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Szanowni Panstwo,

punkty i centra informacji turystycznej to nadal istotny element
kompleksowej strefy obstugi ruchu turystycznego, co widac szczegdlnie
na szczeblu regionalnym i lokalnym. Jednak ich rola zmienita sie
na przestrzeni ostatnich lat i na pewno wcigz bedzie podlegata
transformacji. W zwiazku z digitalizacja oraz upowszechnieniem sie
internetu wszyscy stanelismy przed nowymi wyzwaniami. Oprocz
kontaktu bezposredniego z turysta, zrodzita sie potrzeba komunikacji
m.in. za posrednictwem medidéw spotecznosciowych.

Polskiej Organizacji Turystycznej zalezy na wspieraniu naszych
partneréow w zakresie podnoszenia jakosci obstugi zarowno turystow
krajowych, jak i zagranicznych. Staramy sie rozwija¢c Polski System
Informacji Turystycznej i dostosowywac go do oczekiwan turystow,
a takze najnowszych trendow w branzy. Kazdego roku organizujemy
konkurs, w drodze ktorego wyrézniamy takze najlepsze centra
informacji turystycznej. To wszystko nie bytoby mozliwe bez wspotpracy
z placéwkami informacji turystycznej, regionalnymi organizacjami
turystycznymi, lokalnymi organizacjami turystycznymi, instytucjami
panstwa i samorzadu terytorialnego, stowarzyszeniami oraz izbami
gospodarczymi polskich przedsiebiorcow turystycznych.

Z przyjemnoscia oddajemy w Panstwa rece podrecznik obstugi turysty,
w ktérym znajdziecie spojne procedury obowigzujgce w catym kraju.
Wysoka jakos¢ obstugi turysty w jednostkach informacji turystycznej
Jest bardzo istotna i niewatpliwie ma wptyw na ruch turystyczny.

Serdecznie dziekuje wszystkim osobom zaangazowanym w opracowanie
tego podrecznika - zarowno przedstawicielom Forum Informagji
Turystycznej, jak i pracownikom Polskiej Organizacji Turystycznej.
Gteboko wierze, ze uzupetni on oraz ugruntuje wiedze osob pracujgcych
w punktach informacji turystycznej, studentow, a takze ucznidw na
temat standardow obstugi klienta-turysty i stanu Polskiego Systemu
Informacji Turystycznej.

Robert Andrzejczyk

Prezes Polskiej Organizacji Turystycznej




1. RYS HISTORYCZNY INFORMACJI TURYSTYCZNEJ W POLSCE

Juz w okresie miedzywojennym podejmowane byty dziatania, majace na celu informo-
wanie turystow o mozliwosciach zwiedzania Polski. W tym celu w Ministerstwie Robot
Publicznych utworzony zostat Referat Turystyki. Kierowat nim dziatacz turystyczny oraz
krajoznawca, dr Mieczystaw Ortowicz. Prace referatu obejmowaty m.in. dziatania z zakresu
tzw. propagandy turystycznej (promociji), ktorej integralna czescia jest informacja tury-
styczna (M. Ortowicz, Zarys organizacji turystyki i sportu w Polsce, ,Roboty Publiczne 1919",
nr 5). Z inicjatywy Ortowicza w 1935 r. powstata Liga Popierania Turystyki, ktora tworzyta
w niektorych miastach biura informacji. Dziatalnos¢ informacyjna prowadzity rowniez
okazjonalnie organizacje turystyczne, np. Polskie Towarzystwo Krajoznawcze, Polskie
Towarzystwo Tatrzanskie, niektore gminy i miasta, zwtaszcza uzdrowiskowe, oraz mniejsze
stowarzyszenia turystyczne i krajoznawcze. Znaczaca role w budowaniu podstaw informa-
cji turystycznej odegrat w tamtym czasie Orbis - panstwowa firma, zatozona w 1920 r. we
Lwowie jako prywatna spotka, ktorej akcje wykupit pozniej bank PKO. W latach trzydzie-
stych ubiegtego wieku Orbis stat sie firma miedzynarodowa, miat swoje przedstawicielstwa
za granica, a w Polsce prowadzit 91 oddziatéw i agencji. Aby podnosi¢ kwalifikacje pra-
cownikow, z inicjatywy Orbisu wydane zostaty podreczniki z zakresu organizacji pracy,
propagandy, akwizycji, ktére na dtugo staty sie zrodtem wiedzy oraz stuzyty ksztatceniu
i wychowaniu pierwszego pokolenia kadry polskich pracownikow turystyki.

Poczatki informacji turystycznej w powojennej Polsce datuje sie na lata szescdziesiate. Prze-
tomowy dla krajowej turystyki byt 1960 r. - 17 lutego Sejm uchwalit ustawe o organizacji
kultury fizycznej i turystyki, na mocy ktoérej zostat powotany Gtowny Komitet Kultury Fizycz-
nej i Turystyki (GKKFiT). Urzedowi temu powierzono m.in. kwestie informacji, propagandy
i wydawnictw turystycznych oraz koordynowanie w tym zakresie organow panstwowych,
instytucji oraz organizacji. Przewodniczacy GKKFIT zdecydowat o utworzeniu Centralnego
Osrodka Informacji Turystycznej (COIT), ktory podporzadkowany byt bezposrednio GKKFiT
(Zarzadzenie nr 235 z dnia 31 grudnia 1962 r.). Dnia 31 maja 1963 r. wydano zarzadzenie
W sprawie organizacji jednolitego systemu informaciji turystycznej (nr 98 — Dziennik Urzedowy
GKKFiT nr 6, poz. 32). Okreslato ono strukture organizacyjna systemu informaciji turystycznej
oraz zakres obowiazkow informacji turystycznych. Struktura ta obejmowata Centralny Osro-
dek Informacji Turystycznej, wojewodzkie osrodki informacji turystycznej (WOIT), podlegte
wojewodzkim komitetom kultury fizycznej i turystyki, regionalne osrodki informacji turystycz-
nej, podlegte powiatowym lub miejskim komitetom kultury fizycznej i turystyki, oraz punkty
informacji turystycznej w biurach podrézy, hotelach, domach kultury, muzeach, obiektach
sportowych. Do zadan COIT nalezato zbieranie i opracowywanie informacji na temat bazy
turystycznej, organizacja i koordynacja pracy punktow informagcji turystycznej w kraju i za
granica oraz planowanie i realizacja wydawnictw propagujacych walory turystyczne Polski.

Od 1975 r. wojewodzkie osrodki informaciji turystycznej dziataty w kazdym wojewodztwie
(wowczas po reformie powstato 49 wojewodztw), natomiast w catym kraju istniato ponad
3 tys. punktow informaciji turystycznej. Punkty te byty oznaczone skrotem ,it" z kompasem
(byt to znak chroniony). Budowa i utrzymywanie placowek informaciji turystycznej, a takze
realizacja niektorych zadan (np. publikacje, szkolenia, tablice informacyjne) byty finanso-
wane ze $rodkéw Centralnego Funduszu Turystyki i Wypoczynku (CFTiW). Srodki funduszu
pochodzity przede wszystkim z doptat do cen sprzedazy walut dla turystow wyjezdzaja-
cych za granice oraz z optat paszportowych.




System informacji turystycznej funkcjonowat bez wiekszych zmian do 1977 r., kiedy to
zarzadzeniem przewodniczacego Gtownego Komitetu Turystyki wojewoddzkie osrodki
informacji turystycznej zostaty podporzadkowane wojewddzkim przedsiebiorstwom tury-
stycznym, ktore czesto przeksztatcaty sie w komorki reklamy macierzystych, terenowych
przedsiebiorstw turystycznych.

Z czasem COIT przeksztatcono w Centralny Osrodek Informacji i Reklamy Turystycznej
(COIIRT), ktory poczatkowo podlegat Zjednoczeniu Gospodarki Turystycznej, a nastep-
nie Centrali Turystycznej Orbis, podporzadkowanej Urzedowi Rady Ministrow. W latach
1980-1981 nastgpito ograniczenie dziatalnosci WOIT, a nastepnie jego likwidacja.
W pierwszym okresie, zapowiadajacym zmiany ustrojowe, przestaty obowiazywac poro-
zumienia terenowo-branzowe. Nowe regulacje prawne wprowadzono w 1982 r. COliRT
stat sie samodzielnym przedsiebiorstwem panstwowym. Jednoczesnie podjeto dziata-
nia zmierzajace do restytuowania informaciji turystycznej jako systemu, tworzac oddziaty
i podlegte im centra informacji turystycznej. Pod koniec lat osiemdziesiatych byto ich 13
i miaty zasieg miedzywojewddzki. Obejmowaty tacznie 29 z 49 wojewoddztw. W pozosta-
tych wojewodztwach funkcjonowaty centra ,it" podlegte innym instytucjom, np. urzedom
wojewodzkim, osrodkom sportu i rekreacji. Nowy tad spoteczny i gospodarczy w Polsce
wprowadzit odmienne od poprzednich rozwigzania w zakresie organizacji i zarzadzania.
Przyniost rowniez rewolucje technologiczna. Na fali powszechnej reorganizacji struk-
tur instytucji zlikwidowany zostat Gtowny Komitet Turystyki, a w jego miejsce powstat
Urzad Kultury Fizycznej i Turystyki. W 1994 r. COIT zostat przeksztatcony w przedsiebior-
stwo panstwowe, noszace nazwe Polska Agencja Promocji Turystyki (PAPT). Dziatat on
W terenie w oparciu o swoje oddziaty, ktére z czasem przeksztatcano w spotki prawa han-
dlowego, zwane regionalnymi agencjami promocji turystyki (RAPT).

Nowy etap rozwoju informacji turystycznej rozpoczat sie w 2000 r., kiedy to weszta
W zycie ustawa o Polskiej Organizacji Turystycznej, do zadan ktorej naleza m.in. dziatania
zwiazane z informacja turystyczna. Realizowane sa one we wspotpracy z Forum Infor-
macji Turystycznej, powotanym w celu koordynacji wspotpracy i wymiany doswiadczen
na rzecz doskonalenia tej grupy zawodowej i tworzenia spéjnej strategii rozwoju ruchu
turystycznego w kraju. Ma miejsce systematyczna odbudowa sieci informacji turystycznej
w Polsce, ktora jest standaryzowana i ukierunkowana na poprawe jakosci obstugi turystow.
W efekcie nowelizacji Kodeksu Ruchu Drogowego przy polskich drogach zamieszczono
m.in. oznakowanie atrakgcji turystycznych i szlakéw samochodowych. Obowiazuje jed-
nolite oznakowanie placowek informacji turystycznej, wprowadzono ich certyfikacje,
organizowany jest konkurs, majacy na celu promowanie najlepszych centrow i punktow
Lit" w Polsce. W ramach ,Dziatania 6.3 POIG 2007-2013 Promujmy Polske Razem” zreali-
zowano wiele istotnych projektéw, m.in. Narodowy Portal Turystyczny polska.travel czy
Repozytorium Informacji Turystycznej. Ponadto wybrane centra informacji turystycznej
wyposazono w sprzet komputerowy, zbudowano sie¢ infokioskow oraz utworzono
Contact Center dla turystow zagranicznych przebywajacych w Polsce.

Wszystkie dziatania POT ukierunkowane sa na coraz bardziej profesjonalna obstuge
turystow zaréwno krajowych, jak i zagranicznych oraz utatwianie dotarcia do uporzadko-
wanej, miarodajnej informacji na temat walorow narodowej turystyki, form i mozliwosci
wypoczynku oraz zwiedzania kraju. Skuteczne rozwijanie Polskiego Systemu Informacji
Turystycznej, doskonalenie i dostosowywanie do wymagan oraz oczekiwan wspotczesnych
turystow, a takze trendéw w gospodarce turystycznej moze postepowac dzieki wspotpracy




z placowkami informacji turystycznej, regionalnymi organizacjami turystycznymi, insty-
tucjami panstwa i samorzadu terytorialnego, stowarzyszeniami i izbami gospodarczymi
polskich przedsiebiorcow turystycznych. Polska Organizacja Turystyczna pracuje nad roz-
wojem i unowoczesnieniem Polskiego Systemu Informacji Turystycznej (PSIT). Dziatania
realizowane sa w scistej wspotpracy z Forum Informacji Turystycznej oraz poszczegolnymi
regionami, w ktorych regionalne organizacje turystyczne - zgodnie z zatozeniem systemu
- petnia funkcje regionalnych koordynatorow.

Opracowano na podstawie wydawnictwa pt. Polski System Informacji Turystycznej, Polska Organizacja
Turystyczna, Warszawa, 2010 r. Wydanie Ill poprawione.

2. SYSTEM INFORMACJI TURYSTYCZNEJ W POLSCE

Pojecie informacji turystycznej moze by¢ definiowane jako:

1. Uporzadkowany zbior rzetelnych, wiarygodnych, aktualnych danych,
stuzacych organizatorom i konsumentom ustug turystycznych.

2. Metodologia gromadzenia, przetwarzania, weryfikowania i komunikatywnego
udostepniania danych.

3. Sie¢ powigzanych ze soba, wspotpracujacych jednostek, gromadzacych
i dystrybuujacych informacje turystyczne oraz skorelowane kanaty przekazu
informacji, wykorzystujace nowe technologie.

Informacja turystyczna jest jednym z podstawowych elementow marketingu w turystyce.
Dzieki gromadzeniu oraz dystrybucji informacji turystycznej mozna ksztattowac relacje
podazy i popytu na rynku turystycznym, a tym samym informacja staje sie instrumentem
podlegajacym regutom gospodarki rynkowej. Budowanie systemu informaciji turystycznej
nalezy do priorytetowych zadan Polskiej Organizacji Turystycznej, powotanej w 2000 r.
w celu promowania narodowej turystyki zarowno w kraju, jak i za granica. Polski System
Informacji Turystycznej opracowany przez POT, unowoczesniany i wciaz dostosowywany
do wymagan kulturowych oraz cywilizacyjnych zmieniajacego sie Swiata w erze nowych
technologii, odwotuje sie do dorobku polskiej ,it", czerpiac jednoczesnie z najlepszych
rozwigzan zagranicznych. Polski System Informacji Turystycznej zawiera procedury
gromadzenia, aktualizacji oraz udostepniania danych. Okresla kryteria doboru, ksztatce-
nia kadr, zapewnia jednolita organizacje i promocje informacji turystycznej. Realizacja
programu przebiega we wspoétpracy z Forum Informaciji Turystycznej (zespot konsultacyj-
no-doradczy POT) oraz z regionami, w ktorych regionalne organizacje turystyczne (ROT)
petnia funkcje regionalnych koordynatoréw.

Adresatami tresci dystrybuowanych w ramach systemu informacji turystycznej sa:

animatorzy i promotorzy turystyki,

tworcey i potencjalni tworcy produktu turystycznego,
potencjalni inwestorzy infrastruktury turystycznej,
zarzadcy atrakcji turystycznych,




m  hotelarze i restauratorzy,

zleceniodawcy ustug turystycznych (organizacje biznesowe, szkoty

i uczelnie, organizacje spoteczne i mtodziezowe, pracownicy socjalni),
kierownicy wycieczek, piloci, przewodnicy,

touroperatorzy,

przedstawiciele biur podrézy i organizatorow wycieczek,

osoby zainteresowane problemami turystyki (uczniowie i studenci),
osoby zainteresowane praca w turystyce,

samorzady terytorialne i gospodarcze,

agencje promociji, stowarzyszenia i fundacje,

dziennikarze, autorzy przewodnikow,

regionalne i lokalne organizacje turystyczne,

inne jednostki wspotpracujace w zakresie organizacji i obstugi ruchu
turystycznego.

Podstawowe czynniki sukcesu informacji turystycznej to: wtasciwe zaprojektowanie
i utrzymanie systemu zbierania informacji oraz jej dystrybucji do wszystkich zaintere-
sowanych grup i podmiotow, wtasciwe wykorzystanie dostepnych technologii, a takze
doswiadczenie oséb zatrudnionych w informaciji turystycznej.

NA POLSKI SYSTEM INFORMACJI TURYSTYCZNEJ (PSIT) SKLADAJA SIE:
CZESC ANALOGOWA | CYFROWA.

Czesc¢ analogowa PSIT

Informacja turystyczna w formie analogowej petni funkcje:

m  informacyjna - informacje przekazywane sg turystom zaréwno przez
pracownikow jednostek swiadczacych ustugi turystyczne, jak i za
posrednictwem drukowanych materiatow promocyjno-informacyjnych
oraz oznakowania drogowego,

B promocyjna - zwiazana z kreowaniem wizerunku Polski oraz jej
poszczegolnych regionow zarowno w kraju, jak i za granica oraz dziataniami
podejmowanymi na rzecz zwiekszenia skutecznosci sprzedazy oferty
turystycznej,

B animacyjna - wykonywana przez pracownikow centrow i punktow ,it",
podejmujacych inicjatywy i angazujacych sie w organizacje wydarzen
turystycznych oraz aktywne uatrakcyjnianie oferty turystycznej.

Punkty i centra informacji turystycznej to miejsca bezposredniego kontaktu turysty
z informatorem. Sie¢ jednostek ,it" w Polsce liczy obecnie 370 certyfikowanych przez POT
punktow i centrow ,it" sposrod blisko 500 podmiotéw na terenie catego kraju, Swiadcza-
cych ustugi w tym zakresie. System oznakowania turystycznego pozwala na wyréznienie
ciekawych obiektow, podkreslenie ich unikalnosci, a takze gwarantuje turystom swo-
bodne poruszanie sie po wybranych regionach. Zgodnie z obowiazujacymi przepisami
znaki dla obiektow turystycznych naleza do serii E.




Certyfikacja centrow i punktow ,it"

Certyfikacja Informacji Turystycznej (CIT) w Polsce stanowi istotny element realizo-
wanej przez POT polityki zarzadzania jakoscia. Proces certyfikacji POT realizuje we
wspotpracy z regionalnymi organizacjami turystycznymi. Udziat punktow i centréow infor-
macji turystycznej w tym procesie jest dobrowolny. Tok postepowania, obowiazujacy przy
zgtaszaniu i kwalifikowaniu wnioskow oraz przyznawaniu certyfikatow, szczegétowo okre-
Sla regulamin zamieszczony na stronie www.pot.gov.pl.

Certyfikacja wprowadza precyzyjne kryteria, na podstawie ktorych mozna dowiedzie¢
sie, gdzie obstuga oraz wyposazenie sa profesjonalne i na najwyzszym poziomie, a takze
czego turysta moze sie spodziewac na podstawie oznaczenia gwiazdkami kategoryzacyj-
nymi. Ocenie podlegaja m.in.: lokalizacja placowki, jej wyglad, funkcjonalnosc¢, estetyka
wnetrza, dostepnosc dla turystéw, w tym niepetnosprawnych, godziny pracy, kwalifikacje
pracownikow, w tym znajomosc¢ jezykow obcych, jakosc, zasieg i kompleksowosc¢ udziela-
nych informacji, a takze zaopatrzenie w materiaty informacyjno-promocyjne.

Gwiazdki kategoryzacyjne pojawity sie po raz pierwszy na drzwiach oraz w pomieszcze-
niach centréw i punktéw ,it" w 2010 r. Sg one potwierdzeniem, ze placdwka dziata zgodnie
z zasadami i standardami Polskiego Systemu Informacji Turystycznej, a takze wczesniej
pomyslnie przeszta szczegotowy tok postepowania kwalifikacyjnego. Za wtasciwe
przeprowadzenie procedury certyfikacyjnej odpowiedzialne sa Krajowa Komisja Certyfi-
kacyjna oraz regionalne komisje certyfikacyjne, powotywane przez regionalne organizacje
turystyczne i Polska Organizacje Turystyczna.

Jednostki $wiadczace ustugi ,it", ktdre ubiegaja sie o przyznanie gwiazdek certyfikacyj-
nych, klasyfikowane sa wedtug regulaminu w czterech kategoriach. W zaleznosci od
spetnionych kryteriow otrzymuja od jednej do czterech gwiazdek kategoryzacyjnych.
Procedura kwalifikacyjna, za ktéra odpowiadaja komisje certyfikujace, wymaga osobistej
obecnosci cztonkéw zespotu w kazdej ocenianej jednostce.

Obecna wersja regulaminu certyfikacji informacji turystycznej opracowana zostata
W oparciu o konsultacje prowadzone z regionalnymi organizacjami turystycznymi, wnioski
i propozycje omawiane podczas posiedzen Forum Informacji Turystycznej.

W poczatkowej fazie system certyfikacji spetniat role swoistego wyznacznika aranza-
cji i wyposazenia wnetrz oraz bazowych kwalifikacji personelu. Obecnie wyposazenie
pomieszczen obstugi i biur, dzieki unijnym dotacjom, osiagneto wymagany standard.
Formalne kwalifikacje zawodowe pracownikow, poswiadczone dyplomem ukonczenia
uczelni, takze sa na wysokim poziomie. Kwestig zasadnicza staty sie praktyczne umiejetno-
sci wykorzystania posiadanego potencjatu, rzeczywiste zaangazowanie w nurt turystyki,
wktad w rozwdj Polskiego Systemu Informacji Turystycznej, lokalne inicjatywy punktéw
informaciji turystycznej, sprowadzajace ich role do funkcji animatorow, lideréw projektow
czy nawet organizatorow wydarzen turystycznych. Autorzy regulaminu CIT przyktadajg
duza wage do szczegotdéw. Nie wystarcza zdawkowa odpowiedz, potwierdzajaca ze
cztonkowie zespotu znaja jezyki obce. Nalezy podac uzasadnienie, wykluczajace przypad-
kowosc¢ oraz przekonywujace argumenty, swiadczace o tym, ze zatrudnienie informatora
witadajacego witasnie tym, a nie innym, jezykiem byto konieczne w przypadku konkretnego
stanowiska. Z kolei w odniesieniu np. do newralgicznego kryterium, mowiacego o dniach
i godzinach otwarcia placowki ,it", wymagane jest okreslenie czasu trwania sezonu tury-
stycznego oraz uzasadnienie godzin otwarcia, zgodnie z natezeniem ruchu i oczekiwaniami




turystow. Zapobiega to sytuacji, kiedy np. najwiecej turystow zwiedza okreslona okolice,
a w tym szczycie sezonu turystycznego punkt jest zamkniety w dni wolne od pracy albo
pracuje w godzinach urzedowych, tzn. od 7.30 do 15.30, co jest sprzeczne ze specyfika
ruchu turystycznego.

Regulamin uwzglednia rowniez kryteria podyktowane m.in. ogélnym poziomem i stylem
naszego zycia. Na przyktad dominujaca obecnos¢ gadzetow elektronicznych wptywa na
rodzaj swiadczonych ustug ,it". Bezptatny dostep do internetu, mozliwos¢ kontaktu o kaz-
dej porze, informacje telefoniczne i mailowe nie sg niczym nadzwyczajnym, a ewentualny
ich brak negatywnie wptywa na postrzeganie punktu ,it". Najwieksze wymagania posta-
wione zostaty punktom kategorii 4-gwiazdkowej, ktore musza faktycznie zastugiwac na
nazwe centrow ,it", czyli spetnia¢ wymogi, takie jak: toaleta, przechowalnia bagazu czy
utatwienia dla oséb niepetnosprawnych. Z zasady regulaminowe kryteria odnosza sie
do sposobu oznakowania centrow i punktow informacji turystycznej. Obowiazkiem jest
stosowanie znaku ,i" zgodnie z wytycznymi Polskiego Systemu Informacji Turystycznej,
a takze umieszczenie oznakowania wskazujacego kierunek dojscia oraz dojazdu do infor-
macji turystycznej. Ten ostatni wymog nie dotyczy jednak placowek z jedng gwiazdka
kategoryzacyjna. Tworcy regulaminu przewidzieli rowniez mozliwos¢ cofniecia przez
POT przyznanego certyfikatu lub przesuniecie placéwki do nizszej kategorii, w przypadku
negatywnego wyniku kontroli, ktéra moze na przyktad stwierdzi¢, iz z powodu ograni-
czenia liczby informatorow punkt ,it" nie spetnia wymaganych kryteriow, na podstawie
ktorych przyznano wczesniej okreslona liczbe gwiazdek. Tych dotkliwych konsekwencji
mozna jednak uniknac¢, przedstawiajac regionalnej komisji certyfikacyjnej odpowiedni
whniosek.

Precyzyjne kryteria certyfikacji stuza cztonkom kapituty konkursu na Najlepsze Centrum
Informaciji Turystycznej w Polsce, organizowanego przez Polska Organizacje Turystyczna
i Forum Informacji Turystycznej, poniewaz pomagaja w podjeciu wtasciwej decyzji, wska-
zaniu laureatow i uzasadnieniu werdyktu.

Konkurs Na Najlepsze Centrum Informacji Turystycznej w Polsce

Pracownicy informaciji turystycznej zdaja egzamin z zakresu kompetencji, obstugujac
codziennie klientow-turystow. Jednak raz w roku moga sie poddac¢ ogolnopolskiemu
sprawdzianowi, czyli wzia¢ udziat w konkursie na Najlepsze Centrum Informacji Tury-
stycznej w Polsce, ktory stanowi podsumowanie dziatania Polskiego Systemu Informaciji
Turystycznej. Do tego konkursu moga przystapic¢ wytacznie centra i punkty ,it", ktére uzy-
skaty wymagane regulaminem gwiazdki certyfikacyjne PSIT.

W konkursie na Najlepsze Centrum Informacji Turystycznej w Polsce chodzi oczywiscie
o wytonienie najlepszych, jednak w tym przypadku organizatorom przyswieca dalej idaca
mysl. Jest on okazjg do poréwnania metod pracy zespotow ,it", zwiazanych z obstuga tury-
stow i inicjatyw przyczyniajacych sie na przyktad do opracowywania nowych produktow
turystycznych. Rywalizacja w konkursie stuzy takze wymianie doswiadczen, a tym samym
promowaniu najlepszych rozwiazan. Utwierdza ponadto wtadze samorzadowe w prze-
konaniu, ze niezwykle wazne dla gospodarki turystycznej regionu jest rozwijanie sieci
placowek ,it".




Kompetencje, profesjonalizm, szkolenia

System certyfikacji, a takze zasady konkursu na najlepsze centrum ,it" uzupetniaja pro-
wadzone co dwa lata badania typu ,Mystery Customer w Informacji Turystycznej”.
Tajemniczy klienci, niezapowiedziani i wtapiajacy sie w ttum, pojawiaja sie w punktach ,it"
i gromadzg materiaty na temat dziatania kontrolowanych jednostek. Zasadnicze znaczenie
maja w tym przypadku: poziom obstugi oraz przygotowanie merytoryczne.

Kluczowe cele badawcze projektu Mystery Customer

1. Pomiar wskaznika rezultatu - odsetek odpowiedzi udzielonych w wyznaczonym
terminie na zapytanie w jezyku polskim oraz ocena zakresu informacji i formy
tych odpowiedzi.

2. Pomiar wskaznika rezultatu - odsetek odpowiedzi udzielonych w wyznaczonym
terminie na zapytanie w jezykach obcych oraz ocena zakresu informacji i formy
tych odpowiedzi.

3. Zebranie i opracowanie informacji na temat jednostek ,it" (oznakowanie,
wyposazenie, materiaty promocyjne itp.) oraz poziomu obstugi klienta (kryteria
oceny wedtug kryteriéw certyfikacji) w badanych bezposrednio ,it".

4. Wskazanie mocnych i stabych stron w dziatalnosci badanych ,it", ocena
zgodnosci nadanego certyfikatu z regulaminem certyfikacji oraz rekomendowane
kierunki zmian.

5. Wskazanie tematow i zakresow szkolen dla kadry obstugujacej punkty ,it".

Polska Organizacja Turystyczna wspolnie z regionalnymi organizacjami turystycznymi
(ROT) prowadzi cykle szkolen dla oséb zatrudnionych w centrach i punktach ,it" w catym
kraju. Programy obejmuja czes¢ wyktadowa (wyktady interaktywne) i warsztaty lub objazdy
studyjne, pozwalajace na zastosowanie wiedzy teoretycznej w praktyce. Na szkoleniach
oraz warsztatach jest zawsze komplet uczestnikow. Udziat w nich jest bezptatny. Po
zakonczeniu zaje¢ zbierane sa opinie na temat ich przydatnosci dla przedstawicieli branzy
turystycznej. Oceny dotycza tresci merytorycznych, ale takze charakteru spotkan, ktore
nie ograniczaja sie do sztywnego programu zajec. Nie mniej istotne sg rozmowy, wymiana
doswiadczen, tworzenie plandw wspotpracy, pomysty na wspolne projekty. Przyktadowe
tematy seminariow: ,Informacja turystyczna zroédtem sukcesu produktu turystycznego”,
,Podnoszenie poziomu obstugi i satysfakcji turysty”, ,Informacja czy komunikacja? Praca
z klientem-turysta w punkcie informaciji turystycznej” czy ,Nowe media w promocji dziatan
informacji turystycznej”. Rocznie przeprowadzanych jest 16 sesji szkoleniowych w kazdym
regionie, a bierze w nich udziat blisko 500 seminarzystow.

Czes¢ cyfrowa PSIT

Kluczowe elementy Polskiego Systemu Informacji Turystycznej w czesci cyfrowej to Interne-
towy System Informacji Turystycznej oraz Narodowy Portal Turystyczny www.polska.travel.

m  Zadanie krajowej koordynacji ISIT realizuje POT, gwarantujac wiarygodnosc¢
i rzetelnosc¢ informaciji, a takze ich aktualizacje. Informacje sa gromadzone oraz
aktualizowane w Repozytorium Informacji Turystycznej (RIT). Regionalne i lokalne
organizacje turystyczne przekazuja oraz aktualizuja informacje zaleznie od




mozliwosci technicznych i organizacyjnych. Podstawowa funkcja repozytorium
POT jest gromadzenie oraz aktualizowanie informaciji turystycznej z regionalnych
systemow informacji turystycznej, udostepnianych za pomoca interfejsow, dzieki
czemu tworzona jest centralna baza danych informacji turystycznej. Pracownicy
regionalnych i lokalnych organizaciji turystycznych, placéwek informacji
turystycznej, Zagranicznych Osrodkow Polskiej Organizacji Turystycznej oraz firmy
oferujace ustugi w tym sektorze gospodarki posiadaja szybki dostep do zasobow
RIT, a takze mozliwos¢ wydrukowania interesujacych turyste informacji dzigki
dedykowanej aplikacji, dostepnej za posrednictwem przegladarki internetowe;.

m  Narodowy Portal Turystyczny www.polska.travel stanowi kompleksowy serwis
o profilu promocyjno-informacyjnym dla turystow krajowych i zagranicznych.
Adresatami portalu s zarowno turysci poszukujacy informaciji (funkcja
informacyjna), jak i potencjalni turysci (funkcja promocyjna). Istota funkcjonowania
NPT jest informacja (tzw. kontent) przekazywana w sposéb marketingowy,
systematycznie dostarczana i aktualizowana. Prawidtowe funkcjonowanie NPT
zalezy od kompleksowej tresci, scisle powiazanej z funkcjonalnoscia serwisu
internetowego oraz jego uktadem graficznym wedtug nastepujacej zaleznosci: tres¢
- funkcjonalnos¢ - wizualizacja.

Portal wypetniaja newsy, tysigce artykutow w obszernej, ale przejrzystej strukturze tresci,
osadzonej w czytelnej wizualizacji z intuicyjna nawigacja. Na polska.travel zamieszczane
sa m.n. informacje przydatne dla obcokrajowcow, artykuty o regionach i miastach,
obiektach UNESCO, certyfikatach POT, hitach internautow, parkach narodowych i krajo-
brazowych, kulinariach i kuchni polskiej, zabytkach i innych atrakcjach, uzdrowiskach oraz
aktywnym wypoczynku. Opisy atrakcji turystycznych, polskich regionéw i miast opatrzone
sa kilkoma tysigcami zdje¢ oraz wzbogacone licznymi elementami multimedialnymi.
Stosownie do pory roku i specyfiki sezonu turystycznego redakcja przygotowuje zestaw
informacji powiazanych z kalendarzem imprez, aktualnymi wydarzeniami turystycznymi,
kulturalnymi i sportowymi, ciekawymi atrakcjami turystycznymi czy produktami tury-
stycznymi. Duza popularnoscia ciesza sie tematy wiodace i blogi, co potwierdza czeste
udostepnianie tych tresci w mediach spotecznosciowych oraz na innych portalach.

Redakcja portalu nie pozostawia czytelnikow samych z pozyskana wiedza - umozliwia jej
wykorzystanie. Turysta moze postuzyc¢ sie funkcja, utatwiajaca zaplanowanie wycieczki,
przejrzenie bazy obiektow turystycznych, rezerwacje biletéw na koncerty, festiwale
i imprezy kulturalne. Osoby planujace dtuzszy pobyt w ktoryms z wybranych miejsc
docenig mozliwosc¢ zabukowania noclegu za posrednictwem systemu Booking.com. Jesli
turysta zechce podzieli¢ sie swoimi opiniami na temat krajowej oferty i warunkow pobytu,
ma mozliwos¢ wziecia udziatu w sondzie utatwiajacej formutowanie ocen.

Do najwazniejszych funkcjonalnosci Narodowego Portalu Turystycznego naleza:

™I

m  ciekawe artykuty, np. z cyklu ,Pomyst na™", zamieszczane na stronie
gtéwnej w tzw. tematach wiodacych,
m  aktualnosci,

m  planer wycieczek,
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m  kalendarz wydarzen (obecnie tylko wersja polska),
m  zaktadka ,Ambasador miejsca”, czyli ,Pisza o Polsce”,
m  wspotpraca z blogerami.

Narodowy Portal Turystyczny jest jednym z najwazniejszych instrumentow wykorzysty-
wanych w promocji turystycznej Polski. Jednoczesnie nieograniczony w zasadzie zasieg
dotarcia z informacja i promocja powoduje, ze jest on narzedziem efektywnym, a takze
stosunkowo niedrogim w poréwnaniu z innymi dziataniami w zakresie marketingu tury-
stycznego naszego kraju. W ,Marketingowej strategii Polski w sektorze turystyki na lata
2012-2020" zapisano, ze NPT jest podstawowym narzedziem informacyjno-promocyjnym
Polskiej Organizacji Turystycznej i znajduje odzwierciedlenie w kazdym planie dziatania
POT.

NPT prowadzony jest w 22 wersjach jezykowo-rynkowych:

polskiej: https://www.polska.travel/pl
angielskiej: https://www.poland.travel/en
austriackiej: https://www.polen.travel/de-at
belgijskiej/francuskiej: https://www.pologne.travel/fr-be
belgijskiej/niderlandzkiej: https./7www.polen.travel/nl-be
brazylijskiej: https.//www.polonia.travel/br
chinskiej: https://www.bolan.travel/zh

czeskiej: https://www.polsko.travel/cz

dunskiej: https.//www.polen.travel/dk

finskiej: https:.//www.puola.travel/fi

francuskiej: https://www.pologne.travel/fr
hiszpanskiej: https://www.polonia.travel/es
holenderskiej: https://www.polen.travel/nl
izraelskiej: https:.//www.polin.travel/he
japonskiej: https://www.poland.travel/ja
niemieckiej: https://www.polen.travel/de
norweskiej: https://www.polen.travel/no
rosyjskiej: https://www.poland.travel/ru
szwedzkiej: https://www.polen.travel/sv
ukrainskiej: https://www.polscha.travel/uk
wegierskiej: https.//www.lengyelorszag.travel/hu

wtoskiej: https://www.polonia.travel/it

11



m POT uczestniczy w wypetnianiu trescia portalu www.visiteurope.com, ktéry ma
na celu wspolna promocje krajow zrzeszonych w European Travel Commission.
Na zawartos¢ portalu europejskiego sktada sie suma danych zgromadzonych
przez narodowe organizacje turystyczne na portalach poszczegoélnych krajow.
Portal podnosi skutecznos¢ docierania z informacja o atrakcjach turystycznych
poszczegolnych krajow zaréwno do mieszkancow Europy, jak i turystow zza
oceanu. Tym samym zwieksza ruch turystyczny do krajéw europejskich spoza
regionu. Wspotpraca z portalem www.visiteurope.com polega takze na cyklicznym
przygotowywaniu artykutow do miesiecznika ,Europe Magazine” i newslettera ETC,
opisujacych atrakcje turystyczne w Polsce wedtug planu tematycznego ETC.

m W swojej dziatalnosci POT wykorzystuje media spotecznosciowe. To doskonate
narzedzia do budowania $wiadomosci marki i zaufania odbiorcow, pozwalajace
na interakcje z osobami sledzacymi te profile. Za ich posrednictwem mozliwe jest
szybkie, bezposrednie dotarcie z informacja do duzej grupy oséb zainteresowanych
okreslona tematyka, w tym przypadku turystyka oraz dziatalnoscia POT. Media
spotecznosciowe to takze doskonaty kanat do promowania aktywnosci Polskiej
Organizacji Turystycznej, prowadzonych przez nig akgcji i kampanii, a takze
reklamowania Polski na $wiecie, przy relatywnie niskich kosztach. POT prowadzi
liczne profile na kilku platformach spotecznosciowych, m.in. na Facebooku,
Twitterze, Instagramie oraz LinkedIn. Petnig one funkcje zarowno komunikacji
korporacyjnej (profile POT na Facebooku, Twitterze oraz Linkedln), jak i promociji
turystyki w Polsce (profile na Instagramie i Facebooku).

Posty publikowane w ramach komunikacji korporacyjnej zawieraja informacje dotyczace
dziatalnosci POT, prowadzonych przez nig kampanii i akcji promocyjnych, udziatu przed-
stawicieli POT w réznego rodzaju wydarzeniach w Polsce oraz na $wiecie. Pojawiaja sie
one wytacznie na profilach i kontach o charakterze korporacyjnym, ktoérych adresaci to
przede wszystkim branza turystyczna oraz odbiorcy zainteresowani tresciami dotycza-
cymi POT.

Aby komunikowac¢ sie z turystami, wykorzystywane sa strony i profile polska.travel, na
ktorych tresci korporacyjne nie sa umieszczane. Swoje profile w mediach spotecznoscio-
wych maja rowniez zagraniczne osrodki POT, a publikowane tam tresci uwarunkowane sa
specyfika rynkow obstugiwanych przez poszczegolne osrodki.

Tresci na profilach prowadzonych przez POT w mediach spotecznosciowych pojawiaja sie
codziennie i zawsze ilustrowane sa zdjeciami lub krotkimi filmami, dzieki czemu przycia-
gaja uwage odbiorcow bardziej niz same opisy oraz poprawiaja interakcje.

POT wykorzystuje media spotecznosciowe (w szczegolnosci Facebook) rowniez do bez-
posredniej komunikacji z turystami oraz przedstawicielami branzy i odpowiadania na
zadawane POT pytania. Szczegélnym profilem POT w mediach spotecznosciowych jest
strona ,Polska zobacz wiecej - weekend za pot ceny”, prowadzona na Facebooku. To
fanpage przeznaczony do komunikacji tylko jednej akcji POT oraz Ministerstwa Rozwoju.
Informacje, ktére sie tam pojawiaja, dotycza wytacznie kolejnych edycji tej akcji, prowa-
dzonej cyklicznie wiosna oraz jesienia kazdego roku. Pozwala to na spojna komunikacje
z wybrana, zaangazowana grupg odbiorcow zainteresowanych akcjg - zaréwno przedsie-
biorcéw, jak i turystow.
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m  Contact Center to system informatyczny, wspierajacy prace informatoréw
turystycznych w centrach informaciji turystycznej. Gtownym jego celem jest
zapewnienie tatwego dostepu do informacji turystom zagranicznym, ktérzy moga
kierowa¢ swoje pytania na jeden ogoélnopolski numer telefonu lub adres e-mailowy.
W zaleznosci od poruszonego zagadnienia i jezyka, jakim postuguje sie turysta,
system przekierowuje go do wtasciwego konsultanta, dostepnego w jednym
z centrow informaciji turystycznej w Polsce. Obstuga w jezyku polskim i angielskim
odbywa sie od poniedziatku do piatku, w godzinach: 8.00-16.00.

m  Informacje turystyczne w formie cyfrowej przekazywane sa takze za posrednictwem
nowoczesnych narzedzi: infokioskéw oraz komputerow dla turystow w punktach
i centrach ,it", stuzacych do przekazywania informacji turystycznej zgromadzonej
w Repozytorium Informacji Turystycznej na poziomie ogolnopolskim, regionalnym
oraz lokalnym.

3. SYSTEMY INFORMACJI TURYSTYCZNEJ
W WYBRANYCH KRAJACH UNII EUROPEJSKIEJ

Austria

W Austrii za system informacji turystycznej oraz promocje i tworzenie pozytywnego
wizerunku kraju odpowiada Narodowa Organizacja Turystyczna, finansowana ze $rod-
kéw publicznych. Do jej zadan nalezy takze utrzymanie osrodkow informacyjnych za
granica. Na szczeblu regionalnym funkcjonuje natomiast 9 biur, obejmujacych zasiegiem
9 landéw. Biura te posiadaja kompetencje podobne jak polskie regionalne organizacje
turystyczne i finansowane sa z budzetu landow, dotacji izb gospodarczych oraz przycho-
dow z witasnej dziatalnosci gospodarczej. Na szczeblu lokalnym dziata okoto 1700 biur,
petniacych role informacji turystycznej, ale prowadzacych dziatalno$¢ podobna do dzia-
talnosci touroperatora lokalnego. Sa one finansowane ze srodkow zadeklarowanych przez
lokalne instytucje, dotacji wtadz lokalnych, srodkow Krajowego Funduszu Promocji oraz
Jpodatkow turystycznych”, ktore moga ustanawia¢ wtadze landu. Oznaczenie tych biur to
litera ,i" oraz logo regionu.

Francja

We Francji w latach 2016-2018 przeprowadzona zostata reforma administracyjna, ktora
zmienita model funkcjonowania placowek informacji turystycznej, a takze komitetow
regionalnych. W roku 2019 siec¢ francuskiej informaciji turystycznej wyglada nastepujaco:
1402 biura informacji turystycznej (Offices de Tourisme) oraz 183 tzw. Syndicats d'Initia-
tive (bez prawa prowadzenia dziatalnosci gospodarczej). W obu przypadkach rola jest
podobna, ale Offices de Tourisme moga sprzedawac na przyktad bilety wstepu, karty tury-
styczne, ustugi przewodnickie, pamiatki, publikacje. Rola Syndicats d'Initiative sprowadza
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sie wytacznie do prowadzenia dziatalnosci informacyjnej i dystrybucji broszur promocyj-
nych okreslonego regionu, powiatu lub miasta. Biura informacji turystycznej (Offices de
Tourisme) maja prawo do zawierania partnerstwa z podmiotami prywatnymi w ramach
realizacji okreslonych zadan, takich jak targi, wystawy, festiwale. Bezposrednim adresa-
tem biur jest indywidualny klient-turysta, zainteresowany zwiedzaniem oraz korzystaniem
z ustug turystycznych w danym miejscu. Rolg biur jest wszechstronna informacja oraz
mozliwos¢ detalicznej sprzedazy niektorych ustug (takich jak noclegi, bilety komunikacji,
wstepy do muzeow, wycieczki). Offices de Tourisme tworza federacje wraz z wyodreb-
nionymi Syndicats d'Initiative (prowadzacymi dziatalno$¢ wytacznie informacyjna) oraz
Komitetami Departamentéw do Spraw Rozwoju Turystyki. Ten rodzaj unii federacji sktada
sie z 93 przedstawicielstw, zgodnie z podziatem departamentalnym kraju (sa Izby Han-
dlowe oraz Agencje Rozwoju Turystyki). Unie departamentalne oraz Offices de Tourisme
wraz z Syndicats d'Initiative tworza 18 federacji wchodzacych w sktad Comites Regionaux
du Tourisme (CRT). CRT to najwazniejszy organ na mapie turystycznej administracji Francji.
Komitetow jest tyle, ile regionow. Ksztattujg one polityke promocyjna kraju oraz finansuja
wszystkie pozostate dziatania, wynikajace z zakresu kompetencji, a wiec marketing, budo-
wanie marki, administracja. CRT tworzy system kategoryzacji obiektow i bezposrednio
wptywa na oferte ustug swiadczonych przez Offices de Tourisme. Dysponuje funduszami
pochodzacymi od cztonkow (sektor prywatny), z optat turystycznych, podatku lokalnego,
podatku od lokali (likwidowanego przez obecna administracje do 2023 r.). Jednoczesnie
CRT sktada sie na finansowanie grupy Atout France, zarzadzanej bezposrednio przez Mini-
sterstwo Spraw Zagranicznych Francji, bedacej organem stuzacym do realizacji dziatan
promocyjnych poza granicami kraju.

Niemcy

Zapewnieniem sprawnego funkcjonowania systemu informacji turystycznej na rynku nie-
mieckim zajmuje sie Niemiecki Zwigzek Turystyki — Deutscher Tourismusverband. DTV
zatozony zostat w 1902 r. Do grupy ponad 100 cztonkow skupionych w DTV naleza krajowe
i regionalne organizacje turystyczne, miasta atrakcyjne pod wzgledem turystycznym,
cztonkowie wspierajacy turystyke oraz trzy zwiazki samorzadowe. Do zadan DTV nalezy
m.in. rekomendacja osrodkéw informacji turystycznej. Aby osrodek IT funkcjonujacy
w Niemczech mégt otrzymaé rekomendacje pozwalajaca na postugiwanie sie logo sys-
temu informacyjnego - biata litera ,i" z napisem TOURIST INFORMATION, umieszczona na
czerwonym tle - powinien spetnia¢ wymagania okreslone przez zwigzek. Logo systemu
informacyjnego jest znakiem zastrzezonym prawem patentowym. Otrzymanie licencji na
prowadzenie punktu IT jest ptatne.

Holandia

Na terenie Holandii organizacja odpowiedzialng za marke oraz promocje kraju zarowno
na rynku wewnetrznym, jak i za granica jest Netherlands Board of Tourism & Conventions
(NBTC). Organizacja ta finansowana jest czesciowo ze srodkow publicznych (fundusz
pochodzacy z Ministerstwa Gospodarki), a czesciowo ze wspotpracy zarowno z partnerami
z sektora turystycznego, jak i innych sektoréw. Siedziba organizacji znajduje sie w Hadze
i swoim zasiegiem obejmuje ona 12 prowincji (regionow kraju). Oprocz tego posiada biura
zagraniczne w krajach obejmujacych rynkistrategiczne dla promocji: Belgii, Chinach, Franciji,
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Niemczech, Wtoszech, Japonii, USA, Szwecji, Hiszpanii, Wielkiej Brytanii. Rosja, Brazylia
i Azja Potudniowo-Wschodnia posiadaja jednego opiekuna rynkow. W dziataniach promo-
cyjnych NBTC postuguje sie marka ,Holland", a prezentuje sie na https:.//nbtc.nl.

Praktycznie kazde miasto posiada wtasne biuro informacji turystycznej, ktére oznaczone
jest symbolem VVV. Dziatalnos¢ tych biur finansowana jest ze srodkéw NBTC, a prezento-
wane sa na https:.//www.vvv.nl/nl/over-vvv.

Hiszpania

Jest to kraj, w ktorym poszczegélne regiony autonomiczne (jest ich 17) posiadaja szeroki
zakres kompetencji, takze w kwestii turystyki. Kazdy region moze prowadzi¢ wtasna poli-
tyke turystycznag zarowno na terenie Hiszpanii, jak i poza nia, aczkolwiek z reguty dziatania
na rynkach zagranicznych sg realizowane we wspétpracy z Turespana - odpowiednikiem
Polskiej Organizacji Turystycznej. Narodowa organizacja turystyczna odpowiada za pro-
mocje turystyki oraz punkty informacji turystycznej wytacznie poza granicami Hiszpanii.
Posiada ona 33 osrodki zagraniczne (w tym jeden w Warszawie), ktore obejmuja dziata-
niami 47 rynkow. Turespana podlega Ministerstwu Przemystu, Handlu i Turystyki, a jej
dziatalnos¢ finansowana jest ze $rodkow publicznych. System informacji turystycznej
W poszczegolnych regionach jest wiec tworzony i zarzadzany przez wtadze autonomiczne
lub/i terytorialne. W zaleznosci od lokalnych uwarunkowan promocja turystyczna i miej-
skie punkty informacji turystycznej moga sie znajdowac w kompetencjach miasta lub
regionu i finansowane sa ze srodkow publicznych lub publiczno-prywatnych. Na podstawie
autonomicznej decyzji finansowanie moze pochodzi¢ takze od sponsoréw oraz partnerow
(przypadek regionu autonomicznego Katalonii).

Wielka Brytania

W Wielkiej Brytanii punkty informaciji turystycznej (TIC) kierowane sa przez British Tourist
Authority (BTA), funkcjonujace w internecie pod nazwa Visit Britain. W Anglii TIC podlegaja
Visit England, w Walii rzadowi walijskiemu Visit Wales i analogicznie w Szkocji — rzadowi
wspierajacemu Visit Scotland, oficjalna organizacje turystyczna tego kraju. Jednoczesnie
czesc punktow ma charakter prywatny i funkcjonuje przy lokalnych sklepach lub lokalach
ustugowych. Punkty informacji turystycznej wspotpracuja z siecig ksiegarn Waterstone's,
dzieki czemu maja dodatkowe punkty w 33 sklepach. TIC sg zachecane do scistej wspot-
pracy z lokalnymi DMO tak, aby mogty uzyskac odpowiednie materiaty informacyjne, a takze
znak ,i" oraz odpowiadajacy mu logotyp. Punkty informacji turystycznej maja obecnie na
celu promocje produktu pod nazwa #RealTimeTravelGuide, ktéry ma za zadanie dostarczyc¢
informacje na temat biezacych wydarzen i atrakcji turystycznych w czasie rzeczywistym
za pomoca platformy Twitter. W programie bierze udziat 35 miast oraz 69 destynacji tury-
stycznych. Punkty turystyczne odchodza w ten sposob od klasycznego promowania miast
za pomoca broszur czy map - model ten zostat uznany za najbardziej kosztowny, a jedno-
czesnie za mato skuteczny. TIC przechodza na serwisy online i tzw. samoobstuge online.
Przybiera to forme aplikacji, e-newsletterow, e-broszur, partnerstwa z SatNav itp.

Certyfikaty jakosci w Wielkiej Brytanii

Za promocje i budowanie pozytywnego wizerunku Wielkiej Brytanii odpowiada ogélnokra-
jowa organizacja Visit Britain, ktora jest odpowiednikiem Polskiej Organizacji Turystycznej.
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Za system certyfikacji obiektow zwigzanych z sektorem turystycznym odpowiadaja nato-
miast krajowe organizacje, dedykowane dla poszczegolnych narodow, czyli Visit Wales
dla Walii, Visit Scotland dla Szkocji oraz Visit England dla Anglii. Certyfikaty przyzna-
wane sa w kategoriach: zakwaterowanie, serwis oraz atrakcje turystyczne. Jednoczesnie
w Szkocji funkcjonuje program iKnow, ktérego celem jest przekazywanie turystom wiedzy
pochodzacej od lokalnej spotecznosci. Partnerzy iKnow informuja turystow np. gdzie naj-
lepiej spedzac¢ wolny czas, co warto zobaczy¢, gdzie zjes¢ - tym samym dziela sie swoja
pasja, zwigzana z miejscem zamieszkania. Trzeba jednak spetni¢ ponizsze kryteria, aby
wzig¢ udziat w tym programie.

1. Udziela¢ na biezaco informacji na temat:

co warto zwiedzi¢ w okolicy,
gdzie najlepiej zjesc,

[
[
m  gdzie najlepiej zaopatrzy¢ sie w lokalne produkty, pamiatki,
m  jaka jest pogoda,

[

udostepniac aktualna mape okolicy, wraz z zaznaczonymi
ciekawymi miejscami,

m  posiadac aktualng liste eventow.
2.  Wykazywac sie dziataniami proaktywnymi w stosunku do turystow.

3. Przygotowac broszