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POLSKA

’{%"E’Q CEL PROJEKTU BADAWCZEGO

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

Badanie realizowane byto metodg mystery client podczas sezonu letniego w 2013 roku. 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:

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

= pomiar wskaznika rezultatu - odsetka odpowiedzi udzielonych w wyznaczonym terminie na
zapytanie w jezykach obcych - oraz ocena zakresu informacji i formy tych odpowiedzi,

= zebranie i opracowanie informacji na temat PIT/CIT (oznakowanie, wyposazenie, materiaty
promocyjne itp.) oraz poziomu obstugi klienta w 80 badanych bezposrednio placéwkach
Informacji Turystycznej Wskazanie mocnych i stabych stron w dziatalnosci badanych punktéw
i centrow Informacji Turystycznej oraz rekomendowanie kierunkéw zmian,

= wskazanie tematow i zakresow szkolen dla kadry obstugujace;j.
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T sromoen METODOLOGIA

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 sytuacja, w ktdrej 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 szczegoty klienta

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

= wskazat najlepszg opcje w stosunku do sformutowanych oczekiwan Mystery Shoppera
= uzasadnift wskazanie danej opgcji
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Pomiar bezposredni realizowany byt na probie 80 placdwek, po 5 PIT i/lub CIT w kazdym z 16
wojewodztw — osobista wizyta ,tajemniczego klienta” we wskazanych przez Zamawiajgcego
placowkach. Realizacja terenowa badania miata miejsce w sezonie wakacyjnym od czerwca
do wrzesnia 2013 roku.

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, ktdry roznit sie w
zaleznosci od specyfiki regionu oraz od tego ile lat miat mystery shopper i jaki rodzaj
wypoczynku preferowat.

Aby zachowac realizm sytuacji, zostaly uwzglednione podczas wizyt rzeczywiste gusta i
preferencje mystery shopperdw.
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METODOLOGIA

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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AR METODOLOGIA

= 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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AR METODOLOGIA

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 razem 280 ,polskich” i 280, angielskich” zapytan mailowych do placowek 2, 3 i 4
gwiazdkowych (tgcznie ponad 500 zapytan).

= Dodatkowo, do kazdej certyfikowanej placéwki 3 i 4 gwiazdkowej — zostat wystany mail w j.
niemieckim (ok. 75 placéwek).

= W polskich mailach fikcyjng postacig byta mtoda kobieta Ilubigca podrézowaé, chcaca
pojechac na krotkie ,babskie” wakacje z kolezankami do ,ciekawego, nowego miejsca, w
ktorym jeszcze nie byty”. Szuka niedrogiego pokoju 3-osobowego w hotelu lub kwaterze
agroturystycznej.
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AR METODOLOGIA

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

= W angielskich mailach fikcyjng postacig byta mtoda kobieta, ktéra podczas swoich podrdzy po
Europie trafia wreszcie do Polski. Przyjezdza z chtopakiem; oboje s3g zainteresowani
wszelkiego rodzaju atrakcjami — wynajmg samochdd, zeby jak najwiecej zwiedzi¢. Potrzebujg
pomocy w znalezieniu noclegu i informacji na temat wydarzen kulturalnych i miejsc wartych
odwiedzania.

= W niemieckich mailach fikcyjng postacig byt Niemiec, szukajgcy pomocy w zorganizowaniu
wyjazdu do Polski — on, jego zona i zaprzyjazniona para bedg tu pierwszy raz. Chcg wynajgé
pokdj w hotelu (z tresci listu wynika, ze zalezy im na wysokim standardzie), interesujg ich
rowniez atrakcje warte zobaczenia.

= Stworzono 5 ,polskich” oraz 5 ,zagranicznych” kont pocztowych. Z kazdego z kont nie
wystano wiecej niz 40 maili z prosbg o informacje.
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PREZENTACJA WYNIKOW —
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vl e BLOK A. WYGLAD PLACOWKI z ZEWNATRZ

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

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

0
nie byty brudne, klamka nie kleita sie itd.) _ 96%
A6. Czy okna/witryny placowki byty czyste i zadbane? _ 96%
A1. Czy najblizsze otoczenie placowki byto czyste i zadbane? (tzn.
nie byto Smieci przed wejsciem, porozrzucanych _ 96%

ulotek, niedopatkow, itd.)

A4. Czy placowka byta wtasciwie oznaczona znakiem i? _ 94%
. A8. Czy na drzwiach w,ejéc_igwych_ Znajdpvyala sig czytelng 84%
informacja o typie placowki i godzinach jej funkcjonowania?

A2. Czy placowka byta tatwa do odnalezienia?

83%
A3. Czy placowka byta czytelnie oznaczona? (tzn. juz z daleka 78%
widac byto kaseton / banner)? o

A5. Czy do placowki prowadzity drogowskazy / znaki informacyjne N=80,
? 58%
utatwiajace znalezienie placowki IT? ° odpowiedzi na .tak”
”
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’{%(55__\/;\4 BLOK A. WYGLAD PLACOWKI z ZEWNATRZ
=  Prawie we wszystkich przypadkach placowki i ich najblizsze otoczenie byty czyste i zadbane.

=  Wiekszos¢ placowek (94%) byta poprawnie oznaczona znakiem ,,i”. Czasem logo odbiegato od
standardu (byto np. zielone). W pojedynczych przypadkach zaobserwowano poprzedni
symbol literowy ,,it”. Najgorzej wypadty punkty ktére dzielity miejsce z inng placédwka (np.
znajdowaty sie w urzedzie). Tajemniczy Klienci zwracali wtedy uwage na brak wyraznego
oznakowania sugerujgcego, ze klient ma do czynienia z placowka IT.

= Tajemniczy klienci nie mieli problemu z odnalezieniem wfasciwej placéwki. Sytuacje, kiedy
tajemniczy klient musiat dtugo szuka¢ punktu — nalezaty do rzadkosci.

=  Zazwyczaj (84% przypadkdéw) na drzwiach umieszczona byta czytelna informacja o godzinach
funkcjonowania punktu. Lepiej niz przed rokiem, wypadta kwestia tatwosci znalezienia
punktéw i czytelnosci oznakowan do punktow.

= W 58% obserwacji zwrdcono uwage na znaki informacyjne i drogowskazy (20% wzrost).
W wiekszosci przypadkdw (78%) juz z daleka widoczny byt kaseton lub banner informujacy
o tym, ze w lokalu miesci sie punkt informacji turystyczne;j.

W nawiasach podano oznaczenia pytan z arkusza pomiaru. Peten zestaw pytan znajduje sie w aneksie.
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v o BLOK A. WYGLAD PLACOWKI z ZEWNATRZ

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

a10a. Tablica informacyjna

a10c. Plan miasta

a10d. Mapa okolic

a10b. Podstawowe informacje nt.
zakwaterowania

a10e.Materiaty informacyjne umieszczone na
specjalnych stelazach na zewnatrz placowki

=]

N=80,
0% odpowiedzi na ,tak”

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

Najczestszym elementem informacyjnym wystepujagcym na zewnatrz lokalu byta tablica
informacyjna (76%). W dalszej kolejnosci, w wiecej niz co w drugiej wizycie, zauwazalny byt plan
miasta lub mapa okolic. W 44% przypadkdw wystawione byty podstawowe informacje nt.
zakwaterowania i bazy noclegowej a materiaty informacyjne umieszczone na specjalnych stelazach

zaobserwowano w 40% obserwacji.
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FibG) oo BLOK B. WYGLAD PLACOWKI WEWNATRZ

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?

