strony jest
m.in. sekcja z recenzjami gosci. W gérnej czesci sekcji z recenzjami znajduje sie srednia
ocena wszystkich gosci oraz liczba recenzji. Ponizej zamieszczono szczegétowe Srednie
oceny gosci dla takich cech zakwaterowania jak np.: czystos¢, komunikacja, zameldowa-
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Tabela 4. Elementy UGC w portalu Airbnb

Kategorie

. - Wyszczegélnienie elementow tresci
elementdw tresci

Elementy menu

giéwnego Niesamowite Na brzegu jeziora Stylowe domy Jurty

Elementy UGC . . . . . . . .

zawarte w $rednia ocena $rednia ocena $rednia ocena $rednia ocena
ozvciach list rankingowa gosci  rankingowa gosci  rankingowa gosci  rankingowa gosci

A (w skali 1-5) (w skali 1-5) (w skali 1-5) (w skali 1-5)

ocena rankingowa ocena rankingowa ocena rankingowa ocena rankingowa
Elementy UGC g g g g

zawarte na gosci, oceny gosci, oceny gosci, oceny gosci, oceny

odstronie ofert szczegdtowe, szczegdtowe, szczegdtowe, szczegdtowe,
P Y recenzje recenzje recenzje recenzje

. uzytkownicy uzytkownicy uzytkownicy uzytkownicy

Pochodzenie UGC Airbnb Airbnb Airbnb Airbnb
Filtrowanie
recenzji wedtug brak brak brak brak
kryteriow

Zrédto: badania wtasne.

nie, lokalizacja oraz stosunek wartosci do ceny. Recenzje podpisane sg imieniem goscia
wystawiajgcego recenzje, jego zdjeciem profilowym na Airbnb i datg pobytu. Wyrazane
opinie sg czesto szczegétowe i moga byé pomocne innym podréznym. Ze wzgledu na
matg liczbe recenzji w poréwnaniu z hotelami brak jest mozliwosci filtrowania recenzji
wedtug réznych kryteriow.

Podsumowanie i wnioski

Analiza rozwigzan UGC stosowanych w badanych portalach trzech agencji podrézy
online jakimi sg TripAdvisor, Booking.com i Airbnb pokazuje, ze sg one nieodtgcznym
elementem wsparcia procesu zakupowego klientéw i integralng czescig katalogdw ofert
(list ofert), jak réwniez stanowig wazng cze$¢ podstrony przeznaczonej dla prezenta-
cji okreslonej oferty. Informacje o tym, jak podrdzni oceniajg dang ustuge turystyczng
i jakie opinie wyrazajg na jej temat mogg mie¢ duzy wptyw na podejmowane przez uzyt-
kownikdéw tych portali decyzje zakupowe.

Analiza tresci pokazata rowniez, ze rozwigzania UGC na badanych stronach WWW
sg zroznicowane i wptyw ma na nie reprezentowany przez agencje online specyficzny
model biznesowy oraz rodzaj oferowanych produktéw na rynku turystycznym. Dla firmy
TripAdvisor UGC stanowi istotng czes¢ modelu biznesowego, poniewaz jakos¢ dostep-
nych na jej portalu tresci jest silng strong firmy oraz kluczowa kompetencjg i wyjatkowa
wartoscig dla konsumentow ustug turystycznych. TripAdvisor dba o to, aby UGC pocho-
dzito od uzytkownikéw portalu, nawet jesli oferty produktéow turystycznych pochodza
od innych posrednikéw turystycznych. Zakres stosowanych rozwigzan UGC na tym por-
talu jest jednak uzalezniony od rodzaju oferowanych produktéw. Najbardziej zaawan-
sowane rozwigzania prezentacji UGC majg miejsce w przypadku produktéw majacych

Strona | 117



D. Strzebicki

najwiecej opinii klientdw. Przejawia sie to np. w przypadku hoteli, szczegdlnie bardziej
znanych, gdzie wystepuje najwiecej elementéw UGC towarzyszacych pojedynczej ofer-
cie, jak réwniez wystepuje wiele kryteriéw filtrowania recenzji uzytkownikéw. TripAd-
visor, oprécz zamieszczania imienia lub nicku osoby recenzujacej oraz wskazania kraju
jego pochodzenia, dba réwniez o zwiekszenie zaufania do recenzji poprzez mozliwos¢
zapoznania sie z innymi recenzjami tej osoby i zamieszczanymi przez nig zdjeciami.
W portalu tym bardzo istotnym elementem UGC sg réwniez liczne fora dyskusyjne doty-
czace wiekszosci krajow na swiecie.

Portal Booking.com réwniez wykorzystuje szeroki zakres rozwigzan UGC. Jest to moz-
liwe dzieki duzej liczbie rezerwacji, ktérych podrdzni dokonujg przez te strone. Dzieki
temu w przypadku hoteli mozna znalez¢ wiele recenzji pochodzacych od uzytkownikéw
tego portalu. Podobnie jak na TripAdvisor, w przypadku ofert hoteli wystepuje najwie-
cej elementéw UGC towarzyszacych pojedynczej ofercie, jak rowniez wystepuje wiele
kryteridow filtrowania recenzji uzytkownikow. W przypadku takich produktow jak np.
pakietow lot + hotel czy wynajem samochoddw Booking.com positkuje sie elementami
UGC dostarczonymi od firm zewnetrznych, ktdre zebraty je od wiasnych klientéw lub
z wykorzystaniem algorytmdw internetowych. Jest to dobry sposéb zapewnienia UGC
na stronach ofert.

W przypadku Airbnb UGC odgrywa réwniez duzg role i jego elementy sg obecne
zardwno na poziomie wyszukiwania i przegladania list ofert, jak réwniez stanowig wazng
cze$é podstron z ofertami. Specyfika modelu e-biznesowego cechujgca sie duza spe-
cjalizacja tego serwisu w wynajmie mieszkan przez osoby prywatne sprawia, ze liczba
zamieszczanych recenzji nie moze by¢ tak duza jak w przypadku np. hoteli. Powoduje
to, ze brak jest mozliwosci filtrowania recenzji wedtug wielu kryteridow. Specjalizacja
serwisu sprawia rowniez, ze rozwigzania UGC w poszczegdlnych czesciach strony nie sg
tak zréznicowane jak w przypadku innych analizowanych agencji podrdzy online.
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The use of user-generated content (UGC)
in the operation of online travel agencies

Abstract. The aim of the article was to determine the extent and uses of user-generated content
(UGC) on online travel agency websites. A content analysis method was used to study the websites
of three online travel agencies. An analysis of the UGC solutions used on the surveyed portals of the
three travel agencies shows that they are an integral part of supporting the consumer buying process.
The use of UGC solutions varied among the surveyed portals. These solutions are influenced by the
specific business model represented by the online travel agency and the type of products offered in
the tourism market.

Key words: user-generated content, UGC, online travel agencies, tourism services
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