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Podsumowanie wspdlnych tegorocznych dziatan Zarzgdu FIT z POT
prace konsultacyjne dot. drogowych znakow turystycznych z GDDKIA,
modelowe systemy znakowania obiektéw turystycznych przy auvtostradach
w wybranych krajach UE; uvdziat w pracach zespotu roboczego na FORUM
GDDKIA
wsparcie informacyjno-promocyjne przy akcjach, konkursach, projektach POT
i Programie PBT na rynku krajowym
wsparcie przy aktualizacji kryteriow E-Certyfikacji informacji turystycznej do
aplikacji internetowej
inicjowanie i udziat w szkoleniach branzowych w regionach
aktualizacja rekomendacji funkcjonowania punktéw informacji turystycznej
w czasie COVID-19 we wspotpracy z POT i GIS

Zgtoszenie propozyciji kierunkow wspotpracy na 2022 r.

Przedstawienie wynikéw badania Mystery Customer w Informaciji
Turystycznej (3%, 4%)

Sprawy réine



Mystery Client

w jednostkach
informacji turystyczne;

Prezentacja wynikow badania

Warszawa 15 grudnia 2021




Kogo i jak badalismy? o) cromasen

Pomiary mailowe (mystery emails) Pomiary telefoniczne
Tajemnicze maile do jednostek *** i ****, (mystery calls)
tacznie do N=124 punktdw i centrdw Tajemnicze telefony do n=16
informacji turystycznej (w j. polskim i jednostek 1T we wszystkich
angielskim) wojewddztwach w Polsce.
N\ ~ J

badanie realizowane byto od 5 do 12 listopada 2021



Mystery e-mails /
pomiary mailowe



Wskazniki efektywnosci DA< A

Wskaznik response-rate [N=124] Wskaznik czasu reakcji [n=88]
Czy na nadestane zapytanie mailowe W jakim terminie przyszta odpowiedz?
przyszta odpowiedz zwrotna?

do 3 dni
nie 18,0%

29,0%

tak
71,0%

do 24h
82,0%




Giéwne wnioski - mystery e-mails (1/2) ™ w2 =

e Zwrotnosc odpowiedzi wyniosta 71%. Oznacza to, ze otrzymano prawie 3 na 4 wystane maile.
Poziom zwrotnosci wsrdd 3-gwiazdkowych jednostek hyt na poziomie 72%, z kolei dla 4-
gwiazdkowych jednostek — wyniost 69%.

e Idecydowana wigkszosé¢ maili (82%) nadeszta do 24h od wystania zapytania, pozostate
18% w terminie do 3 dni. Po 7 dniach wystano do placowek monit z pytaniem czy mail dotart.
Otrzymano 11 maili z przeprosinami i zapewnienieniem, ze mail nie dotart, zostat przeoczony, lub
pracownik byt na urlopie / zwolnieniu.

e Jednak na 25 maili (na 124) nie odpowiedziano. 1 na 5 wystanych zapytan maili nie uzyskato
odpowiedzi (niezaleznie czy z monitem czy bez).



Giéwne wnioski - mystery e-mails (2/2) ™) w2l ©e

o Iwroty grzecznosciowe (formuty powitalne i pozegnalne) wystgpowaty prawie we wszystkich
otrzymanych wiadomosciach. Szczegdlnie pozytywnie odbierane maile, to takie w ktorych oprdcz
standardowego powitania, byta znalazto sig podzigkowanie za kontakt i za zainteresowanie dang
miejscowoscia, okolica.

o Tajemniczy klient uzyskiwat zawsze informacje nt. zgtoszonego zapytania. Informacje te byty
zazwyczaj wystarczajgce i adekwatne do wystanego wezesniej maila.

o Nie zaobserwowano maili z razacym btedami jezykowymi czy niezrozumiatym stownictwem.

e W niektorych wiadomosciach pojawiaty sie dodatkowe informacje i opisy pozostatych atrakcji miejsc
wartych odwiedzenia.
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Mystery calls /

pomiary telefoniczne



Wskazniki dostepnosci telefoniczne; @ ) s

Czy udato si¢ dodzwonic do jednostki IT? [N=16] Czy udato sig¢ za pierwszym razem? [n=19]

100% tak




POLSKA

Gtowne wnioski - mystery calls (1/2) @ AT

L listy n=16 jednostek Informacji Turystycznej wytypowanych do badania udato uzyskac potaczenie z
15 punktami. W przypadku 1 placowki mimo kilkukrotnie podejmowanych prdb w roznych dniach i
porach — nie udato sig¢ uzyskac potaczenia.

W wigkszosci przypadkow udato si¢ dodzwonié za pierwszym razem. Okres oczekiwania na
rozmowce trwat zwykle krocej niz 30 sekund.

W wigkszosci przypadkow konsultantami byty kobiety, ktdre w przyjazny i mity sposdb udzielaty
odpowiedzi na zadanie pytania.

Konsultanci za kazdym razem witali klienta a inicjatywa najczesciej lezata po stronie
konsultanta. Konsultanci podczas odbierania telefonow prawie zawsze przedstawiali swojg
placowke i rozpoczynali rozmowe zwrotem zachecajacym do zadawania pytan — np. ,W czym moge
pomoc”.



POLSKA

Gtowne wnioski - mystery calls (2/2) @ AT

e Konsultanci doprecyzowali informacje od klienta, zadajgc dodatkowe pytania, np. - w jakim wieku s3
dzieci, na jak dtugo rodzina ma zamiar przyjechac do danego miasta, jakim Srodkiem transportu.

o W opinii tajemniczych klientow konsultanci udzielali informacji kompleksowo i
wyczerpujaco, wykazujac sie wiedzg i profesjonalizmem. W zdecydowanej wigkszosci
przypadkow udzielali informacji w mitym i przyjaznym tonie a ich postawe mozna okresli¢ mianem
pomocne;.

e Tajemniczy klienci szczegdlnie cenili sobie sytuacje, w ktérych konsultanci dzigkowali za telefon
i zachecali do odwiedzenia miejsca. W wigkszosci stosowano na koricu rozmowy zwrot
pozegnalny. Zapraszano do odwiedzania Punktu Informacji Turystycznej, w ktdrym zainteresowni
beda mogli otrzymac mapy, materiaty informacyjne i foldery.



Mystery Client

w jednostkach
informacji turystyczne;
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