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1%(5@ CEL PROJEKTU BADAWCZEGO

Py Cgsnizacis Turydhpcing

Przedmiotem zamoéwienia byto przeprowadzenie badania jakosci obstugi we wskazanych przez
Zamawiajgcego punktach Informacji Turystycznej (PIT) i centrach Informacji Turystycznej (CIT).

Badanie realizowane jest metodg mystery client, w dwdch falach podczas sezonu letniego, w kolejnych latach:
Il kwartat 2011 — 1. fala badania, Il kwartat 2012 — 2. fala badania. Prezentowane w raporcie wnioski obejmuja
1. fale badania. Zadanie realizowane jest w ramach dziatania 6.3, Promocja turystycznych waloréw Polski” (osi
priorytetowej 6 Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka - polska gospodarka na rynku
miedzynarodowym, 2007 — 2013).

Cele badawcze:

= zebranie i opracowanie informacji na temat PIT/CIT (oznakowanie, wyposazenie, materiaty promocyjne
itp.) oraz poziomu obstugi klienta w 48 badanych bezposrednio placéwkach Informacji Turystycznych

= wskazanie mocnych i stabych stron w dziatalnosci badanych punki centréw Informacji Turystycznej oraz
rekomendowanie kierunkdw zmian i wskazanie tematow i zakresow szkolen dla kadry obstugujace;j.

=  pomiar wskaznika rezultatu - odsetka odpowiedzi
udzielonego w wyznaczonym terminie na zapytanie w jezyku
polskim - oraz zakresu informacji i formy tych odpowiedzi,

=  pomiar wskaznika rezultatu - odsetka odpowiedzi
udzielonego w wyznaczonym terminie na zapytanie w jezyku
angielskim - oraz zakresu informacji i formy tych
odpowiedzi,
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Py Crigsnirs _|T PSR

Badanie ,Tajemniczy Klient” (mystery shopping) daje mozliwos¢ kompleksowego dostarczenia
danych poprzez prowadzenie zardwno obserwacji biernej — Tajemniczy Klient obserwuje, jak
obstugiwani sg inni klienci, jak i obserwacji uczestniczgcej — Tajemniczy Klient sam jest klientem.
Wizyta kontrolowana (audyt) to sytuacji, w ktérej audytor / Tajemniczy Klient wystepuje jako
potencjalny klient (o sprecyzowanej charakterystyce), ktdry stara sie kupi¢, uzyskaé informacje na
temat okresSlonego produktu lub ustugi. Specjalnie przeszkoleni audytorzy jako ,klienci”
przeprowadzajg zgodnie z wczesniej ustalonym scenariuszem wizyte w wyznaczonym punkcie, a
nastepnie, zaraz po zakonczeniu, notujg wyniki w odpowiednio do tego przygotowanym
kwestionariuszu.

Czesc pierwsza: Wizyta osobista Mystery Shoppera w placowce IT

Zadaniem Mystery Shoppera byta wizyta we wskazanym punkcie IT i udawanie ,, przyjezdnego
turysty”, ktory wszedt do placowki IT po to, aby uzyskac najprzydatniejsze informacje.

Podczas wizyty osobistej Mystery Shopper dazyt, aby konsultant:

= Zdiagnozowat potrzeby i szczegdty klienta

= QOdpowiedziat na szczegétowe pytania dot. bazy noclegowej / gastronomicznej / atrakcji
turystycznych w regionie / organizowanych i planowanych imprez.

=  Wskazat najlepszg opcje w stosunku do sformutowanych oczekiwan Mystery Shoppera
= Uzasadnit wskazanie danej opcji

INNOWACYINA
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Py Cgsnizacis Turydhpcing

=  Pomiar bezposredni realizowany byt na prébie 48 placowek, po 3 PIT i/lub CIT w kazdym z 16
wojewodztw — osobista wizyta ,tajemniczego klienta” we wskazanych przez Zamawiajgcego
placowkach. Realizacja terenowa badania miata miejsce od 12 sierpnia do 9 wrzesnia.

= Tajemniczy klient wykazywat zainteresowanie skorzystaniem z pobytu w regionie
obstugiwanym przez dang placéwke IT: noclegiem, gastronomig, atrakcjami turystycznymi.

= Ze wzgledu na fakt, ze w kazdym 1z badanych punktéw realizowany byt jeden
pomiar, zastosowano jeden wystandaryzowany wzorzec scenariusza, ktory roznit sie w
zaleznosci od specyfiki regionu oraz od tego ile lat miat mystery shopper i jaki rodzaj
wypoczynku preferowat.

= Aby zachowac realizm sytuacji, zostalty uwzglednione podczas wizyt rzeczywiste gusta i
preferencje mystery shopperdw.

il

mll‘ ; "
4 - .

myst shopper

INNOWACYINA
GOSPODARKA 6

HARODOWA STRATEGIA SPOINGSC



Tl 5,«\ METODOLOGIA

Py Cigsnizac T PR

Pomiar bezposredni realizowano w oparciu o scenariusz pt: , przypadkowy turysta” :
= Kobieta / mezczyzna, zréznicowany wiek.

®  Przychodzi do punktu przypadkiem, poniewaz przechodzgc nieopodal zobaczyt oznakowania i
postanowit wejs¢, zeby uzyskac kilka informaciji.

= Turysta pochodzi z innej czesci Polski, jest obecnie na wakacjach a w danej miejscowosci
przebywa ,przejazdem”, planujgc podréz w inne miejsce Polski.

= Od informacji uzyskanych w IT zalezy, czy turysta pojedzie dalej, czy zostanie w danej
miejscowosci ,,na kilka dni”.

= W pierwszej kolejnosci interesujg go:

O Atrakcje turystyczne, czyli co warto zobaczy¢? Co warto zwiedzi¢? Co obecnie dzieje sie
ciekawego?

0 Wypoczynek aktywny, czyli czy jest mozliwos$¢ aktywnego spedzenia czasu, np. rowery /
kajaki itd. (w zaleznosci od specyfiki regionu)?

O Baza gastronomiczna, czyli gdzie warto udaé sie na positek? gdzie najlepiej zjes¢ co$
regionalnego i tradycyjnego, po , przystepnej cenie”?

O Baza noclegowa, czyli czy s3 miejsca na ,od zaraz”, na 1-3 dni (w zaleznosci od ilosci
atrakcji regionu)? gdzie najlepiej przenocowac w cenie ok. 23-45 zt za tézko?
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Py Crigsnirs _|T VLR

= Tajemniczy Klient pytat czy dostepne sg jakies darmowe materiaty informacyjne lub czy jest
mozliwos¢é wydruku przygotowanej oferty. Jesli punkt oferuje sprzedaz materiatow
informacyjnych, klient mégt zapyta¢ o cene oraz dopyta¢ o rekomendacje sprzedawcy. Na
koricu klient odmawiat, méwiac ze ,,musi sie cofng¢ do samochodu po pienigdze” lub ,ze
moze kupi nastepnym razem, a na razie wystarczg mu podane informacje”.

= Klient byt zainteresowany mozliwos$cig zarezerwowania noclegu, jednak przed ostateczng
,Wigz3ca” rezerwacjg woli sie najpierw skonsultowaé z osobg towarzyszaca.

"  Przed wyjsciem z placowki, Klient pytat o mozliwos¢ skorzystania z internetu i wystania maila.

Placowki byty badane pod katem takich cech jak:

=  WYGLAD PLACOWKI | PRACOWNIKOW (Wyglad placéwki, Prezentacja pracownikdw i ich
stanowiska pracy)

=  OBStUGA KLIENTA (Wejscie klienta, Nawigzanie rozmowy, Rozmowa, Ocena konsultanta,
Zakonczenie rozmowy)

=  SATYSFAKCJA KLIENTA (wymiar diagnozowany poprzez pytania otwarte oraz subiektywne
opinie samego Mystery Shoppera).
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i GOSPODARKA 8 L EunorSA -
HARDDOWA STRATEGIA SPOINOACE ROPWO REGIOMALNEGD



s
Wsﬁ METODOLOGIA

Py Cgsnizacis Turydhpcing

Po badaniu sporzgdzono ranking punktow IT, ktéry powstat w oparciu o wyniki wagowane, tzn.

statystyki z uwzglednieniem waznosci procentowanej wybranych obszaréow.

Kluczowe wymiary oceny: Waga punktowa:
WYGLAD PLACOWKI | PRACOWNIKOW 36%
Wyglad zewnetrzny placowki 12%
Wyglad wewnatrz placowki 12%
Prezentacja pracownikdw i ich stanowiska 12%
Wejscie 12%
Nawiazanie rozmowy 9%
Rozmowa 14%
Ocena konsultanta 19%
Zakonczenie rozmowy 10%

razem

UNIA EUROPEISHA
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Wsﬁg METODOLOGIA

Py Cgsnizacis Turydhpcing

Cze$c druga: analiza zapytan mailowych — mystery shopping drogg elektroniczna

= QOprocz pomiaru bezposredniego, zastosowano technike mystery shopping w wariancie
elektronicznym, korzystajgc ze specjalnie przygotowanych do badania adreséw mailowych.

= Rozestano maile do placéwek IT: punktéw Informacji Turystycznej (PIT) oraz centréw
Informacji Turystycznej (CIT). Zapytania z prosbg o pomoc formutowane byty w jezyku
polskim i angielskim.

=  Wystano 258 ,polskich” i 258 , angielskich” zapytarn mailowych.
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Py Cigsnizac T PR

Internetowa cze$¢ projektu badawczego realizowano w oparciu o wystandaryzowane
scenariusze zapytan.

Tresc¢ ,,polskiego zapytania”:

Witam,

Namiary do Panstwa znalaztem w internecie. Wspdlnie z dziewczyng chcielibysmy spedzi¢ 5-6
dni w...... Szukamy niedrogiego pokoju 2 osobowego koniecznie z fazienkg i mozliwoscia
wykupienia $niadan. Planujemy wakacje wstepnie ...

Czy mogliby Panstwo poleci¢é mi jakis jeden lub kilka obiektéw, ktére spetnityby nasze
wymagania? W internecie znalaztem wiele ofert, ale zalezy mi na poznaniu informacji ,z
pierwszej reki”, najlepiej czegos sprawdzonego i godnego polecenia. Bede réwniez wdzieczny za
dodatkowe informacje nt. ew. imprez czy atrakcji odbywajgcych sie we wspomnianym terminie
— jesli bedzie cos ciekawego, moglibysmy przetozy¢ nasz wyjazd — nie bedzie z tym problemu.

Bede wdzieczny za pomoc
Pozdrawiam serdecznie

..............
GOSPODAR KA EURDPESKI FUNDUSZ
WA STRATEGIA SPOINGSC ROIWOU REGIONALNEGD



Tl EN\ METODOLOGIA

Pratiien Cirigdnizs _|T Iyl

Internetowa cze$¢ projektu badawczego realizowano w oparciu o wystandaryzowane
scenariusze zapytan.

Tre$¢ ,,zagranicznego zapytania” (zadbano o prosty, potoczny jezyk jakimi postugujqg sie mtodzi
ludzie w korespondencji mailowej, celowo zastosowano kilka literowek aby uwiarygodnic przekaz)

Hi guys,
Soon im going to visit Poland on...........with couple of my friends, we plan to visit ...

We are looking for rooms. Our cruising team consist of 6 persons. We need one double room
and one 4-people. Both with bathrooms and breakfast. Price max. 40 euro/night.

We would like to spend time here in active way.... And in the evening of course clubbing, if you
could recomend as sth interesting. Maybe any special events will take place in ... Can we count
on your help in making reservation and ensure attractins? Do you provide also guide?

| would be very grateful for any informations

Best regards,

INNOWACYINA
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PREZENTACJA WYNIKOW -
WIZYTY OSOBISTE W PUNKTACH IT
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Tolsgal BLOK A. WYGLAD PLACOWKI z ZEWNATRZ

Py Cgsnizacis Turydhpcing

Celem tego etapu byta weryfikacja wygladu placéwek z zewnatrz. Zwracano uwage na tatwos¢
trafienia, sposéb oznakowania, czystos¢ oraz wyglad i stan ekspozycji zewnetrznej.

A4. Czy placowka byta wtasciwie oznaczona znakiem i? _ 94%

A7. Czy drzwi wejsciowe do placowki byty czyste i zadbane? (tzn.

(V)
nie byty brudne, klamka nie kleita sie itd.) 90%

A8. Czy na drzwiach wejsciowych znajdowata sie czytelna
informacja o typie placéwki i godzinach jej funkcjonowania?

A1. Czy najblizsze otoczenie placowki byto czyste i zadbane? (tzn.
nie byto Smieci przed wejsciem, porozrzucanych _ 88%
ulotek, niedopatkow, itd.)

88%

A6. Czy okna/witryny placowki byty czyste i zadbane? 85%

A3. Czy placowka .bytg czytelnie oznaczona? (tzn. juz z daleka 69%
widac byto kaseton / banner)?
A2. Czy placowka byta tatwa do odnalezienia? _ 60%

A5. Czy do placowki prowadzity drogowskazy / znaki informacyjne 44% N=48,
utatwiajace znalezienie placowki IT? odpowiedzi na .tak”
”

i 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Py Crigsnirs _|T PSR

= (A4) Choc’ zdecydowana wiekszo$é badanych placowek (94%) byta witasciwie oznaczona
znakiem ,,i”, symbol ten nie zawsze byt tatwo zauwazalny z zewnatrz. W kilku przypadkach
punkt mformaCJl turystycznej oznaczony byt poprzednim symbolem literowym ,,it”. Czasem
tez informacja turystyczna sygnalizowana byta przez biatg litere ,,i” na zielonym tIe (Placodwka
nr 16).

= (A1) W wiekszosci wizyt (88%) najblizsze otoczenie placdwki byto czyste i zadbane, a na
drzwiach umieszczona byta czytelna informacja o godzinach funkcjonowania punktu.

= (A7) W wiekszosci przypadkéw drzwi wejsciowe (90%) oraz okna i (A6) witryny (85%) byty
czyste i zadbane. W pozostatych przypadkach drzwi byty wyraznie brudne i zaniedbane, co
byto najczesciej nastepstwem prowadzonego remontu lub przypadki te byly
charakterystyczne dla jednostek, ktore okazaty sie nieczynne.

= Najgorzej wypadfa kwestia tatwosci znalezienia punktow i czytelnosci oznakowan do
punktéw. (A5) Mniej niz potowie przypadkdw (44%) widoczne byty znaki informacyjne i
drogowskazy. (A2) Czasem pojawiaty sie trudnosci w odnalezieniu placéwki, co wydaje sie
szczegllnie zastanawiajgce, zwazywszy na fakt, ze audytorzy najczeSciej pochodzili z
najblizszych okolic badanych miast. (A3) Pocieszajgcy wydaje sie fakt, ze w przypadku 2/3
wizyt (69%) — banner lub kaseton z nazwg placowki zostat zauwazony z daleka.

INNOWACYINA
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Tolskal BLOK A. WYGLAD PLACOWKI z ZEWNATRZ

Py Cgsnizacis Turydhpcing

TOP - lista najlepszych placowek (100%)

Placowka nr 1
,Czysto. tadny budynek ,czytelne informacje, tatwo znalez¢ punkt.”

Placowka nr 2

,Centrum Informacji Turystycznej jest bardzo fadnie potozone. Dodatkowym atutem jest fakt, iz
mozna przy budynku It pozostawié bezptatnie samochéd na parkingu i zwiedza¢ Busko — Zdré;j.”

Placéwka nr 15
,Placowka na zewnatrz byta czysta i zadbana.”

Placowka nr 16

,Placowka na zewnatrz byta dobrze oznaczona. Na skwerze przed placéwka byta duza tablica
informacyjna z mapga oraz bazg noclegowga. Przed wejsciem byty dostepne na stelazach ulotki
informacyjne dotyczace atrakcji turystycznych regionu oraz mapa.”
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| G(EQ BLOK A. WYGLAD PLACOWKI z ZEWNATRZ

Py Cgsnizacis Turydhpcing

TOP - lista najlepszych placowek (100%)

Placowka nr 22

,Brak negatywow. Placdwka byta fatwo zauwazalna z daleka. Widoczne byty tablice informacyjne i
mapy. Na zewnatrz panowat porzadek i czystos¢. Brak sladu kurzu, Smieci, odciskdw palcéw. Na
drzwiach wejsciowych znajdowata sie czytelna informacja o typie placéwki i godzinach jej
funkcjonowania.”

Placéwka nr 37
,Po dotarciu a rynek bez problemu znalaztem CIT”.

Placowka nr 39

y2tatwo mozna byto odnalez¢ placéwke. Bardzo dobrze placéwka byta oznakowana. Godziny
otwarcia placéwki byty czytelne. Na zewnatrz byto czysto.”
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Tolsxal BLOK A. WYGLAD PLACOWKI z ZEWNATRZ

Py Cgsnizacis Turydhpcing

TOP - lista najlepszych placowek (100%)
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Tolskal BLOK A. WYGLAD PLACOWKI z ZEWNATRZ

Paltticn Qrganizacis Turyilycend

Przypadki znacznie odbiegajace od normy (ponizej 40% dla bloku A)

Placowka nr 35 (7,7%)

,Brak oznaczen, brak informacji o godzinach otwarcia. Pomocy nie byto i by¢ nie mogto. IT tutaj to
dodatek do wydziatu promocji starostwa. Szef tego miat urlop i nikt go nie zastepowat. Zadnych
informacji, pomocnych dla turysty. Chodzitem i pytatem w pokojach obok, nikt nic nie wiedziat.”

Brak oznakowan wewnetrznych.
Klient musi szuka¢ wtasciwego
pokoju po korytarzach.

O obecnosci placowki IT informuje
jedynie ,stare” logo IT. Uwage
zwraca bardzo niska estetyka

wejscia
: GOSPODARKA o
ROZWO REGIONALNEGO
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Tolsgal BLOK A. WYGLAD PLACOWKI z ZEWNATRZ

Py Cgsnizacis Turydhpcing

Przypadki znacznie odbiegajace od normy (ponizej 40% dla bloku A)

Placéwka nr 47 (15,4%)
,Brak jakichkolwiek informacji na drzwiach o
typie placowki i godzinach otwarcia”

Brak oznakowania
wewnatrz. Jedynie
plakaty.

O obecnosci placowki IT informuje Wejscie gtbwne mozna pomylic z
jedynie mata kartka w oknie z iloscia < wejsciem do przecietnego
przyznanych gwiazdek, co i tak mieszkania prywatnego w
wydaje sie niezrozumiate przez kamienicy w centrum miasta.

EUROFPESS]

przecietnego turyste. EURPEIS FNDUSZ

ROIWOR REGIONALNEGO
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Tolsual BLOK A. WYGLAD PLACOWKI z ZEWNATRZ

Py Cgsnizacis Turydhpcing

Przypadki znacznie odbiegajace od normy (ponizej 40% dla bloku A)

Placéwka nr 4 (23,1%)

,Praktycznie cata powierzchnia uzytkowa
placowki jest w trakcie prac remontowych i z
uzycia wytaczone sg gtéwne pomieszczenia.”

Oznakowanie nie bylo zauwazalne z
daleka. Dopiero z bliska mozna byto
dostrzec banner.

Niska punktacja spowodowana byta
w odroznieniu od pozostatych
placowek, chwilowym stanem, jaki
jest remont.
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Tolsxal BLOK A. WYGLAD PLACOWKI z ZEWNATRZ

Py Cgsnizacis Turydhpcing

Przypadki znacznie odbiegajace od normy (ponizej 40% dla bloku A)

Placéwka nr 20 (23,1%)

,Placéwka wygladata na opuszczong. Wejscie do niej
znajduje sie z boku niewielkiego budynku, gdy
wszedtem od frontu zapytatem w punkcie
ustugowym, czy nie wie kiedy informacja jest otwarta
— ale pani nawet nie wiedziata, ze istnieje co$
takiego...”

Dostrzegalny byt gotym
okiem brud i slady
pajeczyn.

Witryna znajdowata sie w
optakanym stanie.
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Placowka wyglada na opuszczong
,0d dawna”, cho¢ ma czytelne i
aktualne oznaczenia IT.
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Tolsgal BLOK A. WYGLAD PLACOWKI z ZEWNATRZ

Py Cgsnizacis Turydhpcing

Przypadki znacznie odbiegajace od normy (ponizej 40% dla bloku A)
Placowka nr 7 (30,8%)

»Placdwka praktycznie nie do odnalezienia przez turyste. Po znalezieniu ulicy jezdzitem po niej
chyba z 15 minut w jedng i drugg strone zanim w ogdle zauwazytem ten osrodek. Co najbardziej
mnie uderzyto procz braku jakiegokolwiek oznakowania (pdzniej znalaztem malutki ledwo
widoczny kierunkowskaz) to fakt, ze brak byto bezptatnych miejsc parkingowych. Kazdy
turysta, ktory chciatby skorzystac z IT musiatby wpierw dokona¢ optaty za parking.”

Placéwka nie posiada zadnych oznakowan, ani
elementow identyfikacyjnych IT. Punkt
przypomina biuro osrodka campingowego.
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Tolsgal BLOK A. WYGLAD PLACOWKI z ZEWNATRZ

Py Cgsnizacis Turydhpcing

Przypadki znacznie odbiegajace od normy (ponizej 40% dla bloku A)

Placéwka nr 8 (38,5%)
,Placéwka byta mato widoczna, oznakowanie
pozwolito na odnalezienie jej wytgcznie przez
osobe, ktéra dobrze zna miasto Elblgg. Do
centrum informacji  turystycznej nie
prowadzity drogowskazy, ktore utatwiatyby
dojscie potencjalnemu turyscie.”

Mimo, ze wejscie jest
zadbane, czyste i nowoczesne, nie
widac z daleka zadnych oznakowan
IT.

Dopiero z bliska widac kartke z
napisem IT oraz z symbolem ,I”.
Odbijajgca sie lustrzana szyba
znacznie pogorszyta czytelnos¢

informacji.
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Tolskal BLOK A. WYGLAD PLACOWKI z ZEWNATRZ

Py Cgsnizacis Turydhpcing

Przypadki znacznie odbiegajace od normy (ponizej 40% dla bloku A)
Placowka nr 26 (38,5%)

Placowka z zewnatrz zaniedbana. (..) Dookota walaty sie wysuszone liscie. Na stojakach
zewnetrznych chaotycznie ,utozone” ulotki. (..) punkt nie ma statych godzin otwarcia, a gdy
nawet sg to i tak podobno petenci odsytani sg naprzeciwko kiosku z pamigtkami aby kupié sobie
informator i zasiegng¢ informacji. Brak informacji o godzinach otwarcia placéwki oraz brak
jakiegokolwiek numeru telefonu pod ktéorym mozna by uzyskac jakgkolwiek informacje (...) do
punktu prébowato sie dosta¢ 5 oséb co sSwiadczy o duzym zainteresowaniu (...) wszyscy jednak
obijali sie tylko od drzwi.”

CTLLL

- —
it informarjy turystycmg %

Placéwka badana -
e dwukrotnie, bezskutecznie.

7 | j ) e N =S  Zamkniete drzwi. W urzedzie gminy
Kiosk z naprzeciwka, ktory przejat funkcje g /R = poinformowano, ze ,jest po
informacyjne. Pracownik kiosku informuje _« m— sezonie” (koniec sierpnia).

o bazie noclegowej i m.in. sprzedaje mapy.
Do kiosku pokierowat rowniez B e Nieestetyczna
telefonicznie pracownik sekretariatu L tablica
urzedu gminy. (telefonicznie ' _ informacyjna.
zweryfikowalismy tqg informacje)
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Py Cgsnizacis Turydhpcing

BLOK A. WYGLAD PLACOWKI ZEWNATRZ

A10. Czy na zewnatrz lokalu lub w witrynie widoczne byty nastepujace dodatkowe elementy:

Tablica informacyjna

Plan miasta

Mapa okolic

Materiaty informacyjne umieszczone na
specjalnych stelazach na zewnatrz placowki

Podstawowe informacje nt. zakwaterowania

N
-

N=48,
odpowiedzi na ,tak”

31%

0%

Najczestszym elementem

10%

informacyjnym wystepujgcym na zewnatrz

20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

lokalu byta tablica

informacyjna (71%) oraz plan miasta ktéry widoczny byt w dwéch na trzy badane placéwki (67%).
Mapa okolic widoczna byta w przypadku 56% wizyt. W jednej na trzy badane placéwki wystawione
byty materiaty informacyjne na stelazach lub podstawowe informacje nt. zakwaterowania i bazy

noclegowej (31%).

INNOWACYINA
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Tolskal BLOK B. WYGLAD PLACOWKI WEWNATRZ

Py Cgsnizacis Turydhpcing

Celem tego etapu byta weryfikacja wygladu placowek w srodku. Zwracano uwage na czystosc¢
wnetrza, jakos¢ elementéw wyposazenia, obecnos¢ materiatdw reklamowych oraz ich stan /

jakosc.
B2. Czy sciany i sufity byty czyste i estetyczne? _ 92%
B1. Czy podtoga byta czysta i zadbana? (tzn. czy nie byto
porozrzucanych $mieci, kurzu, brudu, zaciekow, rzucajacych sie 90%

w oczy plam itd.)

B8. Czy wewnatrz znajdowaty sie przyjemne warunki? (tzn. czy
nie pachniato brzydko, czy nie byto za duszno, czy nie byto za
goraco lub za zimno)?

B4. Czy kosze na Smieci znajdujace sie w lokalu byty estetyczne i 85%
zadbane (tzn. czy nie byty przepetnione, brudne itd.) o
B3. Czy elementy wyposazenia i meble byty kompletne i bez
widocznych oznak zuzycia? (tzn. czy nie znajdowaty sie wewnatrz 85%
wybrakowane i uszkodzone szafy, stoty, krzesta itd.)

odpowiedzi na ,tak”

B9. Czy prowadzone sa wewnetrzne badania (wtasna ankieta) nt. 239, N=438,
turysty skad przyjechat, w jakim celu, itp.? o

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Tolsgal BLOK B. WYGLAD PLACOWKI WEWNATRZ

Py Cgsnizacis Turydhpcing

=  Whnetrza placowek IT zazwyczaj byly zadbane i czyste. W wiekszosci badanych placowek
wyglad wnetrza oraz warunki tam panujgce nie budzity zastrzezen.

= (B4) Choc kosze na smieci byly estetyczne i zadbane, w niektérych jednostkach problemem
okazat sie brak kubta na smieci wewnatrz lokalu.

= (B3) W 85% elementy wyposazenia wnetrza byty kompletne i nie nosity zewnetrznych oznak
zuzycia czy zniszczenia.

= (B9) W co czwartej odwiedzonej placéwce (23%) mystery shopper dostrzegt, ze byty
prowadzone wewnetrzne badania w formie ankiety.

W nawiasach podano oznaczenia pytan z arkusza pomiaru. Peten zestaw pytan znajduje sie w aneksie.

GOSPODARKA 29 EUROPEISKI FUNDUSZ
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Tolskal BLOK B. WYGLAD PLACOWKI WEWNATRZ

Py Cgsnizacis Turydhpcing

N=48,
Czy poczekalnia... odpowiedzi na , tak”
B5c. posiadata wystawe publikacji turystycznych _ _ 71%
lub fotografii? 0

B5a. byta wyposazona w krzesta lub tawe? _ 67%
C5d. posiadata sie kosze na smieci? _ 63%

B5b. byta wyposazona w stolik do przejrzenia _ 63%
oferty? °

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Czy obszar samoobstugi (strefa do dyspozycji klienta, miedzy poczekalnig a biurkami/lada) ...

B6b. zawierat ekspozycje? e

Béa. byt wyposazony w potki i tablice.. e

Bé6d. posiadat mape okolic (rowniez w... B 0 Al

Béc. posiadat duzy plan miasta (rowniez w... N 7

Bée. posiadat komputer z dostepem do... - T 42%

B6f. posiadat multimedialny infokiosk... O 31%

i 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

INNOWACYINA
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Py Cgsnizacis Turydhpcing

TOP - lista najlepszych placowek

Placowka nr 37 - jedyna placowka ze wskazaniem 100%
,Placowka fadnie wyposazona, czysto i przyjemnie.”

Pozostate miejsca, znajdujace sie nieznacznie za faworytem, ze wskazaniami 94,7%
Placowka nr 16

,Podtoga, Sciany i sufity byty czyste i estetyczne. Nie byto Smieci, kurzu, brudu ani zadnych
zaciekdow. Meble i wyposazenie placéwki byto kompletne i niezniszczone. W poczekalni byt stolik i
krzesta dla turystow, gdzie znajdowata sie ksiega gosci.”

Placowka nr 22

,Podtoga byfa czysta i zadbana. Elementy wyposazenia i meble byty kompletne i bez widocznych
oznak zuzycia. Poczekalnia byta wyposazona w sprzety sprzyjajace klientom. Materiaty byty
dostepne i estetycznie wyeksponowane.”

Placéwka nr 32
,Wewnatrz panuje porzadek ,schludnie, duzo miejsca.”

INNOWACYINA
i GOSPODARKA 31 s fodgts
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Tolskal BLOK B. WYGLAD PLACOWKI WEWNATRZ

Py Cgsnizacis Turydhpcing

TOP - lista najlepszych placowek

Placowka nr 42
,Bardzo czysto, schludnie, przyjemnie.”

Placowka nr 1
,Czysto. Przyjemna placéwka duzo materiatéw, ulotek, map, itp.”

Placowka nr 39

JW placédwce nie byty przeprowadzane wewnetrzne badania na temat turysty. W wewnatrz
placowki byto czysto oraz atmosfera byta przyjazna.”

Placowka nr 40

JWewnatrz  placowki panuje porzadek jest czysto i schludnie. Jest duzo
miejsca, przestrzennie, przyjemnie.”

INNOWACYINA
i GOSPODARKA 32 s fodgts
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Tolsgal BLOK B. WYGLAD PLACOWKI WEWNATRZ

Py Cgsnizacis Turydhpcing

Przypadki znacznie odbiegajace od normy (ponizej 40% dla bloku B)

Placowka nr 7 (26,3%)

,1ego miejsca nie mozna nazwac Informacja
Turystyczng. Wszedtem do srodka, brak |
oznaczen, pod krzestami w korytarzu jakies$
buty, w nich skarpetki, catos¢ wygladata po i
prostu obrzydliwie. Zapukatem do drzwi
Kierownika  Placéwki, pierwsze o co
zapytatem, to czy jest tu gdzie$ Informacja
Turystyczna, odpowiedziat, ze tu wifasnie
jest, po czym zapytat: stucham Pana. Zadnych
folderéw, wchodzac miatem wrazenie, ze
wchodze raczej do jakiego$ biura, wszedzie
petno jakis papierow, dokumentéw, zadnych
ulotek, zadnej oferty gastronomicznej, zadnej
oferty/bazy noclegowej. Po prostu to sie nie
powinno nazywac Informacja Turystyczna.”

Wyglad nie korespondujacy z misja i celami
placowek IT. Niska estetyka
INNOWACYINA wykonczenia, porozrzucane rzeczy, widoczne buty I
e i ze schnacymi w $rodku skarpetkami... o URGPESFUNDUSS
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Tolsgal BLOK B. WYGLAD PLACOWKI WEWNATRZ

Py Cgsnizacis Turydhpcing

Przypadki znacznie odbiegajace od normy (ponizej 40% dla bloku B)

Placowka nr 29 (31,6%)

,Placowka wewnatrz jest typowym
urzedem, gdzie obok informacji zatatwiane sg
roznorodne sprawy mieszkarnicow. Moze to
wprawia¢ w zaklopotanie potencjalnego
turyste.

Zasadnym wydaje sie rozwazenie mozliwosci
przeniesienia punktu informacji turystycznej z
siedzimy Urzedu Gminy do Punktu Informaciji
Turystycznej.”

Na negatywng ocene miata wplyw przede wszystkim specyfika punktu informacyjnego, ktory
miescit sie w Urzedzie Gminy. Placowka ta nie posiadata typowych elementdw, ktore
powinny byé obecne w placowkach IT.

INNOWACYINA
GOSPODARKA 34 o
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W nawiasach podano oznaczenia pytan z arkusza pomiaru. Peten zestaw pytan znajduje sie w aneksie.

Czy poczekalnia... N=48,
odpowiedzi na ,tak”

73%

B7c. Czy materiaty informacyjne / reklamowe
byty kompletne i utozone estetycznie na
potkach i regatach?

B7b. Czy materiaty informacyjne / reklamowe
byty kompletne i utozone estetycznie w

ekspozytorach na biurkach? _

B7a. Czy materiaty informacyjne / reklamowe
byty kompletne i utozone estetycznie w
standach (stojakach) reklamowych?

73%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

(B7c) W wiekszosci przypadkéw (88%) obecne byly kompletne i estetycznie utozone materiaty
reklamowe. (B7b) W 73% byty one utozone estetycznie na biurkach oraz (B7a) w standach
(stojakach) reklamowych.

Wyglad placowki wewnatrz uzalezniony byt od tego w jakiej jednostce dokonany byt pomiar.
Najgorzej wypadty punkty IT mieszczgce sie w budynkach Urzedéw Gmin / Miast, Starostw
Powiatowych itd. Nie byto w nich najczesciej krzeset, poczekalni, materiatéw reklamowych itd.

INNOWACYINA
GOSPODARKA 35 o
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| BLOK C. PREZENTACJA PRACOWNIKOW
e | ICH STANOWISKA PRACY

Celem tego etapu byta weryfikacja wygladu pracownikdw i ich najblizszego otoczenia. Zwracano
uwage na czystos¢ i schludnos¢ ubioru oraz porzadek w miejscu pracy.

C1b. Czy konsultant, ktory prowadzit gtowng
rozmowe miat estetyczny ubior? (tzn. czy nie _ 94%
byto nieestetycznych elementow jak...
C1a. Czy konsultant, ktory prowadzit gtowng
rozmowe wygladat schludnie i byt zadbany? _ 92%
(tzn. czy miat zadbane paznokcie, wtosy i...

C2. Czy bezposrednie otoczenie i miejsce 38%
pracy konsultanta byto czyste i zadbane? 0
C1c. Czy konsultant, ktoéry prowadzit gtéwng N=48,

g

rozmowe miat przypiety identyfikator z odpowiedzi na ,tak”
imieniem i nazwiskiem?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

(Clc) Warto zwréci¢ uwage na fakt, ze prawie w ogodle (10 %) pracownicy IT nie posiadali
przypietych identyfikatoréw z imieniem lub z imieniem i stanowiskiem / ew. stanowiskiem.

INNOWACYINA
i GOSPODARKA 36 o
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W nawiasach podano oznaczenia pytan z arkusza pomiaru. Peten zestaw pytan znajduje sie w aneksie.



| BLOK C. PREZENTACJA PRACOWNIKOW
e | ICH STANOWISKA PRACY

TOP - lista najlepszych placowek (100%)

Placowka nr 19

,Pani pracujgca w placowce byta schludnie ubrana, a jej stanowisko pracy byto zadbane i
uporzgdkowane.”

Placéwka nr 30
,Otoczenie konsultanta byto schludne i czyste.”

Placéwka nr 37
,Miejsce byto czyste i zadbane. Nie mam zadnych uwag.”

Placowka nr 39

,Wszystkie stanowiska pracy byty czyste i zadbane. Pracownik, ktéry mnie obstugiwat posiadat
przypiety identyfikator.”

INNOWACYINA
i GOSPODARKA 37 s fodgts
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A BLOK C. PREZENTACJA PRACOWNIKOW
e | ICH STANOWISKA PRACY

W przypadku bloku C nie byto przypadkow z wskaznikami ponizej 40%. Placowki, ktore zostaty
najgorzej ocenione przy tym wymiarze to:

Placowka nr 7 (50%)

,Cate pomieszczenie petne papieréw, jakies dokumenty porozktadane na biurkach, brak
jakiegokolwiek miejsca na to, by usigs¢ i sobie cokolwiek przejrzeé, mato tego, nie byto nawet
czego przegladad.”

Placowka nr 4 (50%)

,Panowie ktérzy udzielali informacji w zaden sposdéb nie byli oznaczeni, brak identyfikatorow i
brak stuzbowych strojéow. Ubrani w normalne prywatne letnie ubranie Sredniej
jakosci, prawdopodobnie z powodu remontu lokali placéwki niewygodnie bytoby tym osobom
pracowac. W pokoju w ktéorym mnie obstuzono nie byto zadnego wydzielonego stotu lub krzesta a
wszystkie biurka (czyli dwa) byly zawalone réinego rodzaju rzeczami, papierami, ksigzkami i
broszurami. Bez wyraznego porzadku.”

Placowka nr 44 (50%)

»,Rzucat sie w oczy stary, mocno sfatygowany sprzet. Wedtug mnie pani powinna odrobine zadbac
o tadny makijaz i wtosy.”

INNOWACYINA
i GOSPODARKA 38 EUROPEJSH FUNIDUSE -
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Tol 5/\/\ BLOK D. WEJSCIE KLIENTA

Py Crigsnirs _|T VLR

Celem tego etapu byta weryfikacja poprawnosci poczatkowego etapu kontaktu konsultanta z
klientem — moment wejscia klienta do salonu. Zwracano uwage na zwrdcenie uwagi obstugi na
wchodzacego turyste, ocene czasu i jakoSci oczekiwania na obstuge itd.

= W tym bloku punktowane byfo jedynie pytanie D1 ,Czy wejscie klienta zostato zauwazone
przez ktdéregos z pracownikéw w ciggu pierwszych 30 sekund? (tzn. czy kto$ z pracownikow
nawigzat kontakt wzrokowy w ciggu pierwszych 30 sekund od wejscia?)”. Wszystkie czynne
placowki IT z wyjatkiem nastepujgcych: Placowka nr 17, Placéwka nr 43, Placéwka nr
44, Placowka nr 46 — zostaty ocenione pozytywnie.

= Prawie we wszystkich przypadkach klient dostrzegany byt od razu po wejsciu do salonu.
Wchodzacy klient bywat powitany najczesciej spojrzeniem, usmiechem, ktéremu
towarzyszyta prawie zawsze formuta powitalna wypowiadana przez konsultanta.
W pozostatych przypadkach, klient sam musiat pierwszy nawigzac kontakt z konsultantem.

= W 2/3 przypadkéw (64%), podczas ktérych klient wszedt do placowki, konsultant nie byt
zaangazowany w inne obowigzki, bedac gotowy do stuzenia klientowi od pierwszej chwili jego
wejscia do lokalu. Pozostate sytuacje, ktére zastat Tajemniczy Klient to: proces obstugi innych
klientéw (16%), prowadzenie prac biurowych (np. przygotowywanie dokumentacji) — 13%
oraz realizowat czynnosci pozastuzbowe (7%).

INNOWACYINA
GOSPODARKA 39 L EunorSA -
HARDDOWA STRATEGIA SPOINOACE ROPWO REGIOMALNEGD
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= W placéwkach IT nie byto na ogdt innych klientow. Dwdch na trzech Tajemniczych Klientéw
nie stato w kolejce do stanowiska. Co pigty Tajemniczy Klient (22%) po przybyciu do punktu
musiat chwile poczekaé, poniewaz znajdowata sie przed nim jedna obstugiwana osoba. W
trzech przypadkach do stanowiska staty dwie inne osoby, w dwdch — trzy osoby. Liczba
czekajgcych w kolejce oséb nie byta jednak wieksza niz 4. Czterech czekajgcych klientéw
odnotowano w jednym tylko przypadku.

= W 73% przypadkach klient zostat obstuzony od razu po wejsciu, w 7% nie musiat czekac¢ dtuzej
niz minute, w 9% przypadkdw oczekiwanie trwato do 3 minut, a w 11% do 5 minut.

Czynnosci realizowane przez Czas oczekiwania klienta
konsultanta [n=45] na obstuge [n=45]

realizacji obstuga od3dos

czynnosci innych od1ldo3 L

pozastuzb klientéw minut 11%
owych 16% 9%

7%
prace
= biurowe el
gotowosc 13% minute
- 7%
stuzenia
klientowi
64%
INNOWACYINA
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BLOK E. NAWIAZANIE ROZMOWY

Celem tego etapu byta weryfikacja sposobu rozpoczecia rozmowy przez konsultanta.

Czy konsultant, ktéry udzielat Panu/Pani gtéwnych informacji...

E2. powitat Klienta stownie?

E7. zaoferowat che¢ pomocy i zaprosit do

rozpoczecia rozmowy (np. stowami: W czym...

E3. powitat Klienta usmiechem?

E1. powitat Klienta z wtasnej inicjatywy?

E4. przywitat Klienta na stojaco? (tzn. wstat z

miejsca jak zobaczyt podchodzacego Klienta)
E6. wykonat gest zapraszajacy do zajecia
krzesta lub stownie zaprosit do zajecia...

E5. przedstawit sie z imienia i nazwiska?
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Patiicn Organizacia Turydiycing

(81%), jednak (E1) inicjatywa rozpoczecia kontaktu nalezata do
pracownikéw IT jedynie w przypadku 69% wizyt. (F4) W wiecej niz w
potowie badanych placéwkach (58%) konsultant widzgc wchodzacego
klienta, wstat z miejsca i przywitat klienta na stojgco.

-’f = (E2) W wiekszosci przypadkdéw konsultant powitat klienta stownie

= (E3) W 71% odwiedzin, mystery shopperzy twierdzili, ze konsultant
powitat ich uSmiechem, co miato pozytywny wptyw na dalsze
budowanie relacji i przebieg spotkania. Mystery Shoperzy, przywitani
usmiechem zwracali pdzniej uwage na mity i przyjazny klimat rozmowy.

= (E7) W 77% wizyt konsultant z wtasnej inicjatywy zaprosit do rozpoczecia rozmowy, pytajac
najczesciej ,W czym moze pomoc”.

= (E6) Zaledwie w 1/3 wizyt (35%) konsultant wykonat rekg gest zapraszajgcy do zajecia miejsca
siedzgcego lub stownie zachecit do zajecia krzesta.

= (E5) Jedynie w pojedynczych przypadkach (6%) konsultant przedstawit sie z imienia i
nazwiska.

W nawiasach podano oznaczenia pytan z arkusza pomiaru. Peten zestaw pytan znajduje sie w aneksie.
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BLOK E. NAWIAZANIE ROZMOWY

TOP - lista najlepszych placowek (100%)

Placowka nr 1

,Bardzo mita, zaangazowana, stuzgca pomocg Pani, nie mam zadnych zastrzezen.”

Placowka nr 37

,Nawet nie zdazytem o nic zapyta¢ ani powiedzie¢ dzien dobry gdyz pracownik mnie przywitat i
zaoferowat pomoc. Pracownik sam przejat inicjatywe pytajgc skad przyjechatem i na jak dtugo.
Posiadat wiedze merytoryczng o okolicy i nie tylko ciekawie opowiadat o walorach i miejscach lecz
przytaczat nazwy miejsc . Informowat mnie jakbySmy prowadzili normalng rozmowe, jak z

przyjacielem.”
i '1 |
> . ) | _
i’\{ -1 i3 f.-:
i\ i
/
4

+

UNIA EUROPEISHA
EUROPEJSKI FUNDUSZ
ROIWOR REGIONALNEGO

INNOWACYINA
] GOSPODARKA

HARODOWA STRATEGIA SROINGSCE



Tl 5/\/\ BLOK E. NAWIAZANIE ROZMOWY

Pratiien Cirigdnizs _|T Iyl

Przypadki znacznie odbiegajace od normy (ponizej 40% dla bloku E)

Placéwka nr 7 (14,3%)

,Cata inwencja w tym przypadku byta po mojej stronie, to ja wszedtem, powiedziatem Dzien
Dobry, Pan siedziat unidst wzrok spojrzat na mnie, dopiero po chwili wstat, a ja zapytatem
pierwszy: gdzie tu jest informacja turystyczna, na co Pan mi odpowiedziat: stucham Pana”

Placowka nr 17 (14,3%)
,10 ja musiatem zaczg¢ rozmowe Pani byta zestresowana poézniej ttumaczyt ze jest od tygodnia”.

Placowka nr 46 (14,3%)
,Sam zaczatem rozmowe konsultantka byt zajeta rozmowa na zapleczu z kolezanka. Byta to raczej
luzna rozmowa.”

Placowka nr 14 (28,6%)
,Dopiero po chwili pan wstat, wyszedt za lade i zapytat, w czym moze pomadc.”

Placowka nr 33 (28,6%)
,Konsultanci z uwagi na to, ze ich punkt odwiedza dziennie wiele oséb oraz poniewaz ich biurka
znajdujg sie za ladg raczej czekajg na pytania niz wychodzg z inicjatywa.”

Placowka nr 45 (28,6%)
,Aby uzyska¢ informacje wskazane jest podejscie do lady, za ktérg znajduje sie pracownik punktu

niNeAaeynego. Zaobserwowatam, iz w razie potrzeby pracownik podchodzi do klienta.,,
GOSPODARKA 44 ; gﬁunm;EEmg Fuﬁé?ég “
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Py Cgsnizacis Turydhpcing

Celem tego etapu byta weryfikacja sposobu prowadzenia rozmowy przez konsultanta.

Czy konsultant, ktéry udzielat Panu/Pani gtéwnych informacji...

F4. podczas rozmowy korzystat z dodatkowych pomocy, np. foldery / 75%
prospekty / mapy i plany / katalogi? o

F6. wreczyt dodatkowe materiaty informacyjne w formie ulotek /
folderow itd.?

F3. przedstawit oferte turystyczna dopasowana do potrzeb i 63%
oczekiwan klienta? o

F2. stosowat pytania doszczegotawiajace, aby poznac lepiej 46%
potrzeby turysty? o

F1. starat sie rozpoznac potrzeby klienta w celu stworzenia 46%
optymalnej oferty turystycznej? o

F5. zaproponowat odptatne produkty dodatkowe, ktore mogty 259, N=48
zaciekawic potencjalnego klienta (sprzedaz wiazana)? o - . Y
odpowiedzi na ,tak

F7. wreczyt informacje, ktore wydrukowat specjalnie dla klienta? - 25%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Py Crigsnirs _|T VLR

= (F4) Podczas rozmowy konsultant najczesciej korzystat z dodatkowych pomocy, np.
foldery, prospekty, mapy i plany oraz katalogi (75%). Najczestszg forma byta jednak mapa lub
plan oraz dodatkowe ulotki prezentujgce atrakcje turystyczne danego miasta czy regionu.

= (F6) W wiekszosci przypadkdow (73%) przypadkdw konsultanci wreczali klientom
prezentowane materiaty na wtasnosc.

= (F2) Wiasciwy proces rozpoznania potrzeb klienta miat miejsce jedynie w przypadku zaledwie
potowy wizyt (46%). (F6) Nieodzownym elementem rozpoznania potrzeb byto stosowanie
pytan sondujgcych lub doszczegétawiajgcych. (F3) Niewtasciwe rozpoznanie potrzeb, lub jego
brak — miat wptyw na to, ze w ponad 1/3 przypadkéw, oferta bytg niedopasowana do
oczekiwan klienta. Najpowazniejszym zarzutem wydaje sie traktowanie wszystkich klientéw
jednakowo, nie zwracajgc uwage na indywidualne oczekiwania i zainteresowania.

= (F7) Pozytywnym przyktadem indywidualnego traktowania jest wydrukowanie oraz wreczenie
klientowi dodatkowych informacji. Miato to miejsce w przypadku co czwartej wizyty
Tajemniczego Klienta (25%). Najczestszym wydrukiem byty propozycje noclegdéw ustalone o
zdefiniowane uprzednio kryteria. (F5) Zaledwie co przy czwartym pomiarze (25%), konsultant
proponowat dodatkowe odptatne produkty dodatkowe, takie jak przewodniki, foldery czy

mapy.

INNOWACYINA
i GOSPODARKA 46 L EunorSA -
HARDDOWA STRATEGIA SPOINOACE ROPWO REGIOMALNEGD

W nawiasach podano oznaczenia pytan z arkusza pomiaru. Peten zestaw pytan znajduje sie w aneksie.



Przyktad .”iq't’i'zymanego w punkcie IT (placéwka nr 9). Klient
otrzymat n rystycznych, rozktad jazdy autobuséw PKS oraz
infor je
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Spij tanio

w Poznaniu

Przyktad kompleksowych materiatéw informacyjnych (placéwka nr 33): Plan miasta, bogaty
katalog obiektow noclegowych, spis tanich obiektow noclegowych, folder z atrakcjami
turystycznymi, ulotka z najblizszg imprezg (koncertem) oraz ulotki wybranych hosteli.
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TOP - lista najlepszych placowek (100%)

INNOWACYINA
GOSPODARKA

HARODOWA STRATEGIA SPOINGSC

Placowka nr 3

,PO grzecznoSciowym dzien dobry, zadano
mi w sposdb mity pytanie w czym mozna mi
pomdc, jednocze$nie bez skrepowania
mozna byto rozejrze¢ sie w poszukiwaniu
ciekawych informacji turystycznych.”

,Na kazde pytanie udzielona
zostata wyczerpujgca
odpowiedz. Rozmowa
zawigzata sie szybko w sposob
przyjazny i mity. Pracownice
kompetentnie podeszty do
klienta, zwtaszcza gdy ten
wykazywat zaciekawienie i
zainteresowanie
proponowanymi atrakcjami.”

BLOK F. ROZMOWA
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Pratiien Cirigdnizs _|T Iyl

Przypadki znacznie odbiegajace od normy (ponizej 40% dla bloku F):

Placowka nr 43 (14,3%)

,Pracownik na pytania odpowiadat zdawkowo, ciezko byto z nim nawigzac blizszy kontakt, nie
wykazywat zainteresowania moimi pytaniami, nie byt zorientowany na moje potrzeby.”

Placowka nr 1 (14,3%)

»,Za mato pytan o moje potrzeby i dopasowanie oferty do potrzeb, jedynie przekazanie informac;ji
chociaz przekazana informacja byta zadowalajgca.”

Placowka nr 17 (28,6%)

,Pani sprawiata wrazenie chetnej do niesienia pomocy lecz troche za mato wiedzy na temat
okolicy sprawit ze nie radzita sobie w fachowej obstudze. Przede wszystkim to byt dla niej tak
ogromny stres, ze batem sie zadawaé wiecej pytan.”

Placowka nr 17 (28,6%)

,Nie dowiedziatem sie co warto zobaczy¢ zjes¢ lub innych atrakcjach w Zamosciu lub okolicach
dostatem tylko gazetke z informacja , ze tam wszystko jest.”
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Pratiien Cirigdnizs _|T Iyl

Przypadki znacznie odbiegajace od normy (ponizej 40% dla bloku F):

Placowka nr 10 (28,6%)

,Wrazenia z rozmowy odniostam bardzo negatywnie miatam wrazenie ze Pani odpowiada na moje
pytania na odczepnego.”

Placowka nr 47 (28,6%)

,Podczas rozmowy skupiono sie przede wszystkim na przedstawieniu oferty noclegowej. Podczas
rozmowy pracownik biura nie korzystat w ogdle z bazy w internecie. Oferta przedstawiona przez
konsultanta bardzo uboga.”

Placowka nr 18 (28,6%)

,PO wejsciu jak powiedziatem po co w ogodle sie tutaj zjawitem, zauwazytem lekkie zdziwienie
pracownika. Zostatem zaproszony do pokoju obok. Pracownik zadat mi kilka pytan, ale nie byt
aktywny w udzielaniu informacji. Sprawiat wrazenie jakbym mu przeszkadzat w pracy. Przedstawit
mi dwa foldery, z ktorych wybidorczo wybierat informacje i prébowat mi je zaoferowaé. Nie
wydrukowat mi zadnej oferty, nie prébowat nawet jej stworzy¢.”
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Celem tego etapu byta weryfikacja kompetencji merytorycznych konsultanta udzielajgcego

informaciji. :
G4. uzywat poprawnego jezyka i mowit wyraznie? _ 88%
G1. mowit jezykiem zrozumiatym dla klienta, bez fachowego zargonu _ 88%
i niezrozumiatych okreslen? 0

G3. sprawnie i rzeczowo odpowiadat na postawione pytania? _ 85%
G7. utrzymywat kontakt wzrokowy z obstugiwanym klientem? _ 77%
G5. byt zaangazowany w obstuge klienta? (tzn. byt pomocny i starat _ 759%
sie wyjs¢ naprzeciw oczekiwaniom klienta) o
G10. sprawnie i umiejetnie postugiwat sie baza danych, szybko _ 71%
wyszukiwat potrzebne informacje? o
G9. znat atrakcje turystyczne regionu / oferte noclegowa / baze _ 69%
gastronomiczng itd ? o
G6. aktywnie stuchat klienta, uzywajac potakiwaczy a takze _ 67%
podsumowywat wypowiedzi klienta? o

G8. byt doskonale przygotowany merytorycznie i opowiadat na
pytania klienta spontanicznie, z pamieci?

G2. uzywat jezyka korzysci dla klienta? (tzn. wzbudzat _ 46% N=48,
zainteresowanie, zachecat do wizyty, mdwit o korzysciach) o OdeWi edzi na .tak”
”

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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* (G4) Nie byto probleméw ze zrozumieniem konsultanta. W wiekszosci przypadkéw (88%)
uzywali oni poprawnego jezyka i moéwili wyraznie, (G1) jezykiem zrozumiatym dla
klienta, pozbawionym specjalistycznego zargonu czy fachowych okreslen. (G3) W wiekszosci
przypadkoéw (85%) konsultanci sprawnie i rzeczcowo odpowiadali na postawione pytania.

= (G7) Waznym elementem kontaktu z klientem jest utrzymywanie kontaktu wzrokowego. Byto
tak w przypadku 77% pomiaréw. (G5) W trzech na czterech badanych konsultantéw (75%)
ocenieni zostali jako pomocni i zaangazowani ktory we wielu przypadkach starali sie wyjs¢
naprzeciw oczekiwaniom turysty. (G6) Konsultanci w 2/3 wizyt aktywnie stuchali
klienta, uzywajgc potakiwaczy (67%).

» (G10) W 71% wizyt sprawnie i szybko postugiwat sie bazg danych, umiejetnie wyszukujac
wazne informacje. (G9) W 69% przypadkdw konsultant znat oferte turystyczng regionu i
przywotywat jg klientowi spontanicznie, bez siegania do dodatkowych materiatéw. (G8) W
65% byt doskonale przygotowany merytorycznie i potrafit odpowiedzie¢ na pytania klienta z
pamieci.

= (G2) Gorzej wypadta kwestia wzbudzenia zainteresowania i méwienia jezykiem korzysci o
atutach regionu. Konsultanci nie potrafili czasem zacheci¢ do wizyty, skupiajac sie na
odpowiedzi do pytan. Sytuacje takie miaty miejsce prawie w co drugiej badanej placéwce
(46%).
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W nawiasach podano oznaczenia pytan z arkusza pomiaru. Peten zestaw pytan znajduje sie w aneksie.
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P i UDZIELAJACEGO INFORMACII

N=48,

Czy konsultant udzielajacy gtéwnych informacgiji...
odpowiedzi na ,tak”

G1c. poinformowat wyczerpujaco oatrakcjach

turystycznych w regionie? _ 6
- s

5%

G1b. poinformowat wyczerpujaco o bazie
gastronomicznej w okolicy (wskazat konkretne...

G1d. poinformowat wyczerpujaco o imprezach _ 58%
odbywajacych sie w regionie? °

G1e. poinformowat wyczerpujaco o innych _ 55%
miejscach wartych odwiedzenia? (jesli tak, opisz... °

5%

G1a. poinformowat wyczerpujaco o mozliwosciach
noclegu w okolicy (przedstawit ofert e bazy...

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

» Choc¢ wszystkie informacje byty w wiekszosci przypadkéw udzielone, pod znakiem zapytania stata
ich jakos¢ i kompletnos¢. Najczesciej klienci otrzymywali bardzo ogdlne informacje, ktdre nie
zawieraty szczegdtow takich jak ceny noclegdw, ceny biletow itd.

= Rola konsultantéw czasem sprowadzata sie jedynie do przekazania informacji, gdzie mozna
znalez¢ wiecej informacji na dany temat.
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TOP - lista najlepszych placowek (100%)
Placowka nr 3

,0d samego wejscia obie panie zrobity wrazenie dobrze przygotowanych jezeli chodzi o
znajomos¢ branzy turystycznej z regionu.”

Placowka nr 13

,Konsulat byt zaangazowany w rozmowe. Sprawnie i rzeczcowo odpowiadat na postawione przeze
mnie  pytania, udzielat wyczerpujagcych informacji zarobwno na temat bazy
noclegowej, gastronomii oraz atrakcji w miejscowosci oraz okolicy.”

Placéwka nr 15
,Pracownik przytaczat przyktady, chwalit miejsca te, w ktérych sam tez byt.”

Placowka nr 16

,Pracownik poinformowat mnie bardzo wyczerpujgco o mozliwosciach noclegu w okolicy. Podczas
rozmowy postugiwat sie katalogami i folderami. Przedstawit mi przyblizong oferte cenowg. Bardzo
doktadnie, wraz ze wskazaniami na mapce, poinformowat tez o bazie gastronomicznej.”
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TOP - lista najlepszych placowek (100%)
Placowka nr 19

,Dzieki wiedzy i zaangazowaniu pracownika uzyskatem niezbedne informacje m.in. o ciekawych
miejscach w Kotobrzegu oraz o miejscach noclegowych w interesujgcym mnie przedziale
cenowym. Wszystkie interesujgce mnie miejsca pani zaznaczyta mi na mapce.”

Placowka nr 21

,Bardzo profesjonalna i kompetentna obstuga. Wszystkie aspekty obstugi klienta, wymienione w
poprzednim punkcie zostaty spetnione.”

Placowka nr 22

,Wzorowe i kompetentne podejscie do klienta. Zostata wyczerpujgco poinformowana o ofercie
miasta. Brak negatywow. Pracownik byt uprzejmy, zyczliwy i kompetentny.”

Placowka nr 27

,Konsultant byt w miare zorientowany, gdy czegos$ nie wiedziat szybko wyszukiwat informacji np.
w Internecie lub swoich pomocach.”
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TOP - lista najlepszych placowek (100%)
Placowka nr 31
,0ceniam pozytywnie zaangazowanie konsultanta w rozmowe.”

Placéwka nr 37
,Brak oceny negatywnej, peten profesjonalizm.”

Placowka nr 41

,Konsultant rzetelnie przedstawit wszystkie informacje, jasno i przejrzyscie przedstawit
interesujgce nas informacje.”

Placéwka nr 45

,Pani bardzo fachowo poinformowata mnie o mozliwosciach spedzanie czasu we Wroctawiu. Z
informacji, ktdre podawata wynikato, ze chetnie zatrzymataby nas na dtuzej. Oferowata nam
Festiwal Cyganski, weekendowe poszukiwanie krasnali.”
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Przypadki znacznie odbiegajace od normy (ponizej 40% dla bloku G)

Placowka nr 18 (6,7%)

,Dato sie odczué, ze pracownik nie jest przygotowany merytorycznie, cho¢ byt uprzejmy, ale
bardzo mato zaangazowany. Nie podawat mi konkretnych miejsc do nocowania, miejsc
gastronomicznych. Nie podawat cen, mowit abym sobie sprawdzit w Internecie.”

Placowka nr 7 (20,0%)

,Pan nie potrafit mi przedstawi¢ zadnych konkretéw, pokazat mi domki i powiedziat, ze tam nie
ma kuchni, ze jedzenie to musi Pan we wtasnym zakresie sobie organizowac.”

Placowka nr 46 (20,0%)

,Miatem wrazenie ze konsultant jest zajety czyms innym jak by chciat mnie sie szybko pozby¢, nie
przedstawit mi atrakcji, a nawet na moje dodatkowe pytania nie dostatem odpowiedzi.”

Placowka nr 14 (26,7%)

,Pan nie chciat lub nie potrafit odpowiadaé¢ jednoznacznie na postawione pytania (...) W
miedzyczasie podszedt ktos z ktdrejs z przycumowanych obok tédek i w jezyku niemieckim starat
sie dowiedzie¢, dlaczego nie ma pradu (w czasie badania w placdwce zabrakto pradu), Pan nie

i umiat mu w zaden sposdb odpowiedzieé — cztowiek wyszedt krecgc gtowa ze zdziwienia.”
INNOWACYINA
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A BLOK G. OCENA KONSULTANTA
e UDZIELAJACEGO INFORMACII

Przypadki znacznie odbiegajace od normy (ponizej 40% dla bloku G)

Placowka nr 43 (26,7%)

,Konsultant byt niechetny do dialogu. Odpowiadat kulturalnie na pytania, jednak odpowiedzi te
byty zdawkowe, nie wychodzit z inicjatywa, nie proponowat nic od siebie, nie zachecat.”

Placowka nr 10 (33,3%)

,Konsultant ani stowem nie wspomniat gdzie mozna cos$ zjes¢ nie zaoferowat zadnego miejsca w
okolicy Gniezna wartego zwiedzenia.”

Placowka nr 38 (33,3%)

,Pani bardzo dobrze mnie stuchata, ale na wiekszo$¢ pytan nie umiata sprawnie i szybko i
bezproblemowo udzieli¢ mi odpowiedzi, szczegdlnie jesli chodzi o atrakcje dodatkowe, np.
pytatem o kajaki.”

Placowka nr 47 (40,0%)

,Konsultant nie korzystat w ogdle z bazy danych, zaproponowat klika miejsc noclegowych , nie
wspomniat o zgdnym konkretnym miejscu, gdzie mozna udac sie na positek. Pani bardzo uprzejma
i przyjacielsko nastawiona do klienta.”

INNOWACYINA
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%fsﬁ BLOK H. ZAKONCZENIE ROZMOWY

Py Cgsnizacis Turydhpcing

Celem tego etapu byta weryfikacja sposobu zakoriczenia rozmowy przez konsultanta.

Czy konsultant udzielajacy gtownych informacgiji...

H10. stownie pozegnat sie z Klientem? - e o1
H11. usmiechnat sie na do widzenia? _ 79%
H12. wstat przy pozegnaniu sie z klientem? _ 60%
H1. upewnit sig, ze Klient zrozumiat informacje i wskazowki? R 58%

H7. zachecit do zapoznania sie ze spokojem w domu z informacjami _ 529%
ktorymi wreczyt? (np. z mapami, folderami itd.) | o
H9. umozliwit wystanie klientowi osobistego maila? (udostepnit _ 46%
komputer z interenetm) } o
H2. zapytat, czy Klient ma jakie$ dalsze / inne pytania lub _ 40%
watpliwosci? | o
H8. zachecit do sprawdzenia dalszych informacji w internecie? _ 38%
H4. zachecit do dalszego kontaktu w razie watpliwosci lub dalszych 1 _ 38%
pytan? | o
H13. odprowadzit Klienta do wyjscia? - 27%
Hé. przekazat wizytowke dopiero po dopytaniu ze strony Klienta? - 25%

H3. poprosit Klienta o podanie danych w celu dalszego kontaktu? . 6% N=48, . . )
) , ] odpowiedzi na ,tak
H5. ze swojej inicjatywy dat wizytowke / zostawit bezposrednie I 29%
namiary kontaktowe? o

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Tl EN\ BLOK H. ZAKONCZENIE ROZMOWY

Py Crigsnirs _|T VLR

= (H10) Prawie we wszystkich przypadkach (94%) konsultant stownie pozegnat sie z klientem.
(H11) W 79% usmiechnat sie na do widzenia, a w (H12) 60% wstat z miejsca na pozegnanie.
(H13)Jedynie w przypadku co czwartej wizyty (27%) konsultant osobiscie odprowadzit klienta
do wyjscia.

= (H7) W potowie przypadkdw (52%) konsultant zachecit do zapoznania sie w domu z
otrzymanymi materiatami informacyjnymi, a w (H1) 58% przypadkéw upewnit sie, ze Klient
zrozumiat informacje i wskazowki. (H4) W ponad co trzeciej badanej placéwce (38%)
konsultanci zachecali do dalszego kontaktu w razie watpliwosci lub dalszych pytan, zachecajac
réowniez (H8) do sprawdzenia dalszych informacji w internecie (38%).

= (H5) Sytuacje, kiedy konsultant dawat klientowi wizytowke z wtasnej inicjatywy, nalezaty do
rzadkosci (2%). (H6) W jednej na cztery wizyty (25%) przekazano wizytéwke po sugestii
potencjalnego turysty, a w pozostatych wizytowki po prostu nie posiadali. (H3) Zaledwie w 6%
przypadkow konsultanci prosili klientow o podane swoich namiaréw kontaktowych w celu
dalszego kontaktu.

= Zbadano rowniez zachowanie konsultantéw w sytuacji niecodziennej. Wychodzacy klient miat
za zadanie poprosi¢ o mozliwos¢ wystania maila. (H9) Okazato sie, ze az w przypadku prawie
potowy pomiaréw (46%) pomiardéw, konsultant umozliwit wystanie osobistego
maila, udostepniajac stanowisko z internetem.
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W nawiasach podano oznaczenia pytan z arkusza pomiaru. Peten zestaw pytan znajduje sie w aneksie.
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Polskal BLOK H. ZAKONCZENIE ROZMOWY

Py Cgsnizacis Turydhpcing

TOP - lista najlepszych placowek

W tym wymiarze, zadna z placéwek nie otrzymata wskazania 100%. Najwyzszg oceng w tym bloku
byto 84,6%.

Placéwka nr 16 (84,6%)

»Na zakonczenie rozmowy pracownik
upewnit sie, ze zrozumiatam
informacje, ktére mi przekazat.
Zapytat, mam jakies$ inne jeszcze
pytania i czy wszystko jest dla mnie
jasne i zrozumiate i zachecit do
dalszego kontaktu. Zaproponowat, aby
na spokojnie sobie jeszcze wszystko
obejrzec.”

UNIA EURDPEISKA
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%(EQ BLOK H. ZAKONCZENIE ROZMOWY

Py Cgsnizacis Turydhpcing

Zakonczenie rozmowy zazwyczaj przebiegato w skréotowej, zwieztej formie. Nie dziwi zatem
fakt stosunkowo niskiej oceny tego bloku. Az 20 placowek IT uzyskato w tym bloku wskazania
nizsze niz 40% dla bloku H. Gtéwne problemy, na ktére zwracali uwage Mystery Shopperzy to:

y,Urwanie procesu informacyjnego” — brak dopytania o to, czy informacje zostaty
zrozumiane, lub czy mozna stuzy¢ dodatkowg pomoca.

= Nastawienie konsultantdw na podjecie dalszej inicjatywy ze strony klienta.

= Brak dodatkowych elementéw grzecznosSciowych jak: usmiech, wstanie, odprowadzenie do
drzwi, podanie reki itd.

=  Dazenie do szybkiego pozbycia sie klienta” - bardzo szybkie dgzenie do zakonczenia wizyty i
sprawdzenia informacji w internecie.

= Brak zachecenia do dalszego kontaktu.
=  Brak przekazania wizytowki.
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1%(5@ PODSUMOWANIE - SUBIEKTYWNA OCENA KONSULTANTA

Py Cgsnizacis Turydhpcing

Po wypetnieniu gtéwnych blokow A-G, Tajemniczy Klient wypetniat dodatkowg, czysto
subiektywng czes¢ ankiety, w ktorej okreslat jakie wrazenie odnidst bedgc we wskazanej placowce

IT.

Czy konsultant udzielajgcy gtownych informaciji...

byt uprzejmy i kulturalny

cierpliwie odpowiadat na kazde pytanie

byt sympatyczny

w zadnym momencie nie wydat sie arogancki

miat schludny wyglad

byt bardzo przyjacielski w trakcie catej wizyty

stworzyt przyjemna i rozluzniong atmosfere

wyrazat sie w jasny sposob

utrzymywat kontakt wzrokowy ze mng przez wiekszo$s¢ mojej wizyty
wydawat sie przekonujacy i godny zaufania

wydawat sie spokojny i zrelaksowany

nawiazat ze mna osobisty kontakt

byt pewien siebie

udzielat kompletnych porad i wskazowek, byt kompetentny
traktowat mnie w sposdb indywidualny

zorientowany na potrzeby turysty

sprawiat wrazenie cztowieka z turystyczna pasja

INNOWACYINA
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N=48,
odpowiedzi na , tak”
S 88%
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I 87%
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N 75%
. 74%
. 73%
_ 64%
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Wﬁiﬂk PODSUMOWANIE - SUBIEKTYWNA OCENA KONSULTANTA

Py Cgsnizacis Turydhpcing

Konsultant najczesciej byt mity i uprzejmy, z
cierpliwoscia odpowiadat na kazde pytanie.

Czasem wiedza konsultanta byla niepetna i klient
odczuwat niedosyt z udzielonych informacji.

Mimo, ze konsultant starat sie odpowiedziec na
kazde pytanie, we wielu przypadkach nie usitowat
zrozumiec klienta bardziej i blizej zdefiniowac
jego potrzeb.

* Wizerunek konsultanta choé pozytywny, zblizony
byt do wizerunku typowego urzednika, ktory
przyjmuje raczej bierng postawe i mato wychodzi
z inicjatywa.
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Wﬁi‘ﬂ% PODSUMOWANIE - SUBIEKTYWNA OCENA PLACOWKI IT

Py Cgsnizacis Turydhpcing

N=48,

Czy placéowka IT... odpowiedzi na ,tak”

byta estetyczna i zadbana, panowat w niej

nienaganny tad i porzadek 79%

mogtbym / mogtabym spokojnie polecic

znajomym i rodzinie 75%

byta przyjazna klientowi _ 78%

chetnie wrdcit(a)bym tam ponownie 75%

sprawiata profesjonalne wrazenie _ 71%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Sam wyglad placéwek nie budzit najczesciej obiekcji Mystery Shopperéw, choé na ogot byty to
gtosy umiarkowanie pozytywne.

INNOWACYINA
i GOSPODARKA 66 o

NARDDOWA STRATEGIA SPOINGSCH ROZWCHU REGIONALNEGO



&3 ,
Wﬁfﬂ% PODSUMOWANIE - SUBIEKTYWNA OCENA BLOKOW

Py Cgsnizacis Turydhpcing

Tajemniczy Klient oceniat swdj stopien zadowolenia z wizyty w oparciu o 5 stopniowa skale
zadowolenia w nawigzaniu do poszczegdélnych blokow (I=ocena zdecydowanie
negatywna, 5=ocena zdecydowanie pozytywna)

blok A - wyglad placowki z zewnatrz _ 3,6
blok B - wyglad placowki wewnatrz _ 3,9
blok C - prezentacja pracownikéw i ich _ 4.2
srodowiska pracy ’
blok E - nawiazanie rozmowy _ 3,8
blok F - rozmowa - 36
blok G - ocena konsultanta udzielajacego _ 3.8
informacji ’
blok H - zakonczenie rozmowy B 2 K ,5
| I I I | |

o0 05 10 15 20 25 3,0 3,5 40 4,5 5,0

INNOWACYINA
i GOSPODARKA 67 o

NARDDOWA STRATEGIA SPOINGSCH ROZWCHU REGIONALNEGO



3 ,
%fsﬁ PODSUMOWANIE — OCENA BLOKOW (wyniki statystyczne)

Py Cgsnizacis Turydhpcing

Obszary obstugi klienta realizowane w kolejnosci od najlepszego do najgorszego:

blok C - prezentacja pracownikow i _ 71%
ich srodowiska pracy °
blok B - wyglad placéwki wewnatrz _ 70%

blok A - wyglad placowki z
zewnatrz

blok E - nawiazanie rozmowy _ 57%
blok F - rozmowa _ 50%

43%

50%

67%

blok G - ocena konsultanta _ 68%
udzielajacego informacji 0

blok H - zakonczenie rozmowy

0% 10% 20% 30% 40% 60% 70% 80% 90% 100%

Obszary wymagajace szczegolnej poprawy to elementy zwigzane z przebiegiem rozmowy
informacyjnej: od jej rozpoczecia do zakonczenia.
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Patiicn Organizacia Turydiycing

Nr placowki  blok A

1 100,0%
2 100,0%
3 92,3%
4 23,1%
5 46,2%
6 69,2%
7 30,8%
8 38,5%
9 84,6%
10 46,2%
11 92,3%
12 69,2%
13 84,6%
14 61,5%
15 100,0%
16 100,0%
17 46,2%
18 76,9%
19 69,2%
20 23,1%
21 84,6%
22 100,0%
23 61,5%
24 69,2%
INNOWACYINA
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blok B
94,7%
89,5%
84,2%
5,3%
63,2%
84,2%
26,3%
73,7%
78,9%
63,2%
84,2%
73,7%
73,7%
47,4%
89,5%
94,7%
52,6%
63,2%
84,2%
0,0%
89,5%
94,7%
73,7%
47,4%

PODSUMOWANIE - WYNIKI STATYSTYCZNE cz.1

blok C
75,0%
75,0%
75,0%
50,0%
75,0%
75,0%
50,0%
75,0%
75,0%
75,0%
75,0%
75,0%
75,0%
75,0%
75,0%
75,0%
75,0%
75,0%
100,0%
0,0%
75,0%
75,0%
75,0%
75,0%

blok D

100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
0%
100%
100%
0%
100%
100%
100%
100%

69

blok E

100,0%

71,4%
57,1%
42,9%
57,1%
85,7%
14,3%
85,7%
71,4%
42,9%
71,4%
57,1%
85,7%
28,6%
71,4%
85,7%
14,3%
85,7%
85,7%

0,0%
57,1%
71,4%
71,4%
42,9%

blok F
14,3%
85,7%
100,0%
42,9%
71,4%
71,4%
0,0%
71,4%
71,4%
28,6%
0,0%
71,4%
71,4%
0,0%
71,4%
85,7%
28,6%
28,6%
57,1%
0,0%
85,7%
71,4%
85,7%
85,7%

blok G
73,3%
40,0%
100,0%
53,3%
86,7%
53,3%
20,0%
93,3%
93,3%
33,3%
73,3%
93,3%
100,0%
26,7%
100,0%
100,0%
42,9%
6,7%
100,0%
0,0%
100,0%
100,0%
86,7%
53,3%

blok H
38,5%
30,8%
69,2%
69,2%
53,8%
53,8%
15,4%
69,2%
69,2%
23,1%
38,5%
69,2%
69,2%
23,1%
53,8%
84,6%
46,2%
53,8%
53,8%
0,0%
61,5%
61,5%
61,5%
23,1%

Srednia
74,5%
74,0%
84,7%
48,3%
69,2%
74,1%
32,1%
75,9%
80,5%
51,5%
66,8%
76,1%
82,5%
45,3%
82,6%
90,7%
38,2%
61,2%
81,3%

2,9%
81,7%
84,3%
76,9%
62,1%
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Patiicn Organizacia Turydiycing

Nr placowki  blok A
25 61,5%
26 38,5%
27 76,9%
28 53,8%
29 53,8%
30 61,5%
31 92,3%
32 92,3%
33 61,5%
34 76,9%
35 7,7%
36 46,2%
37 100,0%
38 46,2%
39 100,0%
40 84,6%
41 76,9%
42 100,0%
43 61,5%
44 53,8%
45 53,8%
46 84,6%
47 15,4%
48 53,8%

i INNOWACYINA
A i

blok B
52,6%
0,0%
73,7%
78,9%
31,6%
84,2%
89,5%
94,7%
78,9%
68,4%
0,0%
57,9%
100,0%
89,5%
94,7%
94,7%
89,5%
94,7%
57,9%
89,5%
73,7%
89,5%
57,9%
63,2%

PODSUMOWANIE - WYNIKI STATYSTYCZNE cz.2

blok C
75,0%
0,0%
75,0%
75,0%
75,0%
100,0%
75,0%
75,0%
75,0%
75,0%
0,0%
75,0%
100,0%
75,0%
100,0%
75,0%
75,0%
75,0%
75,0%
50,0%
75,0%
75,0%
75,0%
75,0%

blok D
100%
0%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
0%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
0%
0%
100%
0%
100%
100%
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blok E
57,1%
0,0%
57,1%
57,1%
57,1%
57,1%
85,7%
71,4%
28,6%
42,9%
0,0%
71,4%
100,0%
42,9%
71,4%
71,4%
71,4%
71,4%
0,0%
71,4%
28,6%
14,3%
71,4%
71,4%

blok F
57,1%
0,0%
71,4%
71,4%
85,7%
57,1%
85,7%
57,1%
57,1%
42,9%
0,0%
42,9%
85,7%
0,0%
42,9%
0,0%
71,4%
0,0%
14,3%
57,1%
85,7%
28,6%
28,6%
71,4%

blok G
86,7%
0,0%
100,0%
53,3%
93,3%
73,3%
100,0%
93,3%
80,0%
86,7%
0,0%
80,0%
100,0%
33,3%
53,3%
80,0%
100,0%
86,7%
26,7%
73,3%
100,0%
20,0%
40,0%
93,3%

blok H
53,8%
0,0%
53,8%
23,1%
30,8%
23,1%
61,5%
46,2%
23,1%
61,5%
0,0%
38,5%
69,2%
23,1%
38,5%
30,8%
53,8%
46,2%
15,4%
30,8%
61,5%
30,8%
30,8%
46,2%

srednia
68,0%
4,8%
76,0%
64,1%
65,9%
69,6%
86,2%
78,8%
63,0%
69,3%
1,0%
64,0%
94,4%
51,2%
75,1%
67,1%
79,8%
71,7%
31,3%
53,2%
72,3%
42,8%
52,4%
71,8%
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Py Cgsnizacis Turydhpcing

Nr placowki  blok A
37 100,00%
16 100,00%
31 92,30%

3 92,30%
22 100,00%
15 100,00%
13 84,60%
21 84,60%
19 69,20%

9 84,60%
41 76,90%
32 92,30%
23 61,50%
12 69,20%
27 76,90%

8 38,50%
39 100,00%

100,00%
69,20%
100,00%
45 53,80%
48 53,80%
42 100,00%
30 61,50%
INNOWACYINA
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PODSUMOWANIE -

OGOLNY RANKING PLACOWEK IT (wyniki

blok B
100,00%
94,70%
89,50%
84,20%
94,70%
89,50%
73,70%
89,50%
84,20%
78,90%
89,50%
94,70%
73,70%
73,70%
73,70%
73,70%
94,70%
94,70%
84,20%
89,50%
73,70%
63,20%
94,70%
84,20%

blok C
100,00%
75,00%
75,00%
75,00%
75,00%
75,00%
75,00%
75,00%
100,00%
75,00%
75,00%
75,00%
75,00%
75,00%
75,00%
75,00%
100,00%
75,00%
75,00%
75,00%
75,00%
75,00%
75,00%
100,00%

blok D
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%

71

blok E
100,00%
85,70%
85,70%
57,10%
71,40%
71,40%
85,70%
57,10%
85,70%
71,40%
71,40%
71,40%
71,40%
57,10%
57,10%
85,70%
71,40%
100,00%
85,70%
71,40%
28,60%
71,40%
71,40%
57,10%

blok F
85,70%
85,70%
85,70%
100,00%
71,40%
71,40%
71,40%
85,70%
57,10%
71,40%
71,40%
57,10%
85,70%
71,40%
71,40%
71,40%
42,90%
14,30%
71,40%
85,70%
85,70%
71,40%

0,00%
57,10%

blok G
100,00%
100,00%
100,00%
100,00%
100,00%
100,00%
100,00%
100,00%
100,00%
93,30%
100,00%
93,30%
86,70%
93,30%
100,00%
93,30%
53,30%
73,30%
53,30%
40,00%
100,00%
93,30%
86,70%
73,30%

statystyczne)

blok H
69,20%
84,60%
61,50%
69,20%
61,50%
53,80%
69,20%
61,50%
53,80%
69,20%
53,80%
46,20%
61,50%
69,20%
53,80%
69,20%
38,50%
38,50%
53,80%
30,80%
61,50%
46,20%
46,20%
23,10%

Srednia
94,40%
90,70%
86,20%
84,70%
84,30%
82,60%
82,50%
81,70%
81,30%
80,50%
79,80%
78,80%
76,90%
76,10%
76,00%
75,90%
75,10%
74,50%
74,10%
74,00%
72,30%
71,80%
71,70%
69,60%
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Nr placowki  blok A
34 76,90%
5 46,20%
25 61,50%
40 84,60%
11 92,30%
29 53,80%
28 53,80%
36 46,20%
33 61,50%
24 69,20%
18 76,90%
44 53,80%
47 15,40%
10 46,20%
38 46,20%
4 23,10%
14 61,50%
46 84,60%
17 46,20%
7 30,80%
43 61,50%
26 38,50%
20 23,10%
35 7,70%
INNOWACYINA
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blok B
68,40%
63,20%
52,60%
94,70%
84,20%
31,60%
78,90%
57,90%
78,90%
47,40%
63,20%
89,50%
57,90%
63,20%
89,50%
5,30%
47,40%
89,50%
52,60%
26,30%
57,90%
0,00%
0,00%
0,00%

blok C
75,00%
75,00%
75,00%
75,00%
75,00%
75,00%
75,00%
75,00%
75,00%
75,00%
75,00%
50,00%
75,00%
75,00%
75,00%
50,00%
75,00%
75,00%
75,00%
50,00%
75,00%
0,00%
0,00%
0,00%

blok D
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%

0%
100%
100%
100%
100%
100%

0%

0%
100%

0%

0%

0%

0%

72

blok E
42,90%
57,10%
57,10%
71,40%
71,40%
57,10%
57,10%
71,40%
28,60%
42,90%
85,70%
71,40%
71,40%
42,90%
42,90%
42,90%
28,60%
14,30%
14,30%
14,30%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%

blok F
42,90%
71,40%
57,10%
0,00%
0,00%
85,70%
71,40%
42,90%
57,10%
85,70%
28,60%
57,10%
28,60%
28,60%
0,00%
42,90%
0,00%
28,60%
28,60%
0,00%
14,30%
0,00%
0,00%
0,00%

PODSUMOWANIE -
OGOLNY RANKING PLACOWEK IT (wyniki statystyczne)

blok G
86,70%
86,70%
86,70%
80,00%
73,30%
93,30%
53,30%
80,00%
80,00%
53,30%
6,70%
73,30%
40,00%
33,30%
33,30%
53,30%
26,70%
20,00%
42,90%
20,00%
26,70%
0,00%
0,00%
0,00%

blok H
61,50%
53,80%
53,80%
30,80%
38,50%
30,80%
23,10%
38,50%
23,10%
23,10%
53,80%
30,80%
30,80%
23,10%
23,10%
69,20%
23,10%
30,80%
46,20%
15,40%
15,40%
0,00%
0,00%
0,00%

Srednia
69,30%
69,20%
68,00%
67,10%
66,80%
65,90%
64,10%
64,00%
63,00%
62,10%
61,20%
53,20%
52,40%
51,50%
51,20%
48,30%
45,30%
42,80%
38,20%
32,10%
31,30%
4,80%
2,90%
1,00%
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&3
| G(EQQ ZAPYTANIA MAILOWE - omoéwienie wskaznikow

W ponizszej analizie przyjeto okreslony sposdb klasyfikowania odpowiedzi.

Wskaznik rezultatu

= QOdpowiedZz mailowg w terminie do tygodnia (tj. siedmiu dni) od daty wystania zapytania
zaliczano do kategorii ,,otrzymano odpowiedz”.

= Jesli odpowiedZz nie przyszta w ogodle, przyszta odpowiedZ? zwrotna (np. brak miejsca na
serwerze pocztowym) lub przyszta w terminie po 7 dniach od daty wystania maila, traktowano
to jako , brak odpowiedzi”.

Wskaznik szybkosci odpowiedzi

=  Wskaznik szybkosci odpowiedzi okreslany byt jedynie dla odpowiedzi, ktore zostaty uprzednio
okreslone jako ,,otrzymane”.

=  Kluczowym wskaznikiem byt czas 1 dnia od daty otrzymania odpowiedzi, tzn. 24 godzin.
=  Pozostate wskazniki to do 3 dni, ktore liczono do 72 godzin od daty wystania zapytania.

= Kategoria do tygodnia okresla stopienn zwrotu odpowiedzi mailowych w terminie od 3 dni (tzn.
72 godzin) do 7 dni od terminu wystania zapytania.
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Py Cgsnizacis Turydhpcing

Czy otrzymano odpowiedz na Czy otrzymano odpowiedz na
zapytanie polskie? [N=258] zapytanie zagraniczne? [N=258]
; nie
nie
32,9 .
0 : %
tak %
67,1
%

= Na 258 wystanych maili z polskich skrzynek otrzymano N=173 odpowiedzi zwrotnych, co
stanowi 67,1%.

= W przypadku takiej samej wystanej liczby maili zagranicznych otrzymano zaledwie N=93
odpowiedzi, co stanowi 36,0%.

= Rdznica miedzy odpowiedziami na polskie maile w poréwnaniu do odpowiedzi zagranicznych
wynosi ponad 30%.
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%(SQ WSKAZNIK SZYBKOSCI ODPOWIEDZI

Py Cgsnizacis Turydhpcing

Jak szybko otrzymano odpowiedz Jak szybko otrzymano odpowiedz na
na zapytanie polskie? [n=173] zapytanie zagraniczne? [n=93]

do 1 dnia - 75,7% do 1 dnia - 64,5%

do 3 dni I 20,2% do 3 dni I 25,8%

do tygodnia

4,0% do tygodnia I 9,7%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Na maile polskie odpowiadano w 75,7% przypadkdow do 24h. W przypadku maili angielskich
wskaznik ten wyniést 64,5%. Rdbznica miedzy szybkoscia odpowiedzi na maile redagowane w
ojczystym jezyku siegneta prawie 11% na korzysé maili polskich.
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Py Crigsnirs _|T VLR

= Warto zwrdci¢ uwage na fakt, ze w przypadku 9 odpowiedzi na angielskie zapytania i 5 w
przypadku polskich zapytan, odpowiedz nadeszta po tygodniu. W wiekszosci przypadkow
odpowiedzi zawieraty przeproszenie za brak wczesniejszego kontaktu najczesSciej z powodu
przerwy urlopowej. Ze wzgledu na fakt, ze odpowiedzi przyszty po czasie, ktéry wydaje sie zbyt
dtugi dla potencjalnego klienta-turysty zainteresowanego regionem, odpowiedzi te zaliczano do
kategorii ,,brak odpowiedzi”.

= Czasem przeczytanie maila przez konsultanta byto niemozliwe ze wzgledu na zwrotng
wiadomos¢ mailowa. Byto kilka takich sytuacji w przypadku polskich zapytan oraz 17, jesli
chodzi o zagraniczne maile. Wiekszy stopien zwrotnych odpowiedzi zagranicznych by¢ moze
wigzat sie z ograniczeniami antyspamowymi, ktére zabezpieczajg programy pocztowe przed
Scigganiem poczty z niektérych zagranicznych adreséw mailowych. W kilku przypadkach, adres
dostarczony przez Zamawiajgcego zawierat btad lub réznit sie od adresu podanego na stronie
internetowe;.

= Aby zwiekszyé dostepnosé ustug IT i poprawi¢ komunikacje elektroniczng, nalezy zadbac¢ o
aktualno$¢ adreséw mailowych prezentowanych na stronach internetowych. Warto, aby
posiadaty one profesjonalne nazwy i firmowe/instytucjonalne domeny. We wielu
przypadkach, podane byty adresy prywatne / personalne do konkretnych oséb, a w
jednostkowych przypadkach domena nie byta spdjna z profilem dziatalnosci IT (np. domena

i redakcji gazety lokalnej, lub domena komercyjnego przedsiebiorstwa).
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%{5%

Pt O T W KORESPONDENCIJI MAILOWE)J

Czy otrzymany polski mail...

B6. ..byt czytelny (tzn. czy byt napisany prostym i zrozumiatym jezykiem)? _8%
B1. ...zawierat zwrot powitalny lub grzecznosciowy (np. ,,Witam”, , Dzien... _3’3%
B7. .. zawierat propozycje konkretnych noclegoéw B 00000 | 90,6%
B12. ...konczyt sie zwrotem pozegnalnym lub pozdrowieniami? _ 85'2%
B13. ...byt poprawny pod wzgledem jezykowym (tzn. nie zawierat... _ 83’4%
B2. ...podpisany byt imieniem i nazwiskiem konkretnej osoby? _ 76’5%
Bl1la. ...zawierat wiekszos¢ propozycji noclegowych bezposrednio w tekscie? _ 72’5%
B4. ..byt adekwatny do zapytania (tzn. odpowiadat na wszystkie potrzeby... _ 69’3%
B10. ...zawierat propozycje konkretnych imprez? _ 67’6%

Bllc. ... zawierat wiekszo$é propozycji noclegowych w formie odniesien... _ 51' 1%
BS. ...byt wyczerpujacy? | _ 47’2%
B3. ...zawierat dane identyfikacyjne umozliwiajace kontakt (stopke Iub..._ _ 44’7%
BS. ...zawierat konkretne informacje nt. kosztéw noclegéw | _ 41’0%
B9. ...zawierat propozycje konkretnych atrakcji turystycznych? : _ 29’6% N=173,
B11b. ... zawierat wiekszo$¢ propozycji noclegowych w zatgcznikach? - 16’9% odpowiedzi na ,tak”

B11. ..zawierat dodatkowe propozycje spedzenia czasu w rejonie - 12’3%

B14. ...zawierat pytania doszczegétawiajace z prosbg o doprecyzowanie... . 5’6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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%{5%

Pt O T W KORESPONDENCIJI MAILOWE)J

Czy otrzymany zagraniczny mail...

B6. ..byt czytelny (tzn. czy byt napisany prostym i zrozumiatym jezykiem)? _0%
B7. .. zawierat propozycje konkretnych noclegéw _ 88,9%
B1. ...zawierat zwrot powitalny lub grzecznosciowy (np. ,Witam”, ,Dzien... _ 88,0%
B12. ...konczyt sie zwrotem pozegnalnym lub pozdrowieniami? _ 87,9%
B13. ...byt poprawny pod wzgledem jezykowym (tzn. nie zawierat... _ 79,8%
B2. ...podpisany byt imieniem i nazwiskiem konkretnej osoby? _ 72,0%
Bllc. ... zawierat wiekszo$¢ propozycji noclegowych w formie odniesien... _ 62,6%
B1la. ..zawierat wiekszo$¢ propozycji noclegowych bezposrednio w tekscie? _ 61,6%
B4. ..byt adekwatny do zapytania (tzn. odpowiadat na wszystkie potrzeby... B | 47,0%
BO. ...zawierat propozycje konkretnych atrakcji turystycznych? _ 46’5%
B10. ...zawierat propozycje konkretnych imprez? _ 42’4%

B11. ...zawierat dodatkowe propozycje spedzenia czasu w rejonie _ 40’4%
B8. ...zawierat konkretne informacje nt. kosztéw noclegow _ _ 39,4%
B3. ...zawierat dane identyfikacyjne umozliwiajace kontakt (stopke Iub..._ _ 39,0% N=93,
B14. ...zawierat pytania doszczegdtawiajgce z prosba o doprecyzowanie..._ - 21’2% OdeWiedZi na ,tak”

B5. ...byt wyczerpujacy? - 21,0%

B11b. ... zawierat wiekszos$¢ propozycji noclegowych w zatgcznikach? - 13' 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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et W KORESPONDENCJI MAILOWE)

Porownanie czestosci odpowiedzi miedzy polskimi a zagranicznymi mailami (kétkami zaznaczono
réznice powyzej 10%, wskazujgc przewage ktorejs z wersji jezykowych)

PL EN
B1. ...zawierat zwrot powitalny lub grzecznosciowy (np. ,,Witam”, ,Dzier dobry” lub ,,Szanowny Panie”) 93,3% 88,0%
B2. ...podpisany byt imieniem i nazwiskiem konkretnej osoby? 76,5% 72,0%
B3. ...zawierat dane identyfikacyjne umozliwiajace kontakt (stopke lub napisane w tresci maila) 44,7% 39,0%
B4. ..byt adekwatny do zapytania (tzn. odpowiadat na wszystkie potrzeby informacyjne klienta)? 69,3% 47,0%
B5. ...byt wyczerpujacy? @ 21,0%
B6. ..byt czytelny (tzn. czy byt napisany prostym i zrozumiatym jezykiem)? 97,8% 97,0%
B7. .. zawierat propozycje konkretnych noclegéw 90,6% 88,9%
B8. ...zawierat konkretne informacje nt. kosztéw noclegéw 41,0% 39 4%
B9. ...zawierat propozycje konkretnych atrakc;ji turystycznych? 29,6% 46,5%
B10. ...zawierat propozycje konkretnych imprez? @ 42,4%

B11. ...zawierat dodatkowe propozycje spedzenia czasu w rejonie 12,3% 40,4%
Bl1la. ...zawierat wiekszo$¢ propozycji noclegowych bezposrednio w tekscie? 61,6%

B11b. ... zawierat wiekszos¢ propozycji noclegowych w zatgcznikach? 16,9% 13,1%
Bllc. ... zawierat wiekszo$¢ propozycji noclegowych w formie odniesien (linki przekierowujace)? 51,1%
B12. ...konczyt sie zwrotem pozegnalnym lub pozdrowieniami? 85,2% 87,9%
B13. ...byt poprawny pod wzgledem jezykowym (tzn. nie zawierat literéwek, btedow itd.) 83,4% 79,8%
B14. ...zawierat pytania doszczegdtawiajgce z prosbg o doprecyzowanie zapytania / podania wiekszej ilosci szczegotow? 5,6% @
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i W KORESPONDENCJI MAILOWE!

Najwieksze roznice miedzy odpowiedziami polskimi a zagranicznymi
=  Polskie maile byty bardziej konkretne i bardziej adekwatne do zapytan.

=  Zagraniczne maile byty znacznie krotsze, zdawkowe i znacznie mniej wyczerpujace.

= Polskie maile zawieraty znacznie mniej opisu atrakcji turystycznych. Konsultanci bardzo czesto
wychodzili z zatozenia, ze atrakcje sg na tyle znajome Polakom, ze nie trzeba ich tak doktadnie
opisywac jak obcokrajowcom. Analogicznie, znacznie wiecej propozycji spedzenia wolnego
czasu oferowano klientowi zagranicznemu.

= Polskie maile zawieraty wiecej propozycji imprez o zréznicowanym charakterze. Mozna
ttumaczy¢ to tym, ze panowata tutaj wieksza selektywnos¢ informacji dla klienta
zagranicznego, ktérym oferowano jedynie te , najlepsze” imprezy.

= Zagraniczne maile zawieraly wiecej pytan uszczegdtawiajacych. Dopytywano gtéwnie o
preferencje spedzania wolnego czasu oraz o to, czy bedg poruszac sie samochodem, czy nie.
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Czy otrzymany polski mail...

C1. ... pisany byt przyjaznym i uprzejmym stylem?

C7. ...pokazywat wiele alternatywnych opcji (np. rézne
noclegi, rézne imprezy itd.)

C3. ...posiadat spersonalizowane zwroty skierowane do
nadawcy?
C2. ..wyrazat zaangazowanie konsultanta i chec
pomocy?
C6. ...w ciekawy i atrakcyjny sposdb zachecat do
odwiedzenia danego regionu?
C5. ...zachecat do ponownego kontaktu w razie
dalszych pytan i watpliwosci?
C4. ...sprawiat wrazenie, ze klient zostat potraktowany
wyjatkowo?
i INNOWACYINA
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odpowiedzi na ,tak”
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Py Cgsnizacis Turydhpcing

Czy otrzymany zagraniczny mail...

C1. ... pisany byt przyjaznym i uprzejmym stylem?

C3. ...posiadat spersonalizowane zwroty skierowane do
nadawcy?

C7. ...pokazywat wiele alternatywnych opcji (np. rézne
noclegi, rozne imprezy itd.)

C6. ...w ciekawy i atrakcyjny sposdb zachecat do
odwiedzenia danego regionu?

C2. ..wyrazat zaangazowanie konsultanta i chec
pomocy?

C5. ...zachecat do ponownego kontaktu w razie
dalszych pytan i watpliwosci?

C4. ...sprawiat wrazenie, ze klient zostat potraktowany
wyjatkowo?
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ELEMENTY POZAMERYTORYCZNE — NASTAWIENIE
KONSULTANTA | GOTOWOSC SLtUZENIA POMOCA

77,8%

75,8%

. 12,1%
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M ELEMENTY POZAMERYTORYCZNE — NASTAWIENIE
—— KONSULTANTA | GOTOWOSC SLUZENIA POMOCA

Porownanie czestosci odpowiedzi miedzy polskimi a zagranicznymi mailami (kétkami zaznaczono

réznice powyzej 10%, wskazujgc przewage ktorejs z wersji jezykowych) oL N

C1. ... pisany byt przyjaznym i uprzejmym stylem? 92,5% 89,9%

C2. ..wyrazat zaangazowanie konsultanta i che¢ pomocy? 40,4%

C3. ...posiadat spersonalizowane zwroty skierowane do nadawcy? 58,0% 77,8%
C4. ...sprawiat wrazenie, ze klient zostat potraktowany wyjgtkowo? 12,1%

C5. ...zachecat do ponownego kontaktu w razie dalszych pytan i watpliwosci? 31,6% 31,3%
C6. ...w ciekawy i atrakcyjny sposdb zachecat do odwiedzenia danego regionu? 40,2% 46,5%
C7. ...pokazywat wiele alternatywnych opcji (np. rézne noclegi, rézne imprezy itd.) 74,1% 75,8%

Najwieksze roznice miedzy odpowiedziami polskimi a zagranicznymi

= Polskie maile wyrazaty nieznacznie wieksze zaangazowanie i che¢ pomocy.

= Zagraniczne maile posiadaty wiecej bezposrednich zwrotédw skierowanych do nadawcy, co
wynikato w gtdwnej mierze z charakteru maila.

= Mimo staran konsultantdw, zagraniczne maile uchodzity za takie, w ktdrych klient nie zostat
potraktowany wyjatkowo. Przyczyn mozna upatrywac przede wszystkim w barierze jezykowej
i braku swobody w formutowaniu i wyrazaniu zréznicowanych mysli. Polskie odpowiedzi byty
czesto proste i krotkie.
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Py Crigsnirs _|T PSR

=  Obowigzkowym elementem odpowiedzi mailowej, wpisujgcym sie w kulture komunikacji
pisemnej jest formuta powitania. Forma rozpoczecia wypowiedzi jest nie tylko zabiegiem
formalnym ale réwniez ma istotny wptyw na podtrzymanie pozytywnych relacji miedzy
odbiorcy a nadawca.

= Obecnos¢ formuty powitalnej w odpowiedzi na maila jest rowniez o tyle wazne, ze konsultant
powinien dziata¢ zgodnie z zasadg wzajemnosci, tzn. powinien odwzajemni¢ powitanie
klienta przysytajgcego zapytanie.

= Konsultant informacji turystycznej powinien wypetnia¢ zarowno funkcje informacyjne,
rzetelnie przekazujgc wiedze, ale réwniez powinien przyktadaé szczegdlng wage do funkgcji
promocyjne;j.

= Klient po kontakcie z punktem informacyjnym powinien odnie$¢ wrazenie, ze zostat
potraktowany wyjgtkowo i w przyjaznej atmosferze zachecajgcej do spedzenia wolnego czasu
w wybranej miejscowosci czy regionie.

= Otrzymane maile zawieraty najczesciej forme powitania (,witam”, ,witam serdecznie”,
,Witam Pana” oraz ,Dzien dobry!” lub bezposredni zwrot do adresata, najczesciej ,,Szanowny
Panie”.
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Patiicn Organizacia Turydiycing

Czasem, konsultanci zwracali sie bezposrednio do potencjalnego turysty, np. ,Panie Adamie”,
,Panie Grzegorzu”. Cho¢ zwroty takie sg przyjete w codziennej komunikacji, warto je
zarezerwowaé¢ do dalszej korespondencji i wymiany mailowej miedzy klientem a
konsultantem. Pierwszy mail z placowki IT powinien zawiera¢ zawsze forme powitania,
kolejne (wysytane np. tego samego dnia w celu uszczegdtowienia zapytania) mogg by¢ juz
zwolnione z tego obowigzku.

Do pozytywnych, wartych nasladowania przyktadéw nawigzywania kontaktu zaliczy¢ mozna
te, w ktérych konsultant podziekowat za zainteresowanie dang miejscowoscig i cheé
skorzystania z ustug danego punktu.

SWitam,

Dziekujemy za zainteresowanie Sanokiem, ktory sam posiada wiele atrakcji kulturowych {(...)”

,Bardzo nam mito, ze zainteresowali sie Panstwo naszym regionem.”

W angielskich odpowiedziach na przestane zapytania panowata wieksza réznorodnos¢ form

)

powitalnych: ,Hi”, ,Hello”, ,Good morning”, a nawet ,Welcome”, ktéra jest mato popularna
w korespondencji pisemne;j.
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= W wielu przypadkach powitania miaty bezposredni charakter, mozna to uzna¢ za zalete,
zwtaszcza w korespondencji z zagranicznym turystg przyzwyczajonym do osobistej formy

”n

Ilty *
,Hi Rodolfo !”

,Dear Rodolfo,”
,Hi Rodolfo,”
,Higuys,”

= Niedopuszczalng forma jest brak jakiejkolwiek formy powitania, ktéry pojawiat sie
sporadycznie. Maile te najczesciej zaczynaty sie od prezentacji bazy noclegowej.

=  Choc¢ w wiekszosci przypadkéw, odpowiednia formuta powitania
zostata spetniona, nalezy zwrdcic szczegblng uwage pracownikom
na koniecznos¢ przestrzegania form grzecznosciowych, ktore
Swiadczg o kulturze wypowiedzi i buduja przyjazne relacje
miedzy odbiorcg a nadawca.
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" |nnym niezbednym elementem podczas komunikacji mailowej jest mozliwos$¢ uzyskania
tatwego i szybkiego dostepu do danych kontaktowych osoby, z ktdrg sie koresponduje.
Podstawowymi formami prezentacji danych, ktére umozliwiajg fatwe i sprawne nawigzanie
dalszego kontaktu s3:

— podpis konsultanta (imie i nazwisko) wraz z jego stanowiskiem
— nr telefonu, faksu (placowki lub bezposrednio do pracownika) oraz adres mailowy
— doktadna petna nazwa i adres placéwki

= Elementy te powinny najczesciej wystepowaé w formie stopki umieszczonej na samym dole
wiadomosci po zwrocie pozegnalnym.

= Petne informacje w stopce utatwiajg dalszy kontakt z potencjalnym klientem. Sg szczegdlnie
istotne zwtaszcza jesli autor maila bedzie chciat skontaktowaé sie ponownie. Kompletne
stopki sprawiajg profesjonalne wrazenie, budujg lepszy wizerunek placowki, a potencjalny
turysta czuje sie pewniej, bo przy dalszym kontakcie wie do kogo bezposrednio moze sie
zwrocic z prosbg o pomoc.

= W przewazajgcej wiekszosci wiadomosci wysytanych z punktow informacji turystycznej tatwo
znalezé mozna byto dane personalne osoby wysytajgcej maila. Zazwyczaj byto to zaréwno
imie jak i nazwisko.
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= Niemniej jednak zdarzaty sie takze sytuacje, w ktorych wiadomos¢ podpisana bytfa inicjatem
imienia i nazwiskiem badz samym imieniem. Stosowanie samego inicjatu mienia jest o tyle
niekorzystne, ze utrudnia¢ moze dalszy kontakt telefoniczny.

= Pojawiaty sie takze, cho¢ w mniejszej ilosci sytuacje, kiedy brakowato imiennego podpisu a
zamiast niego widniata nazwa instytucji. W znikomej iloSci przypadkéw nie byto zadnego
podpisu.

= Nieco gorzej w pordwnaniu z podpisami wygladata sytuacja z zamieszczaniem stopek.
Pojawiaty sie one rzadziej niz przy co drugim otrzymanym mailu. Sama jakos¢ stopek
mailowych byta odpowiednia. Dzieki stopkom dzieki ktérym klient, mogt poznaé¢ adres
placowki, dane konsultanta, jego stanowisko i nr telefonu.

= 7 pewnoscig najbardziej idealng formga, jakg mogliby zastosowaé konsultanci jest peten
podpis zwierajacy imie i nazwisko oraz najlepiej stanowisko wraz z znajdujgcg sie na dole
stopka z danymi identyfikacyjnymi i kontaktowymi. Niedopuszczalnym zachowaniem jest
podpisywanie sie samym imieniem lub catkowity brak podpisu. Swiadczy¢ to moze o braku
szacunku do klienta a w efekcie zniecheci¢ go do ponownego kontaktu czy skorzystania z
ustug danej instytuc;ji.

INNOWACYINA
i GOSPODARKA 89 [ty -
NARDDOWA STRATEGIA SROINOSC ROZWCHU REGIONALNEGO



] 5/"\ PROFESJONALIZM. ADEKWATNOSC DO ZAPYTANIA.
PO o KOMPLETNOSC | KOMPLEKSOWOSC ODPOWIEDZI.

*  Funkcja informacyjna jest podstawowg i najwazniejszg funkcja, jakg ma spetnia¢ badana
placéwka.

= Potencjalny klient zgtaszajac sie po pomoc do punktu informacji liczy na rzetelng i
satysfakcjonujgcg go obstuge. Pracownik powinien odpowiedzie¢ na wszystkie nurtujgce
klienta pytania i w miare mozliwosci udzieli¢ petnych i wyczerpujgcych informacji.

= Kompletnos¢ podawanych informacji w analizowanych przypadkach byta bardzo
zrdznicowana. Pojawiaty sie zarowno maile, ktére w bardzo wyczerpujacy i ciekawy sposob
informowaty klienta o interesujacych go aspektach. W wiekszosci przewazaty jednak
wiadomosci z niewielkimi niedociggnieciami.

= Zazwyczaj we wszystkich mailach mozna byto znalez¢ informacje dotyczgce noclegdéw, w
mniejszej ilosci wystepowaty informacje dotyczgce imprez czy atrakcji turystycznych. W
mniejszosci byty wzmianki dotyczgce innych form spedzania wolnego czasu.

= Zrdznicowane byty rowniez formy przedstawiania danych. Jesli skupimy sie na samej bazie
noclegowej warto powiedzie¢, ze informacje na jej temat zamieszczane byty bezposrednio w
mailu, co byto charakterystyczne dla tych przypadkdéw, gdzie ich liczba nie byta zbyt duza.
Natomiast, gdy konsultant mdgt zaprezentowac duzo szerszg oferte noclegéw (od kilkunastu
Wzwyz) zamieszczat je zazwyczaj w zatgczniku.
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Tolskal y i
pos T KOMPLETNOSC | KOMPLEKSOWOSC ODPOWIEDZI.
= (Czesto wystepowata tez sytuacja, w ktorej konsultant podawat link do strony, na ktérej klient
miat sam szuka¢ odpowiadajgcych mu baz noclegowych. Z jednej strony mozna uznaé¢ w
takich przypadkach, ze klient zostat zlekcewazony, z drugiej: ze zostat przekierowany do
innego, cennego zrddta informacji. Wszystko zalezy od tego co zawiera rekomendowany przez
konsultanta link.

= Za wartosciowy mozemy uznac link, gdzie po kliknieciu mamy bezposredni dostep do
interesujgcych nas informacji. Na drugim biegunie lezg linki nieadekwatne lub kierujgce do
ogollnych portali, gdzie turysta musi dodatkowo wyszuka¢ wazne dla niego informacje.
Omawiane negatywne przypadki nalezaty jednak do rzadkosci.

= Podobnie byto w przypadku imprez czy atrakcji. W tym przypadku dodatkowym elementem,
niewystepujgcym weczesniej, byty kolorowe broszury, informatory czy foldery, ktére w
znacznie ciekawszy sposob prezentowaty walory danej miejscowosci.

INNOWACYINA
GOSPODARKA 91

HARODOWA STRATEGIA SROINGSCE




A ZAKONCZENIE WYPOWIEDZI | ZACHECENIE DO
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= Niebywale waznym elementem obecnym w kazdej korespondencji mailowej jest rowniez jej
zakonczenie. Odpowiednie pozegnanie klienta, lub jego brak moze zadecydowac¢ o
pozytywnym bgadz negatywnym odebraniu catej wiadomosci, a tym samym zawazy¢ o decyzji
o przyjezdzie.

= Obowigzkowo konsultant koriczagc wypowiedz powinien zamiesci¢ zwrot pozegnalny.
Pozgdanym jest, alby konsultanci zachecali w stowach do przyjazdu i zyczyli mitego pobytu w
danej miejscowosci.

=  Klasyfikujgc zwroty pozegnalne mozemy podzieli¢ je ze wzgledu na stopien rozbudowania.

= Najczestszym i chyba najbardziej standardowym zwrotem uzywanym przez konsultantow byto
krétkie pozdrowienie w réznych formach. Przyktady zakonczen prostych to m.in.:

4

,pozdrawiam”, ,z pozdrowieniami”,

Nie zabrakfo tez bardziej ztozonych i serdecznych pozegnan:
,Pozdrawiam serdecznie”.
,Z turystycznym pozdrowieniem”,
,Zapraszamy z turystycznym pozdrowieniem”.
,Pozdrawiam i do zobaczenia.”
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= Bardziej ztozone wypowiedzi budujg bardziej przyjacielskie relacje. W odrdznieniu od
standardowych pozegnan, zawierajg one czesto dodatkowy element: zaproszenia do
odwiedzin. Szczegdlnie warto zaznaczy¢ zwroty o wiele bardziej rozbudowane, ktére swoja
trescig mogg napawac potencjalnego turyste optymizmem i budujg pozytywny wizerunek
konsultanta jako ,serdecznego przyjaciela chetnie stuzagcego pomoc3”.

,Serdecznie zapraszamy w nasze strony! Z powazaniem”

,Mamy nadzieje, Ze pobyt Paristwa w Koszalinie bedzie udany. Pozdrawiam”
,2Zyczymy mitego wypoczynku w Mrggowie, Pozdrawiam”
,Pozdrawiam serdecznie i zapraszam do odwiedzenia naszych okolic”.
,Mam nadzieje, ze pogoda dopisze i pobyt bedzie udany : ) Pozdrawiam”
,Pozdrawiam i Zycze mitego pobytu :)”

,Zycze mitego pobytu w Krakowie i po przyjezdzie zapraszam serdecznie do naszych punktéw
InfoKrakow.”

,Pozdrawiamy turystycznie i mamy nadzieje, ze czas spedzony w naszym miescie bedzie Pan mile
wspominat.”

=  Warto rowniez zwrdci¢ uwage na fakt, ze czasem pojawiaty sie takze zwroty bardziej oficjalne
cho¢ zaobserwowa¢ mozna to byto w znikomym odsetku przestanych odpowiedzi: np.
,Z powazaniem” lub ,z uszanowaniem”.
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W mailach anglojezycznych przewazaty pozdrowienia bezposrednie, typowe dla komunikacji

24

mailowej: ,Regards”, ,Best regards”, ,,With regards”, ,Kind regards”.

Czasem mozna byto spotka¢ zyczenia czy pozdrowienia typowe dla komunikacji
bezposredniej: ,,Best wishes” ,,Greetings from Radom”.

W niektorych przypadkach, konsultanci zyczyli potencjalnym turystom mitego pobytu . Np..

»Enjoy!”
,We wish you a pleasant stay in Cieszyn”

Nielicznie wystepowaty formy bardziej uchodzace za oficjalne i typowe jesli chodzi o
pozegnania listowne.

,Yours sincerely”
Lours faithfully”

W minimalnej ilosci przypadkdw zaobserwowa¢ mozna bylo brak jakiegokolwiek
pozdrowienia, co wydaje sie oczywiscie razgcym btedem.
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= Klient, aby byt usatysfakcjonowany z przekazanej mu tresci wiadomosci musi jg bez problemu
odczytaé i zrozumiec. Kazdy wysytany przez konsultanta mail powinien by¢ poprawny pod
wzgledem jezykowym, to znaczy nie zawiera¢ bteddéw ortograficznych czy interpunkcyjnych,
musi takze by¢ napisany w przejrzystej formie.

= Jezyk zastosowany w otrzymanych mailach, cho¢ czasem prosty i oszczedny w formie, uznac
mozna za raczej poprawny. Nie odnotowano razgcych btedéw. Czasem pojawiaty sie typowe
w komunikacji mailowej literdwki- brak polskich znakéw np. ,e” zamiast ,,e,, ,,a” zamiast ,,3,,.

= Polskie maile byly pisane prostym i zrozumiatym jezykiem pozbawionym fachowego
stownictwa, czy niezrozumiatych zwrotow lub stéw. Nieco gorzej wypadajg wiadomosci w
jezyku angielskim. Sporadycznie, zdarzaty sie sytuacje wplatania polskich stéw do angielskiej
tresci, co jest oczywiscie razgcym btedem (podany ponizej przyktad zawiera réwniez inne
btedy jezykowe).

“Hi,
dealing with rural tourism, we are free in our rooms. Nocleq costs 10euro, breakfast 5 euro. This
is a link to our site, please read. We invite you:)”

= W przypadku tego elementu Nalezy zwrdcic szczegdlng uwage na poprawnosc jezykowa, gdyz
wystepowanie btedéw w mailu moze narazi¢ konsultanta, punkt, a nawet region, czy Polske —
na Smieszno$¢ w oczach klienta.
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= Na ogdlng ocene sktada sie wiele elementdow, elementéw tym takze tez juz opisane jak
przywitanie pozegnanie, ale takze chec¢ udzielenia pomocy, dodatkowe pytania stuzgce
zdobyciu wiekszej ilosci informacji na temat preferencji klienta.

= Dla kazdego klienta zgtaszajgcego sie do punku informacji wazne jest, aby osoba go
obstugujgca robita to w sposdb uprzejmy, zyczliwy a przede wszystkim z zaangazowaniem i
naturalng checig pomocy.

= W wiecej niz potowie przypadkéw brakowato zachecenia do ponownego kontaktu w razie
problemdw czy watpliwosci, a tym samym pozytywnej otwartosci na klienta.

Przyktad negatywny — Przyktad pozytywny —

niskie zaangazowanie konsultanta: Tajemniczy gotowos$¢ do natychmiastowego stuzenia pomoca
Klient nie doczekat sie odpowiedzi

,W tym tygodniu powinienem Wam odpisa¢ ,..W razie pytan pozostaje do dyspozycji,

co i jak i gdzie ;)” mozna dzwonic¢ rowniez na tel komorkowy
512 317 850 (numer prywatny, ale jezeli
tylko moge to odbieram )...”
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=  Wiekszos¢ wiadomosSci mozna okreslic jako przecietne, nieodbiegajgce od normy. Jednak
zdarzaty sie i skrajne przypadki, kiedy to konsultant w swojej wypowiedzi wysilit sie tylko na
podanie linku do strony z noclegami, lub odwrotnie, jak przytoczony wczesniejszy przyktad,
kiedy konsultant przedstawit wszystkie niezbedne informacje a dodatkowo podat swoj
prywatny numer telefonu w celu utatwienia klientowi kontaktu.

=  Otwartos$¢ na potrzeby klienta to zachecenie do dalszego kontaktu zardwno mailowego, jak i
osobistego.

= Zachecenie do dalszego kontaktu drogg mailowa lub telefoniczna:

LW razie jakichkolwiek pytan prosze pisac¢ bqdz dzwonic¢ pod nr xxx-xx-xx-xx"
,Jezeli nie bedzie to Panu odpowiadac prosze pisac, w razie mozliwosci pomozemy :)”

= Szczegdlnie warte nasladowania sg przyktady zachecenia klienta do bezposredniej wizyty
turysty w placowce i spotkanie face-to-face.

,Zapraszam rowniez do biura, otrzymacie Panstwo bezptatne broszury na temat Suwatk i
regionu.”

,,Po przybyciu do Gotdapi prosze nas odwiedzi¢ w punkcie it.”
,,Po przyjezdzie do Sanoka zapraszamy do CIT to pomozemy stworzyc program pobytu.”
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=  Punkty informacji turystycznej, jako placowki obstugujgce turystéw zaréwno polskich, jak i
zagranicznych powinny cieszy¢ sie nienaganng opinig wsréd swoich klientéw. Aby tak byto
muszg one spetnia¢ stawiane im wymagania. Nalezg do nich szybkie, petne i rzetelne
udzielanie informacji, profesjonalna obstuga na wysokim poziomie, zaangazowanie i chec
pomocy.

= W przypadku tego badania analizowana byfa przede wszystkim szybkos¢ odpowiedzi, jakosé
przestanych informacji a takze nastawienie konsultanta. Niestety, wsrod wielu placowek,
gdzie wystano zapytanie mailowe, mozna byto zaobserwowac niedociggniecia i braki. Do
najpowazniejszych i karygodnych btedow nalezy brak odpowiedzi, ktéry swiadczyé moze o
lekcewazgcym stosunku do potencjalnego turysty. W szkoleniach nalezy przede wszystkim
zwroci¢ uwage na koniecznos¢ pisemnych odpowiedzi na przestane zapytanie, nawet tych
ktore jedynie poinformujg o przeczytaniu maila i zasugerujg odpowiedni termin udzielenia
petnej informac;ji.
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= Do najmocniejszych stron punktdw nalezata znajomos$¢ bazy noclegowej. Niejednokrotnie
lista siegata kilkunastu-kilkudziesieciu propozycji. Nieco gorzej wyglagdata sytuacja ze
znajomoscig imprez kulturalnych czy atrakcji danego regionu.

= Kwestie zwrotdw grzecznosciowych przywitania, pozegnania) mozna uznaé¢ za poprawna.
Pojawiaty sie one w wiekszosci przypadkdéw - w mniej lub bardziej oficjalnej formie.

=  Zwrdci¢ uwage nalezy takze na poprawe kwestii zwigzanych z zaangazowaniem i checig
pomocy. Sg one o tyle wazne, ze wptywajg na decyzje klienta o ponownym skorzystaniu z
ustug Informacji Turystycznej. Jest to o tyle wazne, ze nadal w Swiadomosci wielu turystow,
placowki Informacji Turystycznej postrzegane mogg byé jako mato przydatne i mato
interesujgce. Negatywne doswiadczenia w kontakcie z placéwka IT moze jedynie utrwali¢ zte
doswiadczenia i powieli¢ stereotypy.

= W ogdlnym wymiarze nalezy stwierdzi¢, ze wiadomosci anglojezyczne wypadajg gorzej niz te
w jezyku polskim. Sg krétsze, zawierajg wiecej btedéw, przewazajg zwroty potoczne. W
zwigzku z tym nalezy zwréci¢ uwage na bardziej intensywne szkolenia pracownikéw z zakresu
obstugiwania klientdow zagranicznych oraz ich znajomosci jezykow.
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N REKOMENDOWANE KIERUNKI ZMIAN.
p— NAJWAZNIEJSZE WYZWANIA.

Do najwainiejszych wyzwan placowek IT majgcych na celu usprawnienie procesu obstugi
klienta lez3 cele w ramach nastepujacych priorytetowych obszarow:

1. POPRAWA ELEMENTOW ORGANIZACYJNYCH / FORMALNYCH

=  Zwiekszenie dostepnosci placdwek IT poprzez spdjny, czytelny i dobrze zauwazalny system
oznaczen kierujacych do jednostek. Najwiekszym problemem okazato sie trafienie do konkretnej
jednostki. Badanie pokazato, ze istnieje wiele jednostek bardzo dobrze ocenianych, ale fatalnie
oznakowanych. ldealna placéwka informacji turystycznej to taka, ktéra jest wyraznie zauwazalna, a jej
wyglad zewnetrzny zacheca do wejscia ,,przypadkowego” turyste.

= Prezentacja czytelnych i aktualnych informacji o godzinach i dniach funkcjonowania

placowki IT. Badanie pokazato, ze rzeczywiste godziny otwarcia byly we wielu przypadkach rézne od
deklarowanych godzin i dni funkcjonowania placéwek. Najmniejsze jednostki IT charakteryzowata czesto
duza elastyczno$¢ w porach funkcjonowania. Niedopuszczalne s3g sytuacje, w ktdrych klient widzac
zamknietg placowke IT — nie ma podanych tych informacji nt. godzin i dni funkcjonowania.

= Poprawa funkcjonowania procesu wymiany informacji drogg elektroniczng. Szczegdlny nacisk
powinien by¢ potozony na wymiane informacji drogg elektroniczng. W tym celu niezbedne sg aktualne i
dziatajgce, regularnie sprawdzane konta mailowe z profesjonalng nazwg / domeng. Czas reakcji
konsultanta powinien wynosi¢ do 24h standardowo, do 3 dni w sytuacjach wyjagtkowych / losowych.
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N REKOMENDOWANE KIERUNKI ZMIAN.
p— NAJWAZNIEJSZE WYZWANIA.

Do najwainiejszych wyzwan placowek IT majgcych na celu usprawnienie procesu obstugi
klienta lez3 cele w ramach nastepujacych priorytetowych obszarow:

2. POPRAWA KOMPETENCIJI MIEKKICH WSROD PRACOWNIKOW

= Zwiekszenie zaangazowania pracownikow, zwtaszcza w kontekscie analizy potrzeb i
oczekiwan klienta.
v' Przewarto$ciowaniu powinna ulec rola konsultanta, z biernego urzednika ktéry informuje gdzie

szuka¢ informacji — do aktywnego ,, ambasadora regionu”, dopasowujgcego oferte do konkretnych,
indywidualnych potrzeb.

v' Konsultant powinien przyja¢ role , przedstawiciela handlowego”, ktory moéwi jezykiem korzysci dla
turysty i potrafi wzbudzi¢ zainteresowanie do skorzystania z oferty. Badanie pokazato, ze rzadko
kiedy wsrdod konsultantéw dato sie wyczuc turystyczng pasje, czy szczegdlne zainteresowanie
regionem. Bardzo czesto, konsultanci swojg postawg zniechecali potencjalnych turystéw.

= Zwiekszenie kwalifikacji w zakresie prowadzenia rozmoéw / technik sprzedazy / kontaktu z
klientem.

v' Szczegdlny nacisk powinien zostaé pofozony na nowoczesne szkolenia w zakresie kontaktu z
klientem. Konsultanci powinni jako pierwsi wita¢ klientéw, zachecaé do zajecia miejsc, zachecac do
zadawania pytan oraz zachecaé do dalszego kontaktu.

v' Analogicznie, jak w przypadku kontaktu face-to-face, w korespondencji mailowej, obowigzkowe
jest stosowanie formut powitalnych i pozegnalnych.
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N REKOMENDOWANE KIERUNKI ZMIAN.
p— NAJWAZNIEJSZE WYZWANIA.

Do najwainiejszych wyzwan placowek IT majgcych na celu usprawnienie procesu obstugi
klienta lez3 cele w ramach nastepujacych priorytetowych obszarow:

3. POPRAWA KOMPETENCJI MERYTORYCZNYCH

= Wazrost umiejetnosci pracownikdw w zakresie podstawowej komunikacji obcojezycznej w
jezyku angielskim. Znajomosc¢ jezyka angielskiego w stopniu komunikatywnym wydaje sie nie wartoscia
dodang, lecz standardem. Odpowiedzi mailowe (oraz ich brak) na angielskie maile pozwala przypuszczac,
ze odpowiedZ w obcym jezyku jest ciggle problemem.

=  Wazrost jakosci zarzadzania informacja podawang drogg elektroniczna. Zgodnie z metodologia
Total Information Quality Management ocena jakosci informacji jest jednym z proceséw zarzadzania
jakoscig. Proces ten powinien zdefiniowany, powtarzalny, kontrolowany i ulepszany. Przeprowadzone
badania wykazaty, ze wypowiedzi mailowe zawieraty niekompletne lub mato szczegétowe informacje.

= Wazrost wiedzy o podstawowych atrakcjach turystycznych regionu. Cho¢ konsultanci znali
podstawowe informacje o regionie, we wielu przypadkach na bardziej szczegdétowe pytania klienta —
odsytali do innych Zrédet w poszukiwaniu informacji.

= Utrzymanie dotychczasowych standardéw, polegajagcych na wspomaganiu informowania

turysty z uzyciem materiatow dodatkowych (m.in. mapy, foldery, ulotki, ktére turysta otrzymuje na
wtasnosc). Ten element jest szczegdlnie pozgdany przez potencjalnych klientéw.).
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%ﬁg@ﬁ ANEKS - pytania umieszczone
P w ankiecie wizyty bezposredniej

A. WYGLAD PLACOWKI Z ZEWNATRZ

Al. Czy najblizsze otoczenie placowki byto czyste i zadbane? (tzn. nie byto Smieci przed wejsciem, porozrzucanych ulotek, niedopatkéw, itd.)
A2. Czy placéwka byta tatwa do odnalezienia?

A3. Czy placéwka byta czytelnie oznaczona? (tzn. juz z daleka widac¢ byto kaseton / banner)?

A4. Czy placowka byta wiasciwie oznaczona znakiem ,,i” (patrz: zatacznik 1)?

A5. Czy do placéwki prowadzity drogowskazy / znaki informacyjne utatwiajgce znalezienie placowki IT?

A6. Czy okna/witryny placéwki byty czyste i zadbane?

A7. Czy drzwi wejsciowe do placéwki byty czyste i zadbane? (tzn. nie byty brudne, klamka nie kleita sie itd.)

A8. Czy na drzwiach wejsciowych znajdowata sie czytelna informacja o typie placowki i godzinach jej funkcjonowania?

A9a. Prosze wpisac godziny otwarcia placéwki: Dni tygodnia / godz

A10. Czy na zewnatrz lokalu lub w witrynie widoczne byty nastepujace dodatkowe elementy:
> Al10a. Tablica informacyjna

> A10b. Podstawowe informacje nt. zakwaterowania

»  AlOc. Plan miasta
>

A10d. Mapa okolic

A\

Al0e. Materiaty informacyjne umieszczone na specjalnych stelazach na zewnatrz placéwki

EUROPEFSKI FUNDUSZ
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;?EQ ANEKS - pytania umieszczone
P w ankiecie wizyty bezposredniej

B. WYGLAD PLACOWKI WEWNATRZ

B1. Czy podtoga byta czysta i zadbana? (tzn. czy nie byto porozrzucanych smieci, kurzu, brudu, zaciekdw, rzucajgcych sie w oczy plam itd.)
B2. Czy Sciany i sufity byty czyste i estetyczne?

B3. Czy elementy wyposazenia i meble byty kompletne i bez widocznych oznak zuzycia? (tzn. czy nie znajdowaty sie wewngatrz wybrakowane i
uszkodzone szafy, stoty, krzesta itd.)

B4. Czy kosze na Smieci znajdujace sie w lokalu byty estetyczne i zadbane (tzn. czy nie byly przepetnione, brudne itd.)

B5. Czy poczekalnia (obszar zaraz za wejsciem) byta wyposazona ...:

> B5a. Krzesta lub tawa

> B5b. Stolik do przejrzenia oferty

> B5c. Wystawa publikacji turystycznych lub fotografii

> B5d. Kosze na $mieci

B6. Czy obszar samoobstugi (strefa do dyspozycji klienta, miedzy poczekalnig a biurkami/ladg) byt wyposazony w:

B6a. Pofkii tablice informacyjne

B6b. Ekspozycje

B6c. Duzy plan miasta (rowniez w witrynie)

B6d. Mapa okolic (réwniez w witrynie)

B6e. Komputer z dostepem do internetu

VV V VY V VY

B6f. Infokiosk (zewnetrzny lub wewnetrzny)

B7. Czy materiaty informacyjne / reklamowe byty kompletne i utozone estetycznie...?

> B7a...w standach reklamowych?

> B7b... w ekspozytorach na biurkach?

> B7c...na poétkach i regatach?

B8. Czy wewnatrz znajdowaty sie przyjemne warunki? (tzn. czy nie pachniato brzydko, czy nie byto za duszno, czy nie byto za goraco lub za
zimno)

B9. Czy prowadzone sg wewnetrzne badania (wtasna ankieta) nt. turysty — skad przyjechat, w jakim celu, itp.
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%ﬁ?_ﬁg ANEKS - pytania umieszczone
P w ankiecie wizyty bezposredniej

C. PREZENTACJA PRACOWNIKOW | ICH STANOWISKA PRACY

C1. Czy konsultant, ktéry prowadzit gtéwnga rozmowe ...

> Cla. ... wygladat schludnie i byt zadbany? (tzn. czy miat zadbane paznokcie, wtosy i fryzure, dyskretny makijaz, itd.)

> Clb. ...miat estetyczny ubidr? (tzn. czy nie byto nieestetycznych elementéw jak pognieciona koszula, niedopasowany rozmiar: za luzne lub za
obciste rzeczy, przekrzywiony krawat itd.)

> Clc. ... miat przypiety identyfikator z imieniem i nazwiskiem?

C2. Czy bezposrednie otoczenie i miejsce pracy konsultanta byto czyste i zadbane?

D. WEJSCIE KLIENTA

D1. Czy wejscie klienta zostato zauwazone przez ktdregos z pracownikow w ciggu pierwszych 30 sekund? (tzn. czy ktos z pracownikow
nawigzat kontakt wzrokowy w ciggu pierwszych 30 sekund od wejscia?)

D2. Jakie czynnosci realizowat pracownik, ktéry nawigzat kontakt wzrokowy? (prosze zaznaczy¢ jedng z odpowiedzi)

a) Byt zaangazowany w obstuge innych klientéow

b) Prowadzit prace biurowe (np. prowadzenie dokumentaciji)

c) Prowadzit stuzbowg rozmowe telefoniczng

d) Byt gotowy do stuzenia pomocg klientowi
e) Realizowat czynnosci pozastuzbowe

D3. llu klientéw znajdowato sie wewnatrz lokalu?

D4. lle 0séb znajdowato sie w kolejce przy stanowisku do ktorego Pan/i czekat(a)?

D5. Jak dtugo czekat Pan/i na obstuge?
a) Nie musiatem/musiatem czekaé
b) Mniej niz minute
c) Od 1 do 3 minut
d) Od 3 do 5 minut
e) Powyzej 5 minut
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%{EQQ ANEKS - pytania umieszczone
P w ankiecie wizyty bezposredniej

E. NAWIAZANIE ROZMOWY

Czy konsultant, ktéry udzielat Panu/Pani gtéwnych informaciji...

El. ...powitat Klienta z wtasnej inicjatywy?

E2. ..powitat Klienta stownie?

E3. ...powitat Klienta usmiechem?

E4. ...przywitat Klienta na stojgco? (tzn. wstat z miejsca jak zobaczyt podchodzacego Klienta)

ES. ...przedstawit sie z imienia i nazwiska?

E6. ... wykonat gest zapraszajacy do zajecia krzesta (przy ladzie lub stoliku) lub stownie zaprosit do zajecia miejsca?
E7. ... zaoferowat che¢ pomocy i zaprosit do rozpoczecia rozmowy (np. stowami: ,w czym moge pomaoc”)

F. ROZMOWA

Czy konsultant, ktéry udzielat informacji ...

F1....starat sie rozpoznac potrzeby klienta w celu stworzenia optymalnej oferty turystycznej?

F2. ..stosowat pytania doszczegdtawiajgce, aby poznac lepiej potrzeby turysty?

F3. ... przedstawit oferte turystyczng dopasowang do potrzeb i oczekiwan klienta?

F4. ...podczas rozmowy korzystat z dodatkowych pomocy, np. foldery / prospekty / mapy i plany / katalogi?

F5. ...zaproponowat odptatne produkty dodatkowe, ktdre mogty zaciekawi¢ potencjalnego klienta (sprzedaz wigzana)?
F6. ... wreczyt dodatkowe materiaty informacyjne w formie ulotek / folderéw itd.?

F7...wreczyt informacje, ktore wydrukowat specjalnie dla klienta?

EUROPEFSKI FUNDUSZ
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;?EQ ANEKS - pytania umieszczone
P w ankiecie wizyty bezposredniej

G. OCENA KONSULTANTA UDZIELAJACEGO INFORMACII

Czy konsultant udzielajgcy informacji ...

Poinformowat wyczerpujaco o...

Gla. ..mozliwosciach noclegu w okolicy (przedstawit ofert e bazy noclegowej wraz z cenami)
G1b. ...0 bazie gastronomicznej w okolicy (wskazat konkretne punkty, gdzie , najlepiej zjes¢”)
Glc. ...o0 atrakcjach turystycznych w regionie?

G1d. ...o imprezach odbywajgcych sie w regionie?

YV V V¥V V VY

Gle.... o innych miejscach wartych odwiedzenia? Jakich?

G1. ...mowit jezykiem zrozumiatym dla klienta, bez fachowego zargonu i niezrozumiatych okreslen?

G2. ...uzywat jezyka korzysci dla klienta? (tzn. wzbudzat zainteresowanie, zachecat do wizyty, mowit o korzysciach)
G3. ...sprawnie i rzeczowo odpowiadat na postawione pytania?

G4. ...uzywat poprawnego jezyka i méwit wyraznie?

G5. ... byt zaangazowany w obstuge klienta? (tzn. byt pomocny i starat sie wyjs¢ naprzeciw oczekiwaniom klienta)
G6. ...aktywnie stuchat klienta, uzywajac potakiwaczy a takze podsumowywat wypowiedzi klienta?

G7. ...utrzymywat kontakt wzrokowy z obstugiwanym klientem?

G8. ...byt doskonale przygotowany merytorycznie i opowiadat na pytania klienta spontanicznie, z pamieci?

G9. ...znat atrakcje turystyczne regionu / oferte noclegowsa / baze gastronomiczngitd ?

G10. ...sprawnie i umiejetnie postugiwat sie bazg danych, szybko wyszukiwat potrzebne informacje?
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%ﬁ}_ﬁg ANEKS - pytania umieszczone
P w ankiecie wizyty bezposredniej

H. ZAKONCZENIE ROZMOWY

Czy konsultant, ktory udzielat informacji...

H1. ...upewnit sie, ze Klient zrozumiat informacje i wskazowki?

H2. ...zapytat, czy Klient ma jakie$ dalsze / inne pytania lub watpliwosci?

H3... poprosit Klienta o podanie danych w celu dalszego kontaktu?

H4. ...zachecit do dalszego kontaktu w razie watpliwosci lub dalszych pytan?

H5. ...ze swojej inicjatywy dat wizytéwke / zostawit bezposrednie namiary kontaktowe?
He6. ... przekazat wizytéwke dopiero po dopytaniu ze strony Klienta?

H7. ...zachecit do zapoznania sie ze spokojem w domu z informacjami ktérymi wreczyt? (np. z mapami, folderami itd.)
H8. ...zachecit do sprawdzenia dalszych informacji w internecie?

H9. ...umozliwit wystanie klientowi osobistego maila? (udostepnit komputer z interenetm)
H10. ...stownie pozegnat sie z Klientem?

H11. ... usmiechnat sie na do widzenia?

H12. ..wstat przy pozegnaniu sie z klientem?

H13. ...odprowadzit Klienta do wyjscia?
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Dziekujemy za uwage

Public Profits Sp. z o.0.

Dziat Badan i Dziat Realizacji Projektow
ul. Murna 3

61-771 Poznan
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