96%

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

95%

B1. Czy podtoga byta czysta i zadbana? (tzn. czy nie byto
porozrzucanych $mieci, kurzu, brudu, zaciekow, rzucajacych sie
w oczy plam itd.)

95%

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

94%

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)?

93%

turysty skad przyjechat, w jakim celu, itp.? odpowiedzi na ,,tak”

B9. Czy prowadzone sa wewnetrzne badania (wtasna ankieta) nt. . 13% N=80,
o

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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W nawiasach podano oznaczenia pytan z arkusza pomiaru. Peten zestaw pytan znajduje sie w aneksie.

POLSKA

BLOK B. WYGLAD PLACOWKI WEWNATRZ

Podobnie jak w pomiarze sprzed roku, wnetrza placowek IT zazwyczaj byty zadbane i czyste.
W wiekszosci badanych placéwek wyglad wnetrza oraz warunki tam panujace nie budzity
zastrzezen. Elementy wyposazenia wnetrza byty prawie za kazdym razem kompletne i nie
nosity zewnetrznych oznak zuzycia czy zniszczenia.

Rzadko kiedy (13%) tajemniczy klient odnotowat fakt prowadzenia wewnetrznych badan
przez punkt informacyjny(np. ankieta nt. turysty).

W placéwkach zazwyczaj (81%) znajdowata sie wystawa publikacji turystycznych lub
fotografii. Podobnie jak przed rokiem, w co trzeciej placdwce nie dostrzezono stolika do
spokojnego zapoznania sie z ofertg turystyczng ani krzeset lub tawy w poczekalni.

W dwdch na trzy badane placowki dostepny byt komputer
z dostepem do internetu, co stanowi niewielki wzrost w
stosunku do ubiegtego roku. Zauwazono wiekszg niz przed
rokiem dostepnos¢ kioskdw multimedialnych — tym razem
byty one w co drugiej badanej placéwce (wzrost o prawie
25%).
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v o BLOK B. WYGLAD PLACOWKI WEWNATRZ

N=80,
Czy poczekalnia... odpowiedzi na ,tak”

B5c. posiadata wystawe publikacji turystycznych _ 81%
lub fotografii? 0
C5d. posiadata kosze na $mieci? _ 78%
B5b. byta wyposazona w stolik do przejrzenia o
oferty? B REC
B5a. byta wyposazona w krzesta lub tawe? _ 66%

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

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

Béb. zawierat ekspozycje? _ 90%
Bé6a. byt wyposazony w potki i tablice _ 90%
informacyjne? °
Bé6c/d. posiadat mape okolic lub/i plan miasta _ 759%
(réwniez w witrynie)? °
Bé6e. posiadat komputer z dostepem do _ 63%
internetu? ?

Bé6f. posiadat multimedialny infokiosk _ 559
(zewnetrzny lub wewnetrzny) °

INNOWACYINA
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v o BLOK B. WYGLAD PLACOWKI WEWNATRZ

Materiaty informacyjne N=80
odpowiedzi na ,tak”

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 _ 81%
ekspozytorach na biurkach?
B7a. Czy materiaty informacyjne / reklamowe
byty kompletne i utozone estetycznie w _ 80%
standach (stojakach) reklamowych?

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

W wiekszosci przypadkéw (90%) obecne byty kompletne i estetycznie utozone materiaty
reklamowe (b7b). W 90% byty one wyeksponowane estetycznie na pétkach i regatach, w 81%
znajdowaty sie na biurkach oraz w 80% byty utozone estetycznie w standach (stojakach)
reklamowych.

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

%ep,{i\ GROANIZAGA BLOK C. PREZENTACJA PRACOWNIKOW

S

~ TURYSTYCZNA

| 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.

C1a. Czy konsultant, ktory prowadzit gtowng
rozmowe wygladat schludnie i byt zadbany? _ 95%
(tzn. czy miat zadbane paznokcie, wtosy i...

C2. Czy bezposrednie otoczenie i miejsce 93%
pracy konsultanta byto czyste i zadbane? 0
C1b. Czy konsultant, ktory prowadzit gtowng
rozmowe miat estetyczny ubior? (tzn. czy nie _ 93%
byto nieestetycznych elementdw jak...

rozmowe miat przypiety identyfikator z odpowiedzi na ,tak”

C1c. Czy konsultant, ktory prowadzit gtdwna N=80,
-
imieniem i nazwiskiem?

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

Wyglad pracownika zazwyczaj nie budzit zastrzezen. Najgorzej wypadta kwestia posiadana
identyfikatoréw (cho¢ posiadanie przypietego identyfikatora nie jest standardem placéwek IT).
W tym roku — podobnie jak przed rokiem — plakietki zauwazone zostaty w co czwartej wizycie.
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rRe BLOK D. WEJSCIE KLIENTA

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?)”. Warunek ten
spetnito 86% badanych placéwek. W pozostatych przypadkach klient najczesciej bardzo dtugo
czekat na obstuge ze wzgledu na obstuge innych turystéw. W jednostkowych sytuacjach
pracownicy nie interesowali sie wchodzacym klientem. Przypadki te nalezaty jednak do
rzadkosci. Prawie we wszystkich przypadkach jednak klient dostrzegany byt natychmiast 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.

= Zazwyczaj pracownik byt gotowy do stuzenia klientowi od pierwszej chwili jego wejscia do
lokalu (41%). Pozostate sytuacje, ktére zastat Tajemniczy Klient to: prace biurowe
(30%), obstuga innych klientdw (19%) oraz czynnosci pozastuzbowe (6%) lub stuzbowa
rozmowa telefoniczna (4%).
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BLOK D. WEJSCIE KLIENTA

= W placéwkach IT nie byto na ogot innych klientow. W wiekszosci przypadkéw, klienci nie
musieli staC kolejce do stanowiska. Czasem klient po przybyciu do punktu musiat chwile
poczekac, poniewaz znajdowata sie przed nim jedna obstugiwana osoba.

=  Punkty, gdzie na obstuge musiano czasem poczeka¢ to zazwyczaj punkty w duzych
miastach, lub takie, ktére znajdowaty sie przy najwazniejszych i najczesciej odwiedzanych
atrakcji turystycznych.

= W 63% przypadkach klient zostat obstuzony od razu po wejsciu, w 14% nie musiat czekac

dtuzej niz minute, w 16% przypadkdéw oczekiwanie trwato do 3 minut, a w 8% powyzej
3 minut.

Czynnosci realizowane przez
konsultanta [N=80]

Czas oczekiwania klienta
na obstuge [N=80]

NARDDOWA STRATEGIA SPOINOSCE

stuzbowa B —
rozmowa obstuga od 1do3 i pOV\{yzej 5
realizacji telefonicz innych minut . m|2ut
czynnosci na klientéw 16% 4%
pozastuzb 4% 19%
owych
v $¢ bez
6% gotowosc .
L czekania
- prace 63%
s’{uzenla. biurowe mniej niz
khir;';W' 30% minute
: 14%
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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...

