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AR CEL PROJEKTU BADAWCZEGO

Przedmiotem zamoéwienia byto przeprowadzenie badania jakosci obstugi we wskazanych przez

Zamawiajacego 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
2 . 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 odpowiedszi,
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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 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
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Pomiar bezposredni realizowany byt na probie 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 13 lipca do 1 wrzesnia 2012 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, 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, zostaty 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?

INNOWACYINA
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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).

INNOWACYINA
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T s 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 257 ,polskich” i 257,,angielskich” zapytan mailowych.

= W polskich mailach fikcyjng postacig byt student lubigcy podrézowac, chcacy pojechac na
wakacje z narzeczong do ,ciekawego, nowego miejsca, w ktorym jeszcze nie byli”. Szukaja
niedrogiego pokoju 2 osobowego w hotelu lub kwaterze agroturystyczne;j.

= W zagranicznych mailach fikcyjng postacig byt student, ktéry goscit w Polsce z okazji Euro, a
teraz zamierza wrocic z grupg przyjaciot, ktdrzy jeszcze nie byli w Polsce.

= Stworzono 5 ,polskich” oraz 5 ,zagranicznych” kont pocztowych. Z kazdego z kont nie
wystano wiecej niz 40 maili z prosba o informacje.
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PREZENTACJA WYNIKOW —
WIZYTY OSOBISTE W PUNKTACH IT




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.

A6. Czy okna/witryny placéwki byty czyste i zadbane? _8%
A1. Czy najblizsze otoczenie placowki byto czyste i zadbane? (tzn.
nie byto Smieci przed wejsciem, porozrzucanych _ 96%
ulotek, niedopatkow, itd.)
- [

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

0
nie byty brudne, klamka nie kleita sie itd.) 4%

A4. Czy placowka byta wtasciwie oznaczona znakiem i? _ 90%
A8. Czy na drzwiach wejsciowych znajdowata sie czytelna 88%
informacja o typie placéwki i godzinach jej funkcjonowania? o
A3. Czy placowka byta czytelnie oznaczona? (tzn. juz z daleka 75%
widac byto kaseton / banner)? o
A2. Czy placowka byta tatwa do odnalezienia? _ 69%

A5. Czy do placowki prowadzity drogowskazy / znaki informacyjne 38% N=48,
utatwiajace znalezienie placowki IT? o odpowiedzi na .tak”
”

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

INNOWACYINA
GOSPODARKA 11 o

NARODOWA STRATEGIA SPOINOSCH ROTWOHL REGIONALNEGO



’{%(55__\/;\4 BLOK A. WYGLAD PLACOWKI z ZEWNATRZ
=  Prawie we wszystkich przypadkach placowki i ich najblizsze otoczenie byty czyste i zadbane.

=  Wiekszos¢ placowek (90%) 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 placowka.
Tajemniczy Klienci zwracali wtedy uwage na brak wyraznego oznakowania sugerujgcego, ze
klient ma do czynienia z placédwka IT.

=  Zazwyczaj (88% przypadkdow) na drzwiach umieszczona byta czytelna informacja o godzinach
funkcjonowania punktu. Podobnie jak przed rokiem, najgorzej wypadta kwestia fatwosci
znalezienia punktdow i czytelnosci oznakowan do punktow. Zaledwie w 38% obserwacji
zwrocono uwage na znaki informacyjne i drogowskazy.

= (A2) Czasem pojawiaty sie trudnosci w odnalezieniu placéwki, co wydaje sie szczegdlnie
zastanawiajgce, zwazywszy na fakt, ze audytorzy najczesciej pochodzili z najblizszych okolic
badanych miast. (A3) Pocieszajgcy wydaje sie fakt, ze w przypadku trzech na czterech wizyt
(75%) — banner lub kaseton z nazwg placéwki zostat zauwazony z daleka.

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 _ 85%
a10d. Mapa okolic _ 67%
a10c. Plan miasta _ 65%

a10e.Materiaty informacyjne umieszczone na - 44%
specjalnych stelazach na zewnatrz placowki °
. N=48,
a10b. Podstawowe informacje nt. - 42% odpowiedzi na ,tak”
zakwaterowania ?

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

Najczestszym elementem informacyjnym wystepujagcym na zewnatrz lokalu byta tablica
informacyjna (85%). W dalszej kolejnosSci zauwazalna byta mapa okolic i plan miasta, ktore byty
widoczne w dwodch na trzy badane placowki. W 44% przypadkdow wystawione byty materiaty

informacyjne na stelazach a w 42% przypadkéw - podstawowe informacje nt. zakwaterowania i
bazy noclegowe;j.
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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.

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)?

92%

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

92%

B2. Czy sciany i sufity byty czyste i estetyczne?

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

88%

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.)

88%

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

B9. Czy prowadzone sa wewnetrzne badania (wtasna ankieta) nt. . 17% N=48,
0

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

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

Zaledwie w co pigtej odwiedzonej placéwce, 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. W co trzeciej placéwce nie dostrzezono stolika do spokojnego zapoznania sie z
ofertg turystyczng ani krzeset lub tawy w poczekalni.

W co drugiej badanej placéwce (50%) dostepny byt komputer z dostepem do internetu, a
prawie co trzecia badana placéwka (31%) wyposazona byta w zewnetrzny lub wewnetrzny
infokiosk.




v o BLOK B. WYGLAD PLACOWKI WEWNATRZ

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

B5c. posiadata wystawe publikacji turystycznych _ 81%
lub fotografii? 0
C5d. posiadata kosze na $mieci? _ 71%
B5b. byta wyposazona w stolik do przejrzenia _ 69%
oferty? 0
B5a. byta wyposazona w krzesta lub tawe? _ 69%

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

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

Bé6a. byt wyposazony w potki i tablice _ 90%
informacyjne? ?
Béb. zawierat ekspozycje? _ 85%
Bé6c/d. posiadat mape okolic lub/i plan miasta _ 759%
(réwniez w witrynie)? °

Bé6e. posiadat komputer z dostepem do _ 50%
internetu? _ °
B6f. posiadat multimedialny infokiosk 0
(zewnetrzny lub wewnetrzny) - 31%
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v o BLOK B. WYGLAD PLACOWKI WEWNATRZ

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

B7a. Czy materiaty informacyjne / reklamowe
standach (stojakach) reklamowych?

B7b. Czy materiaty informacyjne / reklamowe
byty kompletne i utozone estetycznie w
ekspozytorach na biurkach?

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

byty kompletne i utozone estetycznie w

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

W wiekszosci przypadkow (88%) obecne byty kompletne i estetycznie utozone materiaty reklamowe
(b7b). W 83% byty one utozone estetycznie na biurkach (b7c) oraz (B7a) w 79% standach (stojakach)
reklamowych.

Podobnie jak przed rokiem, wyglad placéwki wewnatrz uzalezniony byt od tego w jakiej jednostce
dokonany byt pomiar. Najgorzej wypadty punkty IT mieszczace sie w budynkach Urzedéw Gmin /
Miast, Starostw Powiatowych itd. Nie bytlo w nich najczesciej krzeset, poczekalni, materiatéow
reklamowych itd.

W nawiasach podano oznaczenia pytan z arkusza pomiaru. Peten zestaw pytan znajduje sie w aneksie.
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| BLOK C. PREZENTACJA PRACOWNIKOW
o | 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? _ 94%
(tzn. czy miat zadbane paznokcie, wtosy i...

C2. Czy bezposrednie otoczenie i miejsce

pracy konsultanta byto czyste i zadbane? 90%

C1b. Czy konsultant, ktory prowadzit gtowng
rozmowe miat estetyczny ubior? (tzn. czy nie
byto nieestetycznych elementdw jak...

90%

C1c. Czy konsultant, ktoéry prowadzit gtéwng N=48,
rozmowe miat przypiety identyfikator z - 25% odpowiedzi na , tak”

imieniem i nazwiskiem?

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

Choc posiadanie przypietego identyfikatora nie jest standardem placéowek IT, w tym roku plakietki
zauwazone zostaty w co czwartej wizycie (wzrost o 15% w stosunku do | fali badania).
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W nawiasach podano oznaczenia pytan z arkusza pomiaru. Peten zestaw pytan znajduje sie w aneksie.



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?)”.

=  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 54% przypadkdéw podczas ktorych klient wszedt do placowki, pracownik byt gotowy do
stuzenia klientowi od pierwszej chwili jego wejscia do lokalu. Pozostate sytuacje, ktore zastat
Tajemniczy Klient to: prace biurowe (27%), obstuga innych klientow (8%) oraz czynnosci
pozastuzbowe (8%).

HARODOWA STRATEGIA SPOINGSC ROZWCHU REGIONALNEGO
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OlSER runvstvozna 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 69% przypadkach klient zostat obstuzony od razu po wejsciu, w 10% nie musiat czekac
dtuzej niz minute, w 10% przypadkdow oczekiwanie trwato do 3 minut, a w 4% do 5 minut.

Czynnosci realizowane przez
konsultanta

Czas oczekiwania klienta
na obstuge

stuzbowa -
rozmowa obstuga od1do3 powyzej 5
realizacji telefonicz innych minut mél;ut
Czynnosci na klientéw 10% 6
pozastuzb 2% 8%
owych
8% gotowos¢ mniej niz
do prace minute
stuzenia biurowe 10%
klientowi 27%
INNOWACYINA ik
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Wsﬁf\% 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? _ 88%

E7. zaoferowat che¢ pomocy i zaprosit do _ 75%

rozpoczecia rozmowy (np. stowami: W czym... 0
E6. wykonat gest zapraszajacy do zajecia _ 67%
krzesta lub stownie zaprosit do zajecia... 0

E1. powitat Klienta z wtasnej inicjatywy? _ 60%
E3. powitat Klienta usmiechem? _ 56%

E4. przywitat Klienta na stojaco? (tzn. wstat z _ 48%
miejsca jak zobaczyt podchodzacego Klienta) 0 N=48
E5. przedstawit sie z imienia i nazwiska? - 40% odpowiedzina ,tak

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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TolEEAY Toavervena BLOK E. NAWIAZANIE ROZMOWY

= (E2) W wiekszosci przypadkow konsultant powitat klienta stownie (88%), jednak (E1)
inicjatywa rozpoczecia kontaktu nalezata do pracownikéw IT jedynie w przypadku 60%
wizyt. W pozostatych przypadkach klient zniechecony czekaniem, sam inicjowat powitanie.
W przypadku placéwek obstugujgcych turystow obcojezycznych mozna czeSciowo uzasadnié
to czekaniem na pierwszy kontakt ze strony klienta w celu okreslenia jakim jezykiem bedzie
mozna sie postugiwaé przy rozmowie.

= (E3) W 56% odwiedzin, mystery shopperzy twierdzili, ze konsultant powitat ich
usmiechem, co miato pozytywny wptyw na dalsze budowanie relacji i przebieg spotkania.

= (E4) W potowie badanych placowkach (48%) konsultant widzac wchodzgcego klienta, wstat
z miejsca i przywitat klienta na stojgco. (E7) W 75% wizyt konsultant z wtasnej inicjatywy
zaprosit do rozpoczecia rozmowy, pytajac najczesciej ,W czym moze pomoc”.

(E6) W 67% wizyt konsultant wykonat rekg gest zapraszajgcy do zajecia miejsca siedzgcego
lub stownie zachecit do zajecia krzesta.

(E5) W 40% przypadkow 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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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 / 81%
folderdw itd.? °
F3. przedstawit oferte turystyczna dopasowana do potrzeb i 77%
oczekiwan klienta? o
F4. podczas rozmowy korzystat z dodatkowych pomocy, np. foldery / 73%
prospekty / mapy i plany / katalogi? o
F1. starat sie rozpoznac potrzeby klienta w celu stworzenia 60%
optymalnej oferty turystycznej? o
F2. stosowat pytania doszczegotawiajace, aby poznac lepiej 529%
potrzeby turysty? o

F5. zaproponowat odptatne produkty dodatkowe, ktore mogty 299, N=48
zaciekawic potencjalnego klienta (sprzedaz wiazana)? ° - . Y
odpowiedzi na ,tak

F7. wreczyt informacje, ktore wydrukowat specjalnie dla klienta? - 21%

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

= (F4) Podobnie jak w | fali badania, podczas rozmowy konsultant najczesciej korzystat
z dodatkowych pomocy, np. foldery, prospekty, mapy i plany oraz katalogi (73%). Az w 81%
przypadkow, materiaty zaoferowano na zakonczenie wizyty, aby klient zabrat je do domu.
Najczestszg forma byta jednak mapa lub plan oraz dodatkowe ulotki prezentujgce atrakcje
turystyczne danego miasta czy regionu.

= (F6) W wiekszosci przypadkow (81%) przypadkdw konsultanci wreczali klientom
prezentowane materiaty na wtasnosc.

= (F2) Wtasciwy proces rozpoznania potrzeb klienta miat miejsce w przypadku 60% wizyt, co
stanowi wzrost prawie o 15% w stosunku do 2011 roku. (F6) Nieodzownym elementem
rozpoznania potrzeb byto stosowanie pytan sondujgcych lub doszczegdtawiajgcych. (F3)

= Niewfasciwe rozpoznanie potrzeb, lub jego brak — miat wptyw na to, ze przy potowie wizyt
przedstawiono ,standardowa” oferte standardowg, nie zawsze dostosowang do
indywidualnych oczekiwan turysty. Najpowazniejszym zarzutem wydaje sie traktowanie
wszystkich klientow  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 pigtej wizyty Tajemniczego Klienta (21%)
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W nawiasach podano oznaczenia pytan z arkusza pomiaru. Peten zestaw pytan znajduje sie w aneksie.



oL e BLOK G. OCENA KONSULTANTA
- UDZIELAJACEGO INFORMACII

Celem tego etapu byta weryfikacja kompetencji merytorycznych konsultanta udzielajgcego

informacji. .
GO04. uzywat poprawnego jezyka i méwit wyraznie? _ 94%
GO1. mowit jezykiem zrozumiatym dla klienta, bez fachowego _ 94%
zargonu i niezrozumiatych okreslen? o
GO07. utrzymywat kontakt wzrokowy z obstugiwanym klientem? _ 88%
GO03. sprawnie i rzeczowo odpowiadat na postawione pytania? _ 81%
G10. sprawnie i umiejetnie postugiwat sie baza danych, szybko _ 759%
wyszukiwat potrzebne informacje? o
G08. byt doskonale przygotowany merytorycznie i opowiadat na _ 75%
pytania klienta spontanicznie, z pamieci? 0
G06. aktywnie stuchat klienta, uzyw'ajag pqtakiwaczy a takze _ 75%
podsumowywat wypowiedzi klienta?
G09. znat atrakcje turystyczne regionu / oferte noclegowa / baze _ 73%
gastronomiczng itd ? o
GO5. byt zaangazowany w obstuge klienta? (tzn. byt pomocny i starat _ 71%
sie wyjs¢ naprzeciw oczekiwaniom klienta) o
GO02. uzywat jezyka korzysci dla klienta? (tzn. wzbudzat _ 589% N=48,
. . . ’ . ’ . o . .
zainteresowanie, zachecat do wizyty, mowit o korzysciach) OdeW|edZ| 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

= (G4) Podobnie jak w poprzedniej fali, nie byto problemdéw ze zrozumieniem konsultanta.
W wiekszosci przypadkdw uzywali oni poprawnego jezyka i méwili wyraznie, (G1) jezykiem
zrozumiatym dla klienta, pozbawionym specjalistycznego zargonu czy fachowych okreslen
(94%). (G3) Konsultanci zazwyczaj sprawnie i rzeczowo odpowiadali na postawione pytania
(81%).

= (G7) Wainym elementem kontaktu z klientem byto utrzymywanie kontaktu wzrokowego
(88%) 88% pomiarow. (G5) W 71% przypadkdéw pracownicy IT starali sie wyjs¢ naprzeciw
oczekiwaniom turysty. Aktywnie uzywano potakiwaczy w przypadku trzech na cztery wizyty
(75%).

» (G10) W 75% wizyt sprawnie i szybko postugiwat sie bazg danych, umiejetnie wyszukujgc
wazne informacje. (G9) W 73% przypadkdw konsultant znat oferte turystyczng regionu i
przywotywat jg klientowi spontanicznie, bez siegania do dodatkowych materiatow.
(G8) W 75% 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
(58%).
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oL o BLOK G. OCENA KONSULTANTA
- UDZIELAJACEGO INFORMACII

Czy konsultant udzielajgcy gtéwnych informacji poinformowat wyczerpujaco o... N=48,
odpowiedzi na ,tak”

G1c. ...atrakcjach turystycznych w regionie? _ 81%

G1b. ...bazie gastronomicznej w okolicy (wskazat _ 21%
konkretne punkty, gdzie najlepiej zjesc) 0
G1a. ...mozliwosciach noclegu w okolicy _ 65%
(przedstawit ofert e bazy noclegowej wraz z... 0
G1e. ...innych miejscach wartych odwiedzenia? _ 63%
(jesli tak, opisz p6zniej w komentarzu) °

G1d. ...imprezach odbywajacych sie w regionie? _ 56%

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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~ TURYSTYCZNA

Celem tego etapu byta weryfikacja sposobu zakoriczenia rozmowy przez konsultanta.

Czy konsultant udzielajacy gtownych informacgiji...

H10. stownie pozegnat sie z Klientem?

H11. usmiechnat sie na do widzenia?

HO1. upewnit sie, ze Klient zrozumiat informacje i wskazowki?
H12. wstat przy pozegnaniu sie z klientem?

HO8. zachecit do sprawdzenia dalszych informacji w internecie?

HO04. zachecit do dalszego kontaktu w razie watpliwosci lub dalszych
pytan?
HO7. zachecit do zapoznania sie ze spokojem w domu z informacjami
ktorymi wreczyt? (np. z mapami, folderami itd.)

HO02. zapytat, czy Klient ma jakies dalsze / inne pytania lub
watpliwosci?

HO09. umozliwit wystanie klientowi osobistego maila? (udostepnit

komputer z interenetm)

HO06. przekazat wizytowke dopiero po dopytaniu ze strony Klienta?
H13. odprowadzit Klienta do wyjscia?

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

HO05. ze swojej inicjatywy dat wizytowke / zostawit bezposrednie
namiary kontaktowe?

W 13%
W 10%

BLOK H. ZAKONCZENIE ROZMOWY

- R 92%
- 31%

- R 75%

- R 73%

- 58%
- 58%
- 56%
- 52%
- 50%
N 38%
N 31%

N=48,

odpowiedzi na ,tak”
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Tioa) oo BLOK H. ZAKONCZENIE ROZMOWY

= (H10) Podobnie jak przed rokiem, prawie we wszystkich przypadkach (92%) konsultant
stownie pozegnat sie z klientem. (H11) W 81% usmiechnat sie na do widzenia, a w (H12) 73%
wstat z miejsca na pozegnanie. (H13) Jedynie w przypadku co trzeciej wizyty (31%)
konsultant osobiscie odprowadzit klienta do wyjscia.

= (H7) W potowie przypadkdw (56%) konsultant zachecit do zapoznania sie w domu z
otrzymanymi materiatami informacyjnymi, a w (H1) 75% przypadkéw upewnit sie, ze Klient
zrozumiat informacje i wskazéwki. (H4) W przypadku 58% wizyt konsultanci zachecali do
dalszego kontaktu w razie watpliwosci lub dalszych pytan, zachecajgc réwniez (H8) do
sprawdzenia dalszych informacji w internecie (58%).

= (H5) Sytuacje, kiedy konsultant dawat klientowi wizytowke z wtasnej inicjatywy, nalezaty do
rzadkosci (10%). Wizytodwke przekazywano najczesciej dopiero po dopytaniu ze strony klienta.
We wielu przypadkach problemem okazat sie brak wizytéwek. (H3) W 13% przypadkow
konsultanci prosili klientéw o podane swoich namiaréw kontaktowych w celu dalszego
kontaktu.

= Zbadano rowniez zachowanie konsultantéw w sytuacji niecodziennej. Wychodzacy klient miat
za zadanie poprosi¢ o mozliwos$é wystania maila. (H9) Okazato sie, ze az w przypadku potowy
pomiardw (50%) konsultant umozliwit wystanie osobistego maila, udostepniajgc stanowisko z
internetem.
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?(ﬂ v -PODSUMOWANIE - SUBIEKTYWNA OCENA KONSULTANTA

Po wypetnieniu gtownych blokdw A-G, Tajemniczy Klient wypetniat dodatkowsg,

czysto

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

IT.

Czy konsultant udzielajgcy gtéwnych informag;ji...

[miat schludny wyglad]

[w zadnym momencie nie wydat sie arogancki]
[byt uprzejmy i kulturalny]

[wyrazat sie w jasny sposob]

[utrzymywat kontakt wzrokowy ze mna przez wiekszos¢ mojej..

[byt sympatyczny]

[byt pewien siebie]

[cierpliwie odpowiadat na kazde pytanie]

[byt bardzo przyjacielski w trakcie catej wizyty]

[stworzyt przyjemna i rozluzniona atmosfere]

[wydawat sie przekonujacy i godny zaufania]

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

[nawiazat ze mna osobisty kontakt]

[zorientowany na potrzeby turysty]

[sprawiat wrazenie cztowieka z turystyczna pasja ]

INNOWACYINA
GOSPODARKA
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N=48,
odpowiedzi na ,tak”
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Tl ﬂ v -PODSUMOWANIE - SUBIEKTYWNA OCENA KONSULTANTA

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

Czasem wiedza konsultanta byta niepetna i klient
odczuwat niedosyt z udzielonych informac;ji.

Konsultant czesto nie starat sie poznac
indywidualnych potrzeb klienta, tylko udzielat
odpowiedzi standardowe;.

Konsultant wykazywat czesto bierng postawe i
oczekiwat pierwszego ruchu ze strony klienta: w
przywitaniu, rozmowie, pozegnaniu.

UNIA EUROPEISHA
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?(sﬂ e PODSUMOWANIE - SUBIEKTYWNA OCENA PLACOWKI IT

N=48,
B odpowiedzi na ,tak”

[byta estetyczna i zadbana, panowat w niej _ 90%
nienaganny tad i porzadek] °
[byta przyjazna klientowi ] _ 86%
[sprawiata profesjonalne wrazenie] _ 84%
[chetnie wrocit(a)bym tam ponownie] _ 80%
[mdgtbym / mogtabym spokojnie polecic | _ 29%
znajomym i rodzinie ] 0

75%

Czy placowka IT...

[traktowat mnie w sposob indywidualny]

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 A - wyglad placowki z zewnatrz _ 4 ’0
blok B - wyglad placowki wewnatrz _ 4 ’Z
blok C - prezentacja pracownikéw i ich _ 4.3
srodowiska pracy ’
blok E - nawiazanie rozmowy _ 3,8
blok G - ocena konsultanta udzielajacego _ 3.8
informacji ’
blok H - zakonczenie rozmowy _ 3 ’7
| I I I | |

o0 05 10 15 20 25 3,0 3,5 40 4,5 5,0
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é@ POLSKA
ORGANIZ
(s*‘

Tl 0 PODSUMOWANIE — OCENA BLOKOW (wyniki statystyczne)

Obszary obstugi klienta realizowane w kolejnosci od najlepszego do najgorszego:

83%

blok D - wejscie klienta

blok G - ocena konsultanta

udzielajacego informacji 75%

blok C - prezentacja pracownikow i

ich srodowiska pracy _ 74%

blok B - wyglad placéwki wewnatrz _ 74%
ok A- wyglad plactuld | B

zewnatrz 73%

blok E - nawiazanie rozmowy 62%

blok F - rozmowa 56%

53%

blok H - zakonczenie rozmowy

0% 10% 20% 30% 40% 50% 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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?é(rsﬂ " PODSUMOWANIE — OCENA BLOKOW (wyniki statystyczne)

Porownanie Srednich ocen kluczowych obszarow w 2011 i 2012 roku

blok A - wyglad placowki z zewnatrz 67%

73%
L 0%
blok B - wyglad placowki wewnatrz _ 24%
blok C - prezentacja pracownikéw i ich 1%
srodowiska pracy 74%
s s 85%
blok D - wejscie klienta 839
blok E - nawigzanie rozmowy %
62%
_ m 2011
blok F - rozmowa 0%56% 12012

%
75%

blok G - ocena konsultanta udzielajacego
informacji

43%

blok H - zakonczenie rozmowy

53%

0% 10%  20% 30%  40% 50% 60% 70% 80%  90%  100%
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B2 T NAJWAZNIEJSZE ROZNICE W POROWNANIU
- Z POPRZEDNIM BADANIU W 2011 ROKU

SREDNIA BLOKOW W 2011: SREDNIA BLOKOW W 2012:

64% it 68%

Ogodlna srednia z badania zanotowata nieznaczny wzrost o 4%., znajduje sie zatem na zblizonym
poziomie. Elementy, ktore oceniane byty lepiej w tym roku to

—=
wzrosty od 10 do 15%:

=  (Ogodlna czystosé placowek

= Wieksza estetyka przy utozeniu materiatéw informacyjnych
= |dentyfikatory w widocznych miejscach

= Utrzymanie kontaktu wzrokowego — ~——
= (Odpowiadanie spontanicznie, z pamieci

= QOperowanie jezykiem korzysci dla klienta

= Wyczerpujgce informowanie o atrakcjach turystycznych w regionie

Wzrosty od 15 do 21%

= Rozbudowane formuty pozegnalne — usmiechniecie sie na do widzenia, zachecenie do
sprawdzenia dalszych informacji w internecie, pytanie o to czy klient ma dalsze pytania czy
watpliwosci, poproszenie klienta o pozostawienie swoich danych w celu dalszego kontaktu
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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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POLSKA

%@Q WSKAZNIK REZULTATU

Czy otrzymano odpowiedz na Czy otrzymano odpowiedz na
zapytanie polskie? [N=257] zapytanie zagraniczne? [N=257]
nie
64,2
%
()
tak
61,6
%

= Na 257 wystanych maili z polskich skrzynek otrzymano N=159 odpowiedzi zwrotnych, co
stanowi 61,6%.

= W przypadku takiej samej wystanej liczby maili zagranicznych otrzymano zaledwie N=92
odpowiedzi, co stanowi 35,8%.

= Rdznica miedzy odpowiedziami na polskie maile w poréwnaniu do odpowiedzi zagranicznych
wynosi ponad 26%.
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POLSKA

%@Q WSKAZNIK REZULTATU w 2011 i 2012 roku

Czy otrzymano odpowiedz na Czy otrzymano odpowiedz na
zapytanie polskie? zapytanie zagraniczne?
tak (2011) 67,1% tak (2011) 36,0%
tak (2012) 61,6% tak (2012) 35,8%
0,0% 100,0% 0,0% 100,0%

= QOdsetek odpowiedzi byt zblizony w obu falach badania.
= W przypadku zapytan polskich — odsetek odpowiedzi byt nieznacznie nizszy (o ok. 5%).
= QOdsetek odpowiedzi na zapytania angielskie znajdowat sie na prawie identycznym poziomie.
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T cromes WSKAZNIK SZYBKOSCI ODPOWIEDZI

Jak szybko otrzymano odpowiedz Jak szybko otrzymano odpowiedz na
na zapytanie polskie? [n=159] zapytanie zagraniczne? [n=92]
do 1 dnia -82,4% do 1 dnia . 62,6%
do 3 dni I 13,8% do 3 dni I 26,4%
do tygodnia || 3,8% do tygodnia I 12,1%

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

Na maile polskie odpowiadano w 82,4% przypadkdow do 24h. W przypadku maili angielskich
wskaznik ten wynidst 62,6%. Rdzinica miedzy szybkoscia odpowiedzi na maile redagowane
w ojczystym jezyku siegneta ponad 20% na korzys¢ maili polskich.
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il e \WSKAZNIK SZYBKOSCI ODPOWIEDZI w 2011 i 2012 roku

Jak szybko otrzymano odpowiedz Jak szybko otrzymano odpowiedz
na zapytanie polskie w 2011r.? na zapytanie polskie w 2012r.?
71 [n=173] 7 [n=159]

do 1 dnia - 75,7% do 1 dnia -82,4%
do 3 dni I 20,2% do 3 dni I 13,8%

do tygodnia

4,0% do tygodnia || 3,8%

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

W obecnej, drugiej fali badania nieznacznie (o prawie 7%) wzrdst odsetek odpowiedzi na maile
pisane po polsku. Konsultanci, ktorzy wczesniej odpowiadali w terminie do 3 dni, w tym roku

czesciej odpowiadali tego samego dnia. Odsetek odpowiedzi po 3 dniach — pozostat na tym samym
poziomie.
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il e \WSKAZNIK SZYBKOSCI ODPOWIEDZI w 2011 i 2012 roku

Jak szybko otrzymano odpowiedz na Jak szybko otrzymano odpowiedz na
zapytanie zagraniczne w 2011r.? zapytanie zagraniczne w 2012r.?
-~ [n=93] . [n=92]

do 1 dnia

do 3 dni I 25,8% do 3 dni I 26,4%

do tygodnia I 9,7% do tygodnia I 12,1%

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

W przypadku maili z zapytaniami pisanymi w j. angielskim nie dostrzezono znacznej réznicy w
szybkosci odpowiedzi.
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A WSKAZNIK REZULTATU i SZYBKO$CI ODPOWIEDZI

= W przypadku polskich maili 4 przyszty po tygodniu, najczesciej z przeprosinami za pding
odpowiedz, ale bez podania konkretnej przyczyny.

= Nie otrzymano zadnego maila, ktéry by przyszedt w odpowiedzi na mail po angielsku w
terminie dtuzszym niz tydzien. W poprzedniej fali badania az 5 maili polskich i 9 zagranicznych
otrzymano po 7 dniach.

= Odpowiedzi po czasie 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”.

= Na 257 wystanych maili otrzymano:
0 4 ,zwrotki” zinformacjg o przepetnionej skrzynce,
0 2 zinformacjami o btednym adresie (poprawiono znaczki na polskie i wystano efektywnie)

0 17 zinformacja o ,,ztej nazwie” lub , nieistniejgcym adresie”.

=  Powyzszy problem dotyczyt zaréwno maili wysytanych z ,polskich” jaki z ,zagranicznych” kont.
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AT ELEMENTY FORMALNE | MERYTORYCZNE
= W KORESPONDENCJI MAILOWE)

Czy otrzymany polski mail...

BO6. ..byt czytelny (tzn. czy byt napisany prostym i zrozumiatym jezykiem)? _4’4%
BO1. ...zawierat zwrot powitalny lub grzecznosciowy (np. ,,Witam”, , Dzien... _2’6%
B12. ...koAczyt sie zwrotem pozegnalnym lub pozdrowieniami? _91’4%
B13. ...byt poprawny pod wzgledem jezykowym (tzn. nie zawierat... _ 81’5%
B02. ...podpisany byt imieniem i nazwiskiem konkretnej osoby? _ 77’9%
BO7. .. zawierat propozycje konkretnych noclegéw _ 65’4%
B10. ...zawierat propozycje konkretnych imprez? _ 64’8%
B03. ...zawierat dane identyfikacyjne umozliwiajace kontakt (stopke lub... _ 52’1%
B11a. ...zawierat wiekszo$¢ propozycji noclegowych bezpoérednio w tekscie? _ 46’9%

Bllc. ... zawierat wiekszoé¢ propozycji noclegowych w formie odniesien... _ 27’2%
BOS. ...zawierat konkretne informacje nt. kosztéw noclegéw | _ 25,3%
B09. ...zawieraf propozycje konkretnych atrakgji turystycznych? | _ 24’7%
BO4. ..byt adekwatny do zapytania (tzn. odpowiadat na wszystkie potrzeby..._ _ 23’3%
BOS. ...byt wyczerpujacy? - 19’0% N=159,
B11b. ... zawierat wiekszos$¢ propozycji noclegowych w zatgcznikach? | - 16’7% od powiedzi na ,ta k”
B11. ...zawierat dodatkowe propozycje spedzenia czasu w rejonie | - 14’2%

B14. ...zawierat pytania doszczegétawiajgce z prosba o doprecyzowanie... . 4’9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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G Gnoamizncan ELEMENTY FORMALNE | MERYTORYCZNE

Tols
o ~ TURYSTYCZNA

Czy otrzymany zagraniczny mail...

BO1. ...zawierat zwrot powitalny lub grzecznosciowy (np. ,,Witam”, , Dzien...

B12. ...konczyt sie zwrotem pozegnalnym lub pozdrowieniami?
BO6. ..byt czytelny (tzn. czy byt napisany prostym i zrozumiatym jezykiem)?
BO7. .. zawierat propozycje konkretnych noclegdéw

BO02. ...podpisany byt imieniem i nazwiskiem konkretnej osoby?

B13. ...byt poprawny pod wzgledem jezykowym (tzn. nie zawierat...

B03. ...zawierat dane identyfikacyjne umozliwiajgce kontakt (stopke lub...

Blla. ...zawierat wiekszo$¢ propozycji noclegowych bezposrednio w tekscie?
BO09. ...zawierat propozycje konkretnych atrakcji turystycznych?
B11. ...zawierat dodatkowe propozycje spedzenia czasu w rejonie

B10. ...zawierat propozycje konkretnych imprez?

Bllc. ... zawierat wiekszos¢ propozycji noclegowych w formie odniesien...

BO08. ...zawierat konkretne informacje nt. kosztdw noclegdéw

BOA4. ..byt adekwatny do zapytania (tzn. odpowiadat na wszystkie potrzeby...

BO5. ...byt wyczerpujacy?

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

B14. ...zawierat pytania doszczegétawiajgce z prosbg o doprecyzowanie...
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N 38,0%
N 85,6%
N 85,6%
- 71,1%
N 57,4%
N 64,4%
- 53,3%

- 51,1%
- 48,9%

N 30,0%
W 26,7%
N 25,6%
I 25,6%
Wl 16,7%
Ml 13,3%
M 6,7%
H 56%

N=92,
odpowiedzi na , tak”
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ELEMENTY FORMALNE | MERYTORYCZNE
W KORESPONDENCIJI MAILOWE)J

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”) 92,6% 88,0%
B2. ...podpisany byt imieniem i nazwiskiem konkretnej osoby? 67,4%
B3. ...zawierat dane identyfikacyjne umozliwiajgce kontakt (stopke lub napisane w tresci maila) 52,1% 53,3%
B4. ..byt adekwatny do zapytania (tzn. odpowiadat na wszystkie potrzeby informacyjne klienta)? 23,3% 16,7%
B5. ...byt wyczerpujacy? 19,0% 13,3%
B6. ..byt czytelny (tzn. czy byt napisany prostym i zrozumiatym jezykiem)? 94,4% 85,6%
B7. .. zawierat propozycje konkretnych noclegéw 65,4% 71,1%
BS. ...zawierat konkretne informacje nt. kosztow noclegéw 25,3% 25,6%

B9. ...zawierat propozycje konkretnych atrakcji turystycznych? 24,7% 48,9%

B10. ...zawierat propozycje konkretnych imprez? 64,8% 26,7%

B11. ...zawierat dodatkowe propozycje spedzenia czasu w rejonie 14,2% 30,0%

Bl1la. ...zawierat wiekszo$¢ propozycji noclegowych bezposrednio w tekscie? 46,9% 51,1%
B11b. ... zawierat wiekszos¢ propozycji noclegowych w zatgcznikach? 6,7%
Bllc. ... zawierat wiekszo$¢ propozycji noclegowych w formie odniesien (linki przekierowujace)? 27,2% 25,6%
B12. ...konczyt sie zwrotem pozegnalnym lub pozdrowieniami? 91,4% 85,6%
B13. ...byt poprawny pod wzgledem jezykowym (tzn. nie zawierat literéwek, btedow itd.) 64,4%
B14. ...zawierat pytania doszczegdtawiajgce z prosbg o doprecyzowanie zapytania / podania wiekszej ilosci szczegotow? 4,9% 5,6%
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%e@,{ﬂ ELEMENTY FORMALNE | MERYTORYCZNE
= W KORESPONDENCIJI MAILOWE)J

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.

= Do polskich maili czesciej dotgczano dodatkowe informacje w formie zatgcznika. W przypadku
maili angielskich pomijano czesto zataczniki, ktore byty prawdopodobnie jedynie w polskiej
wersji jezykowe;j.

= Podobnie jak w ubiegtorocznej fali, polskie maile zawieraty wiecej propozycji imprez o
zroznicowanym charakterze. Mozna ttumaczy¢ to tym, ze panowata tutaj wieksza
selektywnos¢ informacji dla klienta zagranicznego, ktérym oferowano jedynie te , najlepsze”
imprezy.
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NAJWIEKSZE ROZNICE: 2011 rok i 2012

Maile polskie

Najwiekszg zmiang w stosunku do
zesztego roku (az o 46%) byta mniejsza
adekwatnos¢ do zapytania. W wiekszosci
przypadkow odpowiedzi zawieraty tylko
cze$¢ odpowiedzi na pytania klientow.

W polskich mailach byto mniej
konkretnych propozycji noclegowych (o
25%) oraz mniej informacji nt. ich kosztéw
(0 16% niz przed rokiem).

Tym samym w |l fali badania odnotowano
zarOwno mniej propozycji wystanych
bezposrednio w tekscie maila, jak i mniej
informacji w formie zatgcznikow (ok. 25
mniej niz przed rokiem).
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Maile zagraniczne

W mailach zagranicznych zaobserwowano
wiecej maili z petnymi danymi
identyfikacyjnymi (wzrost o 14%).

Podobnie jak w polskich odpowiedziach,
angielskie maile zawieraty mniej
konkretnych informacji.

Proponowano mniej imprez niz przed
rokiem (spadek o 15%).

W mailach zagranicznych nie proszono o
doszczegdtowienie informacji (spadek o
prawie 16% niz przed rokiem).

Maile zagraniczne czesto posiadaty
niewielkie usterki stylistyczne i sktadniowe
(poprawnosc jezyka zostata oceniona na
gorszg o ponad 15% niz przed rokiem).
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SEA [ ELEMENTY POZAMERYTORYCZNE — NASTAWIENIE

i (SM TURYSTYCZNA

Czy otrzymany polski mail...

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

C4. ...sprawiat wrazenie, ze klient zostat potraktowany
wyjatkowo?

C2. ..wyrazat zaangazowanie konsultanta i chec
pomocy?

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

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

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

C6. ...w ciekawy i atrakcyjny sposdb zachecat do
odwiedzenia danego regionu?
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KONSULTANTA | GOTOWOSC SLtUZENIA POMOCA

79,6%
79,0%

66,7%

N=159,
- 46,9% odpowiedzi na ,tak”
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POLSKA

m ORGANIZACJA

Tols :
o ~ TURYSTYCZNA

Czy otrzymany zagraniczny mail...

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

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

C2. ..wyrazat zaangazowanie konsultanta i chec
pomocy?

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

C4. ...sprawiat wrazenie, ze klient zostat potraktowany
wyjatkowo?

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

C5. ...zachecat do ponownego kontaktu w razie
dalszych pytan i watpliwosci?
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ELEMENTY POZAMERYTORYCZNE — NASTAWIENIE
KONSULTANTA | GOTOWOSC SLtUZENIA POMOCA

72,2%

71,1%

38,9% N=92

] odpgwieqzi na f,tak”]
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B, e ELEMENTY POZAMERYTORYCZNE — NASTAWIENIE
- KONSULTANTA | GOTOWOSC StUZENIA POMOCA

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

PL EN
C1. ... pisany byt przyjaznym i uprzejmym stylem? 85,8% 75,6%
C2. ..wyrazat zaangazowanie konsultanta i che¢ pomocy? 79,0% 72,2%

C3. ...posiadat spersonalizowane zwroty skierowane do nadawcy? 66,7% 81,1%

C4. ...sprawiat wrazenie, ze klient zostat potraktowany wyjgtkowo? 68,9%
C5. ...zachecat do ponownego kontaktu w razie dalszych pytan i watpliwosci? @ 38,9%
C6. ...w ciekawy i atrakcyjny sposdb zachecat do odwiedzenia danego regionu? 46,9% 52,2%
C7. ...pokazywat wiele alternatywnych opcji (np. rézne noclegi, rézne imprezy itd.) 67,9% 71,1%

Najwieksze roznice miedzy odpowiedziami polskimi a zagranicznymi
= Zagraniczne maile posiadaty wiecej bezposrednich zwrotédw skierowanych do nadawcy, co
wynikato w gtdwnej mierze z charakteru maila oraz z nieformalnego stylu wypowiedzi.

= 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. Przy polskich mailach czesciej zachecano do ponownego kontaktu.
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Maile polskie

Najwiekszg roznicg w porownaniu do
pomiaru sprzed roku jest sposob
traktowania klienta. Cho¢ nie na wszystkie
pytania otrzymano odpowiedz, forma
maila sprawiata wieksze niz przed rokiem
wrazenie, ze klient zostat potraktowany
wyjatkowo (wzrost az o prawie 49%).

Obecna Il fala pokazata, ze konsultanci sg
bardziej zaangazowani i chetni do pomocy
niz przed rokiem.

Konsultanci w obecnym roku czesciej niz
przed rokiem zachecali do ponownego
kontaktu (wzrost o 30%).

INNOWACYINA
GOSPODARKA

HARODOWA STRATEGIA SPOINGSC

NAJWIEKSZE ROZNICE: 2011 rok i 2012

Maile zagraniczne

= Podobnie jak w przypadku polskich maili,
zagraniczne maile byty wyrazem
wiekszego zaangazowania konsultanta
(wzrost 0 32% w poréwnaniu do | fali).

= Konsultant w obecnej Il fali badania,
sprawiat, ze klient czut sie bardziej
wyjatkowo niz przed rokiem (wzrost o
57%).
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PR oo NAWIAZANIE KONTAKTU

Niezbednym elementem wpisanym w kulture komunikacji jest formuta powitania. Reguta ta
dotyczy nie tylko komunikacji werbalnej, ale i pisemnej. Forma rozpoczecia (formalna,
nieformalna, catkowity jej brak) nadaje swoisty ksztatt i ton wypowiedzi, a takze wyptywa na
pdzniejszy odbidr catej tresci wiadomosci.

OdpowiedZ mailowa nadsytana przez konsultanta powinna spetnia¢ nie tylko funkcje
informacyjng, ale i by¢ przedstawiona w sposob estetyczny i zachecajacy do ponownego
kontaktu. Wptynie to na lepszg promocje placéwki, co zaowocowa¢ moze wiekszg iloscig klientow
w poézniejszym czasie.

Maile polskie

e Forma powitania nie rdznita sie znaczaco od sposobu, w jakim konsultanci witali klienta w
poprzednim badaniu.

e Ws$réd zwrotéw powitalnych dominowaty standardowe formy powitalne jak: ,Witam”,
,Witam serdecznie”, ,Dzient dobry” lub bardziej uprzejme ,Witam Pana”, , Dzien dobry Panu”

e (Czasem pojawily sie bezposrednie zwroty do adresata takie jak: ,Szanowny Panie”, lub
,Szanowny Pan (imie i nazwisko).”
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v o NAWIAZANIE KONTAKTU

Na uwage zastuguje rowniez fakt, iz w jednym przypadku pojawit sie nieformalny zwrot

imienny (Panie Andrzeju). W przypadku poprzedniego badania, sytuacje takie nalezaty do
czestszych.

Niektdre wstepy wypowiedzi mailowych miaty forme bardziej rozbudowang, a konsultant
poza przywitaniem wyrazat swojg rados¢ z zainteresowania danym regionem i checig jego
odwiedzenia:

,Witam Pana, cieszymy sie, ze chce Pan odwiedzi¢ nasze miasto i region.”
,Bardzo dziekuje za zainteresowanie Ogrodziericem i Jurq Krakowsko-Czestochowskq.”
,Dziekuje za zainteresowanie naszq ofertq.” ; ,Dziekujemy za kontakt.”

»Mito nam, ze ma Pan zamiar spedzic kilka dni urlopu w Lubaniu.”

,Jest nam niezmiernie mito, Ze zamierzacie Paristwo spedzic¢ urlop w naszym pieknym miescie.”

,Dziekujemy za zainteresowanie regionem i checiq skorzystania z pomocy Regionalnego Centrum

Informacji Turystycznej w Kielcach przy planowaniu pobytu w naszym regionie.”
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) NAWIAZANIE KONTAKTU

Maile zagraniczne

e W przypadku maili zagranicznych najcze$ciej powtarzanymi zwrotami powitalnymi byty:
,Hello” oraz ,Hi”

e Pojawity sie takze nieuzywane w komunikacji pisemnej: ,Good evening” oraz ,Good
afternoon”.

e (Czesciej niz w mailach polskich uzywane byty zwroty catkowicie nieoficjalne takie jak: , Dear
Kelly”, ,,Dear Seif Mas'ud Jarir”.

* Podobnie jak w przypadku polskich wiadomosci, w korespondencji mailowej wystepowaty
czesto rozbudowane wstepy z podziekowaniem za zainteresowanie:

,Thank you for kind words about our country.”

,We are happy that you interested our country. We are very pleased that you have chosen our
area to spend holiday here.”

,1 am glad that Poland has encouraged you to continue exploring.”

,We are proud that you, that you have decided to visit our country again.”
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e Zdecydowana wiekszo$¢ odpowiedzi mailowych spetniata, minimum wymaganych
sformutowan. Pozytywnym zjawiskiem wydajg sie coraz czestsze rozbudowane wstepy, ktore
dajg wrazenie osobistego zaangazowania konsultanta w pomoc potencjalnemu turyscie.

e Negatywnym zjawiskiem jest fakt, ze nadal jednak pojawiajg sie maile, w ktorych brak jest
formuty powitalnej a konsultant przechodzi od razu do polecenia atrakcji, noclegéow lub
podania linku przekierowujacego.

e W tym celu warto szczegdlnie uczuli¢ konsultantow na stosowanie zwrotéw
grzecznosSciowych, ktore nalezg do podstawowych standardéw jakosci obstugi klienta. W
dalszej kolejnosci, na pozytywny odbiér wptywaja czesto zwroty bedgce podziekowaniem za
kontakt.

e Warto zwréci¢ uwage, aby zwroty te w kontakcie z klientem zagranicznym przywyktym do
nieformalnego stylu wypowiedzi - miaty osobisty i bezposredni charakter.
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Tioa) oo IDENTYFIKACJA NADAWCY ORAZ PLACOWKI

Kolejnym obowigzkowym elementem wypowiedzi mailowej po zawigzaniu kontaktu — jest
formuta zamykajgca kontakt. Powinna ona zawiera¢ niezbedne informacje identyfikujgce zaréwno
nadawce jak i placowke. Celem tych danych jest umozliwienie, utatwienie a takze zachecenie
potencjalnego turysty do dalszego kontaktu.

Przyktad podstawowych danych identyfikacyjnych:
— petne imie i nazwisko konsultanta
— kontaktowy numer telefonu

— doktadna nazwa placéwki oraz jej adres

 Elementy identyfikacyjne powinny by¢ umieszczone na samym dole wiadomosci w formie
stopki. Petna i dobrze sformutowana stopka nadaje wiadomosci profesjonalizmu.

e W przypadku wiekszosci polskich maili nadsytanych z punktéw informacji turystycznej,
odnalez¢ mozna byto podstawowe dane takie jak imie i nazwisko konsultanta.

e  Wiekszos¢ polskich odpowiedzi z punktéw IT zawierata podstawowe dane jak imie i nazwisko
pracownika. Zdarzato sie, ze petne imie zostato zastgpiono inicjatem. Wystepowaty takze
sytuacje, w ktorych podpisu nie byto wcale — jedynie nazwa instytucji.

* W sporadycznych sytuacjach konsultant podpisywat sie samym imieniem.
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PROFESJONALIZM. ADEKWATNOSC DO ZAPYTANIA.
KOMPLETNOSC | KOMPLEKSOWOSC ODPOWIEDZI.

e Podstawowym zadaniem badanych placéwek jest jasne, czytelne i wyczerpujgce przekazanie

A, Tt

~=n TURYSTYCZNA

informacji. Punkt IT musi w rzetelny i satysfakcjonujgcy dla klienta sposéb przekazac
interesujgcy go wiedze.

e Zawartos¢ informacyjna maili byta dos$¢ zréznicowana. Niemniej jednak najczesciej pojawiaty
sie informacje dotyczgce noclegdéw i imprez kulturalnych, w mniejszym stopniu dodatkowych
atrakcji w regionie.

e O le byty podane informacje nt. noclegdéw, to byty one zazwyczaj byty petne. Zawieraty nazwe
osrodka, adres i nr telefonu kontaktowego. Dos¢ czesto podana byta takze cena za 1 dzien
pobytu. Przy opisach wydarzen znalezé mozina byto gtownie nazwy i daty, rzadziej
konkretniejsze informacje jak ceny za wstep, osoby wystepujace itp.

e Sporadycznie pojawiaty sie wzmianki na temat dodatkowych form spedzania wolnego czasu
(np. informacja o ciekawych miejscach i zabytkach).

 Informacje podawane byty gtownie w tresci maila, rzadziej w zatgcznikach. Dos¢ popularnym
zabiegiem byto réwniez zamieszczanie linkdw przekierowujgcych, w ktorych klient miat
znalez¢ wiecej szczegdtow dotyczgcych imprez, atrakcji jak i baz noclegowych (np. fotografie).
Linki stosowano, jako uzupetnienie wypowiedzi lub jako tres¢ gtdwng bez podania innych
informacji.
i GOSPODARKA 59 i -
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%e@,{ﬂ ZAKONCZENIE WYPOWIEDZI | ZACHECENIE DO
DALSZEGO KONTAKTU

Elementem, ktdrego nie moze réwniez zabrakngé w korespondencji mailowej jest formuta
pozegnalna. Stanowi ona obok przywitania i wstepu kolejny fundament wypowiedzi. Zgodnie z
efektem swiezosci, klient zapamietuje swoje ostatnie odczucia i emocje. Jesli wiec koncowa czesé
wiadomosci bedzie zte sformutowana, moze to wptyngc na negatywny odbior catej tresci.

~—=n TURYSTYCZNA

Dlatego tez koniecznym jest, aby konsultant obowigzkowo zamieszczat zwrot pozegnalny w tresci
wiadomosci. Pozgdanym jest takze, aby zachecat do przybycia i zyczyt mitego pobytu w danej
miejscowosci.

e Podobnie jak przy formutach powitalnych, wyrdzni¢ mozemy zwroty bardziej i mniej
rozbudowane.

e Do tych krétszych zaliczyé mozemy bardziej oficjalne ,,z powazaniem” oraz bezposrednie
,pozdrawiam”.

24

e Dtuzsze wypowiedzi to m.in.: , Pozdrawiam serdecznie”, ,Zycze mitego wypoczynku”

V4

,Pozdrawiam i zapraszam”, ,Serdecznie pozdrawiam i zapraszam do Babimostu”,
4

,Pozdrawiam i zycze mitego pobytu”, ,Zapraszam i pozdrawiam”, , Z turystycznym
pozdrowieniem”,
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%e@,(ﬂ ZAKONCZENIE WYPOWIEDZI | ZACHECENIE DO
DALSZEGO KONTAKTU

* Najlepiej oceniano te wypowiedzi, ktore wyrazaty uprzejmosc¢ i zyczliwos¢ konsultanta:
,Mam nadzieje, ze spodoba sie Paristwu nasz gmina i bedq mieli Paristwo mity pobyt.”

,Serdecznie zapraszam Paristwa do Nieszawy, juz dzis zycze Panstwu mitego zwiedzania Naszego
malowniczego miasteczka.”

24

W przypadku maili anglojezycznych pojawiaty sie takie zwroty jak: ,Regards”, ,Best regards!”,

4 4

1 greet”, ,Kind regards”, ,Have a nice day”, , With touristic greeting”.
Do bardziej oficjalnych nalezaty:,Your faithfully”, ,Your sincerely”.
* Do nielicznych nalezaty pozdrowienia o dtuzszej tresci:
,Have a nice time i our town”
,We send you a greetings from Ustron and hope see You soon in Ustron City”

,We are inviting You and sending greeting from Radom”

e Bark jakiegokolwiek pozegnania w obu przypadkach wystepowat w jednostkowych
przypadkach.
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PR i CZYTELNOSC 1 ZROZUMIALOSC PRZEKAZU.
- POPRAWNOSC JEZKOWA

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

e Odpowiedzi w jezyku polskim pisane byty z reguty poprawnie. Sporadycznie pojawiaty sie tzw.
Jliterowki”, badz zwroty osobowe pisane z matej litery. Stosowany jezyk byt prosty i
zrozumiaty dla przecietnego odbiorcy.

e Wiadomosci w jezyku angielskim zawieraty znacznie wiecej btedéw. Pojawiaty sie dosé czesto
btedy w pisowni wyrazow jak i potkniecia jezykowe zwigzane ze stosowaniem czasow.

e Nowym zjawiskiem w stosunku do poprzedniego pomiaru jest pojawienie sie kilku catych
maili po polsku napisanych w odpowiedzi na angielski mail z zapytaniem.

"Witam, mito mi, Ze Polska podoba sie Panstwu. Moge pomoc w zwiedzaniu okolic....
(szczegodtowy opis oferty) 3-4 dni moge Paristwu zorganizowac w bardzo ciekawy sposob za 100
euro za dzien od catej grupy. Cena za nocleg tez mi pasuje. Prosze o kontakt. Z biebrzariskim
pozdrowieniem”
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Odpowiedni styl i ton przekazu powinien by¢ zachowany na kazdym etapie wypowiedzi pisemnej.
To, co jednak usatysfakcjonuje klienta zalezy wytgcznie od jego indywidualnych upodoban i
preferencji. Niektoérych klientéw usatysfakcjonuje informacja w formie linka, inni oczekiwaé beda
informacji przestanych w formie zatacznikdw. W przypadku bezposredniej formy i osobowych
zwrotow do adresata to nie wszystkim moze odpowiada¢ taka forma komunikacji. Trudno zatem
wypracowa¢ modelowy wzorzec stylu i tonu przekazu. Wazna dlatego jest naturalna uprzejmos¢
oraz stosowanie reguty wzajemnosci. Styl przekazu powinien by¢ dostosowany do stylu
wypowiedzi turysty zwracajgcego sie z prosbg o informacje.

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 zaowocowac¢ moze poleceniem placowki kolejnym turystom.

e Zardéwno maile polskie jak i angielskie pod wzgledem stylu i tonu przekazu mozna okreslic,
jako poprawne. Zawieraty petne zwroty i zdania bez rownowaznikow. Tym samym trudno
wskazad jest wyrdzniajgce sie przyktady, zardwno pozytywne jak i negatywne.
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Uprzejmos¢ konsultantéw czesto przejawiata sie w bezposrednim zacheceniu do dalszego
kontaktu. Pracownicy punktéw IT byli czesto gotowi do stuzenia dalszg pomoca.

W razie pytan stuzymy pomocgq.”
,Jeslima Pan jeszcze jakies pytania chetnie odpowiem.”
LW razie pytan prosze o kontakt. W miare mozliwosci postaramy sie pomoc.”
,Jesli bedqg mieli Panstwo jeszcze jakies Pytania prosze dzwonic¢ pod nr tel XXX-XXX-XXX.”

W razie jakichkolwiek pytan, ktore nasungq sie Panstwu w czasie pobytu w Nieszawie zapraszam
do Punktu Informacji Turystycznej (budynek obok Urzedu Miasta od strony Rynku Miejskiego),
gdzie udzielimy Panstwu wszystkich informacji.”

,Miejskie Centrum Informacji turystycznej oferuje szeroki zakres bezptatnych materiatow
promocyjnych i przewodnikow dot. Bielska-Biatej i okolic. Zapraszamy do naszej siedziby- plac
ratuszowy 4.”
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P oo WADY | ZALETY. PRIORYTETY DOSKONALENIA

e Punkty informacji turystycznej, jako placodwki obstugujgce zaréwno klientdw polskich jak i zza
granicy, stanowig pierwszy reprezentatywny punkt stycznosci turysty z danym regionem. W
zwigzku z tym powinny cieszyé sie one nienaganng opinig wyksztatcong na podstawie
rzetelnej, profesjonalnej i sympatycznej obstugi.

e W celu poprawienia jakosci pracy owych placdwek zostata przeprowadzona ewaluacja. Miata
ona na celu zbadanie jakosci obstugi klientéw kontaktujacych sie z za pomocg poczty
elektronicznej. Dziatanie to pozwolito odkry¢ zarédwno mocne strony jak i niedociggniecia
pracownikow.

e Obszar zwigzany ze zwrotami grzecznoSciowymi (formuty powitalne i pozegnalne)
wystepowaty w wiekszosci odestanych wiadomosci. Warto zwrdcié¢ uwage, iz znaczna ich ilos¢
(zarowno polskie jak i angielskie) zawierata rozbudowane formy powitalne wyrazajgce
podziekowanie za kontakt i aprobate, wyrazajgca sie docenieniem checi odwiedzenia danej
Miejscowosci.
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A WADY | ZALETY. PRIORYTETY DOSKONALENIA

e Tajemniczy klient moégt uzyskac takze dos¢ bogatg baze kontaktdw dla miejsc noclegowych
oraz podstawowe informacje dotyczgce organizowanych imprez.

e W nielicznych wiadomosciach pojawiaty sie dodatkowe informacje i opisy pozostatych atrakcji
i miejsc wartych odwiedzenia.

e W szkoleniach pracownikdw 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 staboscig placéwek informacji jest catkowity brak odpowiedzi na
nadestane zapytania. Z danych wynika, ze odpowiedzi na polskie maile udzielito tylko 61%
placowek, co stanowi o ponad 5% mniej niz w roku ubiegtym. W przypadku maili
zagranicznych odsetek odpowiedzi wynosit 35,8% i znajdowat sie na niemal identycznym
poziomie jak w przypadku | fali.

e Warto jednak zwréci¢ uwage, ze w stosunku do ostatniego roku polepszyta sie szybkosc
odpowiedzi.
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NAJWAZNIEJSZE WYZWANIA PRZED
PLACOWKAMI IT.




,%e{’é‘ﬁ,{ﬂ REKOMENDOWANE KIERUNKI ZMIAN.
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 placowek IT poprzez spdjny, czytelny i dobrze zauwazalny system

oznaczen kierujacych do jednostek. Badanie pokazato, ze nadal wystepujg czasem problemy z
identyfikacja placowek. Punkty charakteryzuje duze zrdinicowanie, zaréwno jesli chodzi o wyglad
zewnetrzny jak i stopien przestrzegania standardow.

= Prezentacja czytelnych i aktualnych informacji o godzinach i dniach funkcjonowania

placowki IT. Nie we wszystkich placdwkach byta przedstawiona czytelna informacja nt. godzin otwarcia.
Zdarzato sie, ze tajemniczy klient przychodzit w godzinach funkcjonowania punktu, ale nie zastat nikogo w
srodku. Problem dotyczyt matych miejscowosci, o matym natezeniu ruchu turystycznego. Osobliwy byt
jeden przypadek, w ktérym pracownik nie kryt zdziwienia z wizyty klienta, chcgcego otrzymac informacje
nt. atrakcji turystycznych...

= 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 wyjatkowych / losowych.
Problem z nieaktywnymi kontami powtdérzyt sie, a skala maili zwrotnych byta zblizona do nieefektywnie
wystanych maili z 2011 roku.

INNOWACYINA
i GOSPODARKA 683 [ty -
NARDDOWA STRATEGIA SROINOSC ROZWCHU REGIONALNEGO



,%e{’é‘ﬁ,{ﬂ REKOMENDOWANE KIERUNKI ZMIAN.
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. Cho¢ zauwazalna byta
nieznaczna poprawa zaangazowania konsultantow, w pordwnaniu do ubiegtorocznego pomiaru,
nadal — przypadki, kiedy w zachowaniu konsultantéw mozna byto wyczu¢ turystyczng pasje —
nalezaty do rzadkosci.

= Zwiekszenie kwalifikacji w zakresie prowadzenia rozméw / 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. W tym zakresie zauwazalna jest nieznaczna
i INNOWACYINA POPrawa w stosunku do ubiegtorocznego badania.
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%6@5,{1\ REKOMENDOWANE KIERUNKI ZMIAN.
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. Brak odpowiedzi na angielskie zapytania, odpowiedzi z btedami, lub odpowiedzi
w j. polskim na angielskie maile pokazuja, ze bariera jezykowa jest nadal 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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