E7. zaoferowat che¢ pomocy i zaprosit do

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

E2. powitat Klienta stownie?

E1. powitat Klienta z wtasnej inicjatywy?

E6. wykonat gest zapraszajacy do zajecia
krzesta lub stownie zaprosit do zajecia...

E3. powitat Klienta usmiechem?

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

E5. przedstawit sie z imienia i nazwiska?

INNOWACYINA
GOSPODARKA
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QU Rt BLOK F. ROZMOWA
Celem tego etapu byta weryfikacja sposobu prowadzenia rozmowy przez konsultanta.

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

F6. wreczyt dodatkowe materiaty informacyjne w formie ulotek / 88%
folderdw itd.? o
F4. podczas rozmowy korzystat z dodatkowych pomocy, np. foldery / 80%
prospekty / mapy i plany / katalogi? o
F3. przedstawit oferte turystyczna dopasowana do potrzeb i 69%
oczekiwan klienta? o
F1. starat sie rozpoznac potrzeby klienta w celu stworzenia 599%
optymalnej oferty turystycznej? o
F2. stosowat pytania doszczegotawiajace, aby poznac lepiej 45%
potrzeby turysty? o

F7. wreczyt informacje, ktore wydrukowat specjalnie dla klienta? - 31% N=80,
odpowiedzi na , tak”

zaciekawic potencjalnego klienta (sprzedaz wigzana)?

F5. zaproponowat odptatne produkty dodatkowe, ktore mogty - 20%
(]

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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A e BLOK F. ROZMOWA

Podobnie jak w poprzednich falach badania, podczas rozmowy konsultant najczesciej
korzystat z dodatkowych pomocy, np. foldery, prospekty, mapy i plany oraz katalogi (80%).

= Az w 88% przypadkdw, materiaty zaoferowano na zakonczenie wizyty, aby klient zabrat je do
domu. Najczestszg formg byta jednak mapa lub plan oraz dodatkowe ulotki prezentujace
atrakcje turystyczne danego miasta czy regionu.

=  Wiasciwy proces rozpoznania potrzeb klienta miat miejsce w przypadku 45% wizyt, co
stanowi spadek prawie o 15% w stosunku do 2012 roku. Nieodzownym elementem
rozpoznania potrzeb byto stosowanie pytan sondujgcych Ilub doszczegdtawiajgcych.
Stosowano je w 45% placowek.

= Cho¢ nie zawsze oferta byta spersonalizowana pod potrzeby konkretnego turysty, w
przypadku dwie na trzy wizyty (69%)- tajemniczy klient twierdzit, ze otrzymat oferte ,,skrojona
na miare” jego oczekiwan.

= (F7) Pozytywnym przyktadem indywidualnego traktowania jest wydrukowanie oraz wreczenie
klientowi  dodatkowych informacji. Miato to miejsce w przypadku co pigtej wizyty
Tajemniczego Klienta (31%)

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

Wiekszos¢ wizyt zakonczyta sie wreczeniem przez pracownika kompletu materiatow
informacyjnych. Prawie zawsze byfa to mapa i plan, wraz z ulotkami nt. wazniejszych atrakgcji
turystycznych lub nadchodzgcych imprez.
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oL e BLOK G. OCENA KONSULTANTA
- UDZIELAJACEGO INFORMACII

Celem tego etapu byta weryfikacja kompetencji merytorycznych konsultanta udzielajgcego
informaciji. :

GO1. méwit jezykiem zrozumiatym dla klienta, bez fachowego _95¢y
zargonu i niezrozumiatych okreslen? o
GO04. uzywat poprawnego jezyka i mowit wyraznie? _ 93%
GO07. utrzymywat kontakt wzrokowy z obstugiwanym klientem? _ 86%
GO03. sprawnie i rzeczowo odpowiadat na postawione pytania? _ 75%
G06. aktywnie stuchat klienta, uzywajac potakiwaczy a takze _ 74%
podsumowywat wypowiedzi klienta? o
GO5. byt zaangazowany w obstuge klienta? (tzn. byt pomocny i starat _ 74%
sie wyjs¢ naprzeciw oczekiwaniom klienta) o
G10. sprawnie i umiejetnie postugiwgt sie baz; danych, szybko _ 73%
wyszukiwat potrzebne informacje?
G09. znat atrakcje turystyczne regionu / oferte noclegowa / baze _ 71%
gastronomiczng itd ? o
G08. byt doskonale przygotowany merytorycznie i opowiadat na _ 66%
pytania klienta spontanicznie, z pamieci? o
GO2. uzywat jezyka korzysci dla klienta? (tzn. wzbudzat _ 61% N=80,
zainteresowanie, zachecat do wizyty, mowit o korzysciach) odpowiedzi na tak”

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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PR orsmsecn BLOK G. OCENA KONSULTANTA
o UDZIELAJACEGO INFORMACIJI

= Podobnie jak w poprzedniej fali, nie byto probleméw ze zrozumieniem konsultanta.
W wiekszosci przypadkdow uzywali oni poprawnego jezyka i mowili wyraznie, jezykiem
zrozumiatym dla klienta, pozbawionym specjalistycznego zargonu czy fachowych okreslen
(95%). Konsultanci zazwyczaj sprawnie i rzeczowo odpowiadali na postawione pytania (75%).

=  Waznym elementem kontaktu z klientem byto utrzymywanie kontaktu wzrokowego (86%).
W 74% przypadkow pracownicy IT starali sie wyjs¢ naprzeciw oczekiwaniom turysty.

=  Aktywnie stuchano klienta w 74% przypadkow, uzywajac potakiwaczy lub gestéow
Swiadczgcych o rozumieniu tego, co ma na mysli klient.

= W 73% wizyt sprawnie i szybko postugiwat sie bazg danych, umiejetnie wyszukujgc wazne
informacje. W przypadku dwdch na trzy wizyty, konsultant znat catg oferte turystycznag
regionu i przywotywat jg klientowi spontanicznie, bez siegania do dodatkowych materiatéw.

= Podobnie jak przed rokiem, na podobnym poziomie wypadta kwestia wzbudzenia
zainteresowania i mowienia jezykiem korzysci o atutach regionu. Konsultanci nie potrafili
czasem zacheci¢ do wizyty, skupiajgc sie na odpowiedzi do pytan. Sytuacje takie miaty
miejsce prawie w 61% wizyt.

W nawiasach podano oznaczenia pytan z arkusza pomiaru. Peten zestaw pytan znajduje sie w aneksie.
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oL o BLOK G. OCENA KONSULTANTA
- UDZIELAJACEGO INFORMACII

Czy konsultant udzielajgcy gtéwnych informacji poinformowat wyczerpujaco o... N=80,
odpowiedzi na ,tak”

G1c. ...atrakcjach turystycznych w regionie? _ 76%
G1a. ...mozliwosciach noclegu w okolicy _ 73%
(przedstawit ofert e bazy noclegowej wraz z... 0

G1e. ...innych miejscach wartych odwiedzenia? _ 63%

G1b. ...bazie gastronomicznej w okolicy (wskazat
konkretne punkty, gdzie najlepiej zjesc)

G1d. ...imprezach odbywajacych sie w regionie? _ 55%

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

= W obecnej fali badania, w wiekszosci wizyt wszystkie niezbedne informacje zostaty
udzielone, ale nadal problemem byta ich kompletnosé.

= Konsultanci najczesciej skupiali sie na prezentowaniu okolicznych informacji turystycznych oraz
informacji o regionie. Czesto wskazywano konkretne miejsca, ,godne polecenia”, gdzie warto
,C0$ zjes¢”.  Najrzadziej prezentowano informacje o imprezach odbywajgcych sie w
regionie, skupiajgc sie raczej na statych atrakcjach i miejsc wartych odwiedzenia.
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Wsﬁf\% BLOK H. ZAKONCZENIE ROZMOWY
Celem tego etapu byta weryfikacja sposobu zakoriczenia rozmowy przez konsultanta.

Czy konsultant udzielajacy gtownych informacgiji...

H10. stownie pozegnat sie z Klientem? _6%
H11. usmiechnat sie na do widzenia? _ 85%
H12. wstat przy pozegnaniu sig z klientem? _ 80%

HO7. zacheci,t do ;apoznania sie ze spokojgm w domu_; informacjami _ 66%
ktorymi wreczyt? (np. z mapami, folderami itd.) )
HO1. upewnit sie, ze Klient zrozumiat informacje i wskazowki? _ 65%
HO09. umozliwit wystanie klientowi osobistego maila? (udostepnit 1 _ 54%
komputer z interenetm) } o
HO4. zachecit do dalszego kontaktu w razie watpliwosci lub dalszych _ 50%
pytan? | °
HO8. zachecit do sprawdzenia dalszych informacji w internecie? _ 49%
HO2. zapytat, czy Klient ma jgkie,é Fjalsze / inne pytania lub _ 48%
watpliwosci? )
HO06. przekazat wizytowke dopiero po dopytaniu ze strony Klienta? _ 41%
HO5. ze swojej inicjatywy dat wizytowke / zostawit bezposrednie 1 o
namiary kontaktowe? - 23%

, N=80
H13. odprowadzit Klienta do wyjscia? - 19% T .
i odpowiedzi na ,tak”

HO3. poprosit Klienta o podanie danych w celu dalszego kontaktu? . 6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Tioa) oo BLOK H. ZAKONCZENIE ROZMOWY

=  Prawie we wszystkich przypadkach (96%) konsultant stownie pozegnat sie z klientem. W 85%
usmiechnat sie na do widzenia, a w 80% wstat z miejsca na pozegnanie. Jedynie w przypadku
w co pigtek badanej placéwce (19%) konsultant osobiscie odprowadzit klienta do wyjscia.

= W przypadku dwie na trzy wizyty (66%) konsultant zachecit do zapoznania sie w domu
z otrzymanymi materiatami informacyjnymi i upewnit sie, ze Klient zrozumiat informacje
i wskazowki (65%). W co drugiej odwiedzonej placéwce konsultanci zachecali do dalszego
kontaktu w razie watpliwosci lub dalszych pytan, zachecajgc rowniez do sprawdzenia dalszych
informacji w internecie (49%).

Sytuacje, kiedy konsultant dawat klientowi wizytowke z wifasnej inicjatywy, miaty miejsce
w przypadku co czwartej wizyty. Wizytdwke przekazywano najczesciej dopiero po dopytaniu
ze strony klienta. We wielu przypadkach problemem okazat sie brak wizytowek. Zaledwie
w 6% przypadkoéw konsultanci prosili klientdw o podane swoich namiaréw kontaktowych
w celu dalszego kontaktu.

= Zbadano rowniez zachowanie konsultantéw w sytuacji niecodziennej. Wychodzacy klient miat
za zadanie poprosi¢ o mozliwosé wystania maila. Okazato sie, ze az w przypadku potowy
pomiardw (54%) konsultant umozliwit wystanie osobistego maila, udostepniajgc stanowisko
z internetem.
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?(ﬂ v -PODSUMOWANIE - SUBIEKTYWNA OCENA KONSULTANTA

Po wypetnieniu gtéwnych blokow A-G, Tajemniczy Klient wypetniat dodatkows,

czysto

subiektywng czes¢ ankiety, w ktorej okreslat jakie wrazenie odnidst bedgc we wskazanej placowce

IT.

Czy konsultant udzielajgcy gtownych informaciji...

[w zadnym momencie nie wydat sie arogancki]
[wyrazat sie w jasny sposob] |
[miat schludny wyglad] |
[byt uprzejmy i kulturalny]
[byt sympatyczny]
[utrzymywat kontakt wzrokowy ze mna przez wiekszos¢ mojej...
[cierpliwie odpowiadat na kazde pytanie]
[byt pewien siebie]
[stworzyt przyjemna i rozluzniona atmosfere]
[byt bardzo przyjacielski w trakcie catej wizyty]
[wydawat sie przekonujacy i godny zaufania] |
[udzielat kompletnych porad i wskazowek, byt kompetentny] |
[traktowat mnie w sposob indywidualny] |

[zorientowany na potrzeby turysty]

[nawiazat ze mna osobisty kontakt]

[sprawiat wrazenie cztowieka z turystyczna pasja ]

N=80,
odpowiedzi na , tak”

R 91%
R 90%
N 89%
NN 39%
N 36%
R 35%
R 81%
N 31%
- 30%
N 30%
- R 79%
- N 73%
- 70%
- 71%
- N 69%
- 64%

0%
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Tl ﬂ v -PODSUMOWANIE - SUBIEKTYWNA OCENA KONSULTANTA

Konsultant najczesciej byt mity i uprzejmy
Miat schludny wyglad.

Konsultant wzbudzat sympatie.

Konsultant raczej nie dopytywat o szczegdlne
oczekiwania, tylko cierpliwie odpowiadat na
pytania i udzielat informacji.

Konsultant przedstawiat wiele mozliwosci, czesto
kierowat do innych Zzrodet w celu znalezienia
dodatkowych informacji.
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?(sﬂ e PODSUMOWANIE - SUBIEKTYWNA OCENA PLACOWKI IT

N=80,
odpowiedzi na ,tak”

[byta estetyczna i zadbana, panowat w niej _ 38%
nienaganny tad i porzadek] °
[sprawiata profesjonalne wrazenie] _ 81%

[byta przyjazna klientowi ] _ 78%

Czy placowka IT...

[chetnie wrdcit(a)bym tam ponownie] 74%

[mdgtbym / mogtabym spokojnie polecic
Zznajomym i rodzinie ]

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.
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%(SL‘Z\% PODSUMOWANIE - SUBIEKTYWNA OCENA BLOKOW

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 C - prezentacja pracownikow i ich _ 4.3
Srodowiska pracy ’
blok B - wyglad placowki wewnatrz _ 4 ’Z
blok E - nawigzanie rozmowy _ 4’0
blok A - wyglad placowki z zewnatrz _ 4 ’O
blok G - ocena konsultanta udzielajacego _ 37
informacji ’
blok H - zakonczenie rozmowy _ 3,6
| I I I | |

o0 05 10 15 20 25 3,0 3,5 40 4,5 5,0
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Tl 0 PODSUMOWANIE — OCENA BLOKOW (wyniki statystyczne)

Obszary obstugi klienta realizowane w kolejnosci od najlepszego do najgorszego:

blok B - wyglad placowki wewnatrz _ 78%

blok C - prezentacja pracownikow i
ich Srodowiska pracy

blok A - wyglad placowki z
zewnatrz

blok G - ocena konsultanta
udzielajacego informacji

blok E - nawiagzanie rozmowy

blok F - rozmowa

blok H - zakonczenie rozmowy

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

Obszary wymagajgce szczegolnej poprawy to elementy zwigzane z samym przebiegiem rozmowy
oraz jej zakonczeniem.
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?é(rsﬂ " PODSUMOWANIE — OCENA BLOKOW (wyniki statystyczne)

Porownanie sSrednich ocen kluczowych obszarow w 2012 i 2013 roku

L 73%
blok A - wyglad placowki z zewnatrz _ 74%
L 4%
blok B - wyglad placowki wewnatrz 78%
blok C - prezentacja pracownikéw i ich 4%
srodowiska pracy 76%
s s 83%
blok D - wejscie klienta 85%
blok E - nawigzanie rozmowy 71%
i m 2012
blok F - rozmowa gg:ﬁ 12013

blok G - ocena konsultanta udzielajacego 75%
informacji 39
blok H - zakonczenie rozmowy 53%

52%

0% 10%  20% 30%  40% 50% 60% 70% 80%  90%  100%
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i Uwaga: w 2011 i 2012 roku préba wynosita n=48, w 2013 roku n=80



@/V\ POLSKA
ORGANIZACJA
?0(5‘@;\ TURYSTYCZNA
— = i

NAJWAZNIEJSZE ROZNICE W POROWNANIU
Z POPRZEDNIM BADANIU W 2012 ROKU

SREDNIA BLOKOW W 2011: SREDNIA BLOKOW W 2012: SREDNIA BLOKOW W 2013:

64%

+4% 68% +3%

71%

Ogdlna srednia z badania zanotowata nieznaczny wzrost o 4%., znajduje sie zatem na zblizonym

poziomie.
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wzrosty od 10%

= fatwos$¢ odnalezienia placéwek (+14%)

= wiecej znakéw i drogowskazéw (+20%)

= wieksza dostepnos¢ komputeréw z dostepem do internetu (+13%)

= wieksza dostepnos¢ infokioskow (+24%)

= zachecenie do kontaktu; zostawienie danych kontaktowych (+12%)

= zachecenie do zapoznania sie w domu z otrzymanymi materiatami (+10%)

spadki od 10%

= ekspozycja mapy okolic (-10%)

= wskazanie konkretnych punktdw gastronomicznych, gdzie najlepiej zjes¢ (-10%)
= upewnienie sig, ze klient rozumie wszystkie informacje (-10%)

= zachecenie do sprawdzenia dalszych informacji w internecie (-10%)

= odprowadzenie klienta do wyjscia (-13%)

Uwaga: w 2011 i 2012 roku préba wynosita n=48, w 2013 roku n=80
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PREZENTACJA WYNIKOW -
ZAPYTANIA MAILOWE




(‘6 r" :;\\H1 ACJA y 4 [ [ V4 [ V4
%(sﬂ 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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AR WSKAZNIK REZULTATU

Czy otrzymano odpowiedz na Czy otrzymano odpowiedz na
zapytanie polskie? [N=280] zapytanie angielskie? [N=280]
nie
66,4
il tak %
55 33,6
o %

= Na 280 wystanych maili z polskich skrzynek otrzymano N=156 odpowiedzi zwrotnych, co
stanowi 55,7% i jest minimalnym spadkiem w poréwnaniu do zesztego roku.

= Na 280 wystanej liczby maili zagranicznych otrzymano zaledwie N=94 odpowiedzi, co stanowi
33,6% Robznica miedzy odpowiedziami na polskie maile w poréwnaniu do odpowiedzi
angielskich wynosi ponad 22%.

INNOWACYINA
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POLSKA

P oo WSKAZNIK REZULTATU

Czy otrzymano odpowiedz na

zapytanie niemieckie? [N=71]

= W 2013 roku pomiar efektywnosci
odpowiedzi na zapytanie napisane w
innym niz angielski jezyku, byt
nowoscig w stosunku do lat
poprzednich.

tak
46,7
%

= Na 75 wystanych maili po niemiecku
N=35 odpowiedzi zwrotnych, co
stanowi niecatg potowe (46,7%).

* Pozornie wiekszy wskaznik odpowiedzi
wynika z faktu, ze pomiarze
uwzgledniono jedynie placowki
certyfikowane 3 i 4 gwiazdkami. Te
placéwki z zatozenia sg wieksze i
bardziej aktywne.

Badanie pokazato, ze czestszy odsetek odpowiedzi byt w przypadku jednostek

wiekszych, certifikowanych, zwtaszcza tych, z wiekszg iloscig gwiazdek. Zgodnie z ustaleniami, w
2013 roku préba badawcza liczyta placowki 2, 3 i 4 gwiazdkowe. W odrdznieniu od poprzednich
lat, byto ok. 30 adresdw wiecej pochodzacych od jednostek z mniejszg iloscig gwiazdek. Miato to
wptyw na delikatne ,,ostabienie” wynikow.
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T cromes WSKAZNIK SZYBKOSCI ODPOWIEDZI

Jak szybko otrzymano odpowiedz Jak szybko otrzymano odpowiedz na
na zapytanie polskie? [n=156] zapytanie angielskie? [n=94]

- 71,8% do 1 dnia - 64,9%
do 3 dni I 25,6% do 3 dni I 24,5%

do tygodnia | 2,6% do tygodnia I 10,6%

do 1 dnia

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

Na maile polskie odpowiadano w 71,8% przypadkdow do 24h. W przypadku maili angielskich
wskaznik ten wynidst 64,9%. Rdéznica miedzy szybkoscig odpowiedzi na maile w przeciggu 24h
poprawita sie znacznie w przypadku maili angielskich.

INNOWACYINA
i GOSPODARKA 43 o

NARDDOWA STRATEGIA SPOINGSCH ROZWCHU REGIONALNEGO



AT ELEMENTY FORMALNE | MERYTORYCZNE
= W KORESPONDENCJI MAILOWE)

Czy otrzymany polski mail...

BO1. ...zawierat zwrot powitalny lub grzecznosciowy (np. ,,Witam”, , Dzien... _%
BO6. ..byt czytelny (tzn. czy byt napisany prostym i zrozumiatym jezykiem)? _8%
B12. ...konczyt sie zwrotem pozegnalnym lub pozdrowieniami? _ 94%

BO2. ...podpisany byt imieniem i nazwiskiem konkretnej osoby? _ 79%

B13. ...byt poprawny pod wzgledem jezykowym (tzn. nie zawierat... _ 71%
BO7. .. zawierat propozycje konkretnych noclegow _ 70%
BO03. ...zawierat dane identyfikacyjne umozliwiajgce kontakt (stopke lub... _ 57%
B10. ...zawierat propozycje konkretnych imprez? _ 55%

BO09. ...zawierat propozycje konkretnych atrakcji turystycznych? _ 47%
Blla. ..zawierat wiekszo$¢ propozycji noclegowych bezposrednio w tekscie? | _ 41%
Bllc. ... zawierat wiekszoéé propozycji noclegowych w formie odniesieﬁ..._ _ 39%
BO8. ...zawierat konkretne informacje nt. kosztéw noclegéw | _ 31%
BOS. ...byt wyczerpujacy? | _ 27%
B11. ...zawierat dodatkowe propozycje spedzenia czasu w rejonie | _ 27% N=156,
BO4. ..byt adekwatny do zapytania (tzn. odpowiadat na wszystkie potrzeby..._ _ 26% odpowiedzi na ,tak”

B11b. ... zawierat wiekszo$¢ propozycji noclegowych w zatacznikach? - 15%

B14. ...zawierat pytania doszczegétawiajace z prosba o doprecyzowanie... l 4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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AT ELEMENTY FORMALNE | MERYTORYCZNE
= W KORESPONDENCJI MAILOWE)

Czy otrzymany angielski mail...

BO1. ...zawierat zwrot powitalny lub grzecznosciowy (np. ,,Witam”, , Dzien... _8%
BO6. ..byt czytelny (tzn. czy byt napisany prostym i zrozumiatym jezykiem)? _6%
B12. ...konczyt sie zwrotem pozegnalnym lub pozdrowieniami? _ 91%
B13. ...byt poprawny pod wzgledem jezykowym (tzn. nie zawierat... _ 85%
BO7. .. zawierat propozycje konkretnych noclegow _ 74%
BO2. ...podpisany byt imieniem i nazwiskiem konkretnej osoby? _ 71%
Bllc. ... zawierat wiekszos$¢ propozycji noclegowych w formie odniesien... _ 70%
B09. ...zawierat propozycje konkretnych atrakc;ji turystycznych? _ 60%
BO03. ...zawierat dane identyfikacyjne umozliwiajace kontakt (stopke lub... _ 53%
Blla. ...zawierat wiekszos¢ propozycji noclegowych bezposrednio w tekscie? _ 45%
B10. ...zawierat propozycje konkretnych imprez? _ 42%
BOS. ...byt wyczerpujacy? _ 41%

B11. ..zawierat dodatkowe propozycje spedzenia czasu w rejonie _ 32%
BO4. ..byt adekwatny do zapytania (tzn. odpowiadat na wszystkie potrzeby... _ 27% N=94
- = )
BO8. ...zawierat konkretne informacje nt. kosztéw noclegéw _ 24% odpowiedzi na .tak”
”

B14. ...zawierat pytania doszczegétawiajace z prosbg o doprecyzowanie... - 13%

B11b. ... zawierat wiekszos¢ propozycji noclegowych w zatgcznikach? . 6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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AT ELEMENTY FORMALNE | MERYTORYCZNE
= W KORESPONDENCJI MAILOWE)

Czy otrzymany niemiecki mail...

BO6. ..byt czytelny (tzn. czy byt napisany prostym i zrozumiatym jezykiem)? _7%
BO1. ...zawierat zwrot powitalny lub grzecznosciowy (np. ,,Witam”, , Dzien... _7%

B13. ...byt poprawny pod wzgledem jezykowym (tzn. nie zawierat... _ 84%

B12. ...konczyt sie zwrotem pozegnalnym lub pozdrowieniami? _ 84%

B02. ...podpisany byt imieniem i nazwiskiem konkretnej osoby? _ 84%

BO7. .. zawierat propozycje konkretnych noclegéow _ 62%
B03. ...zawierat dane identyfikacyjne umozliwiajgce kontakt (stopke lub... _ 57%
B08. ...zawierat konkretne informacje nt. kosztéw noclegéw _ 54%
BO5. ...byt wyczerpujacy? _ 46%

Bllc. ... zawierat wiekszo$¢ propozycji noclegowych w formie odniesien... _ 38%
Blla. ..zawierat wiekszo$¢ propozycji noclegowych bezposrednio w tekscie? | _ 38%
BO4. ..byt adekwatny do zapytania (tzn. odpowiadat na wszystkie potrzeby..._ _ 35%
B14. ...zawierat pytania doszczegétawiajagce z prosba o doprecyzowanie..._ - 19%
BO09. ...zawierat propozycje konkretnych atrakcji turystycznych? | - 19% N=35’
B11. ...zawierat dodatkowe propozycje spedzenia czasu w rejonie | - 11% OdeWiedZi na "tak"

B10. ...zawierat propozycje konkretnych imprez? - 8%

B11lb. ... zawierat wiekszos¢ propozycji noclegowych w zatgcznikach? . 5%

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

INNOWACYINA
GOSPODARKA 46 o

NARDDOWA STRATEGIA SPOINGSCH ROZWCHU REGIONALNEGO



B1..
B2. ..
B3. ..
B4. ..
B5. ...

B6.

B7. ..
BS. ...
BO. ...

ELEMENTY FORMALNE | MERYTORYCZNE

W KORESPONDENCIJI MAILOWE)J

Porownanie czestosci odpowiedzi miedzy polskimi a zagranicznymi mailami (na czerwono
zaznaczono istotniejsze roznice)

..zawierat zwrot powitalny lub grzecznosciowy (np. ,,Witam”, ,Dziert dobry” lub ,Szanowny Panie”)

podpisany byt imieniem i nazwiskiem konkretnej osoby?

.zawierat dane identyfikacyjne umozliwiajgce kontakt (stopke lub napisane w tresci maila)

byt adekwatny do zapytania (tzn. odpowiadat na wszystkie potrzeby informacyjne klienta)?

byt wyczerpujacy?

..byt czytelny (tzn. czy byt napisany prostym i zrozumiatym jezykiem)?

zawierat propozycje konkretnych noclegow
zawierat konkretne informacje nt. kosztow noclegéw

zawierat propozycje konkretnych atrakcji turystycznych?

B10. ...zawierat propozycje konkretnych imprez?

B11. ...zawierat dodatkowe propozycje spedzenia czasu w rejonie

Bl1la. ...zawierat wiekszos¢ propozycji noclegowych bezposrednio w tekscie?

B11b. ... zawierat wiekszos¢ propozycji noclegowych w zatgcznikach?

Bllc. ... zawierat wiekszos¢ propozycji noclegowych w formie odniesien (linki przekierowujace)?

B12. ...konczyt sie zwrotem pozegnalnym lub pozdrowieniami?

B13. ...byt poprawny pod wzgledem jezykowym (tzn. nie zawierat literéwek, btedow itd.)

B14. ...zawierat pytania doszczegdtawiajgce z prosbg o doprecyzowanie zapytania / podania wiekszej ilosci szczegotow?
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] s ELEMENTY FORMALNE | MERYTORYCZNE
- W KORESPONDENCIJI MAILOWE)J

Najwieksze roznice miedzy odpowiedziami polskimi a zagranicznymi

= Polskie odpowiedzi mailowe zawieraty najwiecej propozycji konkretnych imprez. Najmniej
propozycji padto w mailach w j. niemieckim.

= Maile napisane w j. angielskim zawieraty najwiecej propozycji konkretnych atrakgji
turystycznych. Mozna ttumaczy¢ to tym, ze w wielu przypadkach atrakcje zwigzane z danym
miejscem dla polskiego turysty wydajg sie oczywiste. W mailach angielskich czesciej
kierowano turystow do zrédet zewnetrznych — w formie linka.

= W mailach polskich i angielskich czesciej sugerowano konkretne miejsce noclegowe niz
w mailach niemieckojezycznych.

= Maile niemieckojezyczne byty bardziej konkretne. Konsultanci skupiali sie tu gtdwnie na
zaprezentowaniu bazy noclegowej oraz kosztéw noclegu. Maile zawieraty wiele szczegdtow i
najczesciej byty podpisane imieniem i nazwiskiem konkretnej osoby (zazwyczaj byta to osoba
wtfadajgca j. niemieckim). W mailach niemieckich znajdowato sie natomiast mato propozycji
spedzenia wolnego czasu: informacje nt. zblizajgcych sie imprez czy okolicznych atrakgji
nalezaty do rzadkosci. Czesciej niz przy innych mailach, konsultanci zadawali dodatkowe
pytania doszczegdtawiajgce, chcac bardziej poznaé preferencje turystow.
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AR NAJWIEKSZE ROZNICE: 2012 rok i 2013
Maile polskie

= Najwiekszg rdznicg w tegorocznym pomiarze byt wzrost propozycji konkretnych imprez
(az 0 22%). Czesciej przesytano rowniez linka z dalszymi, bardziej szczegdétowymi informac;ji
(wzrost 0 12%).

= Najwieksze spadki (rzedu 10%) obejmowaty propozycje konkretnych imprez i poprawnos¢
jezykowa.

Maile angielskie

= Odnotowano duzy skok w porédwnaniu z 2012 rokiem az w 8 pytaniach. Najwieksze wzrosty
obejmowaty wiekszg ilos¢ linkdw z dodatkowymi informacjami (wzrost o 44%), kompletnos¢
odpowiedzi (wzrost o 28%), poprawno$¢ jezykowg (wzrost o ponad 20%) a takze nieco
wiecej zwrotow grzecznosciowych, wieksza niz przed rokiem adekwatnos¢ do zapytania oraz
bardziej zrozumiate i czytelne zwroty.

Maile niemieckie

= W ubiegtym roku nie badano odpowiedzi w j. niemieckim.
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TURYSTYCZNA

Porownanie czestosci odpowiedzi miedzy polskimi a zagranicznymi mailami (na czerwono

zaznaczono istotniejsze roznice)

Cc1

c2. .
c3. ..
C4. ..
C5. ..
Cé. ...
Clo oo

PL EN DE
.. pisany byt przyjaznym i uprzejmym stylem? 90% 95% 97%
.wyrazat zaangazowanie konsultanta i che¢ pomocy? 88% 70% 76%
posiadat spersonalizowane zwroty skierowane do nadawcy? 7% 74% 70%
sprawiat wrazenie, ze klient zostat potraktowany wyjatkowo? 61% 45% 43%
zachecat do ponownego kontaktu w razie dalszych pytan i watpliwosci? 51% 44% 35%
w ciekawy i atrakcyjny sposdb zachecat do odwiedzenia danego regionu? 43% 55% 24%
pokazywat wiele alternatywnych opcji (np. rézne noclegi, rézne imprezy itd.) 71% 67% 59%

Najwieksze roznice miedzy odpowiedziami polskimi a zagranicznymi

Ze wzgledu na wiekszg swobode jezykowg i kompetencje jezykowe, w polskich mailach
konsultanci angazowali sie bardziej, wykazujgc wieksze zaangazowanie i che¢ pomocy. Polskie
maile byly tez bogatsze (wiecej informacji o noclegach, imprezach, sposobach spedzania
czasu). Nie dziwi zatem fakt, Zze rodzime odpowiedzi sprawiaty wieksze wrazenie
indywidualnego traktowania.

Wypowiedzi niemieckie byty zazwyczaj bardziej uprzejme i zawierajgce wiecej
grzecznosciowych zwrotéw niz polskie (wynika to jednak ze specyfiki jezyka).

Maile angielskie zachecaty zazwyczaj turystow do odwiedzenia regionu przyjaznym i cieptym
zwrotem.
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AR NAJWIEKSZE ROZNICE: 2012 rok i 2013
Maile polskie

= Najwieksze rdéznice zaobserwowano w tym roku jesli chodzi o zaangazowanie konsultanta.
W 2013 roku, klienci czesciej odnosili wrazenie indywidualnego traktowania.

= W ubiegtym roku, konsultanci zachecali turystow do odwiedzenia regionu w bardziej
ciekawy i atrakcyjny sposdb.

Maile angielskie

= Poprawie ulegt ton i nastawienie konsultanta. Wypowiedzi mailowe byty bardziej przyjazne
niz przed rokiem (o prawie 20%).

= Nieznacznemu pogorszeniu ulegto indywidualne traktowanie klienta. Czesto duze fragmenty
wypowiedzi konsultantow byty przekopiowane z innych zrédet.

Maile niemieckie

= W ubiegtym roku nie badano odpowiedzi w j. niemieckim.
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%@Q IDENTYFIKACJA NADAWCY ORAZ PLACOWKI

Poza formutg powitalng jako elementem rozpoczynajgcym wypowiedz bardzo istotne jest réwniez
jej zakonczenie poprzez podanie odpowiednich danych kontaktowych. Powinny one zawieraé
informacje utatwiajgce osobie czytajgcej wiadomos¢ identyfikacje nadawcy i placéwki: petne imie
i nazwisko konsultanta, numer telefonu, doktadny adres placowki oraz jej nazwe.

Zamieszczenie tych elementéw na samym koricu wiadomosci w formie stopki jest bardzo duzym
udogodnieniem dla klienta, umozliwiajgcym szybszy i prostszy ponowny kontakt.

Informacje koricowe zawierajgce identyfikacje nadawcy wiadomosci oraz placowki byty na bardzo
zréznicowanym poziomie we wszystkich wersjach jezykowych. Najczesciej pojawiaty sie
wiadomosci ze wszystkimi wymaganymi informacjami. Co ciekawe zamieszczane byly rédwniez
adresy mailowe, linki do stron internetowych oraz nowos¢ — linki do fanpage’a na Facebooku.

Niestety zdarzaty sie rdwniez wiadomosci, w ktérych placéwka podana byta jedynie z samej
nazwy, lub nawet nie byta ona w ogdle ujeta.

Brak sygnatury swiadczacej o tym, ze mail wystany jest z ,instytucji”, a nie z konta prywatnego
postrzegany moze by¢ jako przejaw braku profesjonalizmu, tymbardziej ze w jednostkowych
sytuacjach konsultanci odpowiadali z wtasnych (innych niz te, na ktdre przestano zapytanie),
prywatnych kont mailowych.
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PROFESJONALIZM. ADEKWATNOSC DO ZAPYTANIA.
KOMPLETNOSC | KOMPLEKSOWOSC ODPOWIEDZI.

Klient wysytajgc swoje zapytanie do punktu informacji turystycznej oczekuje czytelnej i
wyczerpujgcej informacji zwrotnej, ktéra stanowitaby odpowiedZ na wszystkie zadane pytania.
W zwigzku z tym konsultant musi w sposoéb rzetelny i satysfakcjonujacy dla klienta przekaza¢ mu
interesujgcy go wiedze.

TURYSTYCZNA

e Zawartos¢ informacyjna maili rdznita sie nieznacznie od zawartoSci wiadomosci z roku
poprzedniego. Maile polskie byty bardziej rozbudowane, zawierajace wiecej informac;ji.
Niemniej, dominowaty przede wszystkim informacje dotyczgce noclegéw i imprez
kulturalnych, w mniejszym stopniu dodatkowych atrakcji w regionie.

e W przypadku noclegdw informacje zazwyczaj byty petne. Zawieraty nazwe osrodka, adres i nr
telefonu kontaktowego. Dos¢ czesto podawano cene za 1 dzien pobytu. Przy opisach
wydarzen znalezé mozna byto gtownie nazwy i daty, rzadziej konkretniejsze informacje jak
ceny za wstep, osoby wystepujgce itp. Czesciej niz w poprzednim badaniu pojawiaty sie
wzmianki na temat dodatkowych form spedzania wolnego czasu (np. informacja o ciekawych
miejscach i zabytkach).

 Informacje podawane bylty gtownie w tresci maila, rzadziej w zatgcznikach. Czasem, jako
uzupetnienie tresci gtéwnej wysytano linki przekierowujgce, przekierowujgce do dalszych
szczegdtow dotyczacych imprez, atrakcji jak i baz noclegowych (np. fotografie). Byto to
charakterystyczne dla odpowiedzi obcojezycznych. Moze to sSwiadczyé o niepewnosci
konsultanta w postugiwaniu sie jezykiem i checi ufatwienia swojego zadania poprzez
przekierowanie klienta do gotowego zrddta informaciji.

HARODOWA STRATEGIA SROINOSCI ROZWO REGIONALNEGO
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BRL e CZYTELNOSC 1 ZROZUMIALOSC PRZEKAZU.
R POPRAWNOSC JEZKOWA

Satysfakcja klienta z wykonanej ustugi zalezy przede wszystkim od jej jakosci. Przekazana
wiadomos¢ musi by¢ jasna, zrozumiata, napisana przystepnym jezykiem. Dlatego tez kazdy
konsultant w trakcie pisania wiadomosci powinien zachowac¢ catkowitg poprawnos¢ jezykowa.
Dotyczy to zaréwno ortografii, interpunkgcji i stylistyki.

e Odpowiedzi w jezyku polskim pisane byty z reguty poprawnie. Sporadycznie pojawiaty sie tak
zwane "literéwki", badz zwroty osobowe pisane z matej litery. Stosowany jezyk byt prosty
i z pewnoscig zrozumiaty dla przecietnego odbiorcy.

e Wiadomosci w jezyku angielskim zawieraty dos¢ sporo bteddow. Pojawiaty sie dos¢ czesto
btedy w pisowni wyrazow jak i potkniecia zwigzane ze stosowaniem czasow.

e Pozytywnym zjawiskiem jest brak w odpowiedzi na angielskie maile, wiadomosci w jezyku
polskim. W roku ubiegtym takich sytuacji byto kilka. Swiadczy¢ to moze o podwyzszeniu sie
kompetencji jezykowych konsultantéw badZz mocniejszego respektowania wyznaczonych
standardéw. W przypadku maili niemieckich réwniez nie pojawity sie polskie wiadomosci.
Zaobserwowano jedynie dwa przypadki maili w jezyku angielskim.
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Jest to element, w ktorym zawrze¢ mozna wszystkie te, ktore juz zostaty przedstawione. Zaréwno
przywitanie i pozegnanie, sposéb zwracanie sie do osoby, z ktdrg sie koresponduje a nawet
dtugos¢ wiadomosci. To, co usatysfakcjonuje klienta zalezy wytgcznie od jego upodoban
i predyspozycji. Cze$¢ klientow usatysfakcjonuje podanie linka, w ktéorym bedg sami mogli
odszukiwac potrzebne im informacje, a inni preferowac beda podanie wszelkich wiadomosci w
tresci maila. Jednych oburzy bezposrednia i potoczna forma wypowiedzi w liscie, inni nie zwrdca
na nig uwagi. W zwigzku z tym trudno jest opracowa¢ modelowy wzér wiadomosci. Konsultanci
powinni poszukiwac "ztotego srodka", dzieki ktéremu zaspokojg gtéd informacji zaréwno mniej
jak i bardziej wymagajgcych turystow.

Maile polskie, angielskie i niemieckie pod wzgledem stylu i tonu przekazu mozna okresli¢, jako
poprawne. Zawieraty petne zwroty i zdania bez rdwnowaznikéw. Tym samym trudno wskaza¢ jest
wyrozniajgce sie przyktady, zarowno pozytywne jak i negatywne.

Dla klienta zgtaszajgcego sie do punku informacji, wazne jest takze, aby zostat obstuzony
w sposob nie tylko profesjonalny, ale i mity, uprzejmy. Kazdy przejaw zyczliwosci, zaangazowania i
checi pomocy w pdzniejszym czasie zaowocowa¢ moze poleceniem placowki kolejnym turystom.
We wszystkich mailach, niezaleznie od jezyka oferty pomocy pojawiaty sie dosc¢ czesto.
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A WADY | ZALETY. PRIORYTETY DOSKONALENIA

Punkty informacji turystycznej, jako placowki obstugujgce zarowno klientow polskich jak i zza
granicy, stanowig pierwszy reprezentatywny punkt stycznosci turysty z danym regionem.
W zwigzku z tym powinny cieszy¢ sie one nienaganng opinig wyksztatcong na podstawie rzetelnej,
profesjonalnej i sympatycznej obstugi.

W celu poprawienia jakosci pracy owych placowek zostata przeprowadzona ewaluacja. Miata ona
na celu zbadanie jakosci obstugi klientow kontaktujgcych sie z za pomocg poczty elektronicznej.
Dziatanie to pozwolito odkry¢ zarowno mocne strony jak i niedociggniecia pracownikow.

e Obszar zwigzany ze zwrotami grzecznoSciowymi (formuty powitalne i pozegnalne)
wystepowaty w wiekszosci odestanych wiadomosci.

e Warto zwrdci¢ uwage, iz znaczna ich ilos¢ (niezaleznie od jezyka) zawierata rozbudowane
formy powitalne wyrazajace aprobate dla checi skorzystania z zaréwno punktu informacji jak i
odwiedzenia danej miejscowosci.

e Poszerzona zostata takze ilos¢ oferowanych kontaktéw: pojawity sie linki do profili na
Facebooku oraz adresy Skype.
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POLSKA

WADY | ZALETY. PRIORYTETY DOSKONALENIA

Tajemniczy klient mogt uzyskac takze dosé bogatg baze kontaktdw dla miejsc noclegowych
oraz podstawowe informacje dotyczgce organizowanych imprez.

Czesciej niz w roku ubiegtym pojawiaty sie dodatkowe informacje i opisy pozostatych atrakgji i
"ciekawostek".

W szkoleniach pracownikéw nalezy nadal ktas¢ duzy nacisk na "miekki" zakres obstugi klienta,
czyli o zadbanie o jego poczucie waznosci, zainteresowanie jego osobg, bycia pomocnym i
chetnym do dalszej wspotpracy.

Najwiekszg jednak staboscia placowek informacji jest catkowity brak odpowiedzi na
nadestane zapytania, dlatego tez nalezy ukierunkowaé konsultantéw na tworzenie
wiadomosci zwrotnych w dowolnym jezyku — korzystajagc nawet z prostego zasobu
stownictwa.
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TURYSTYCZNA

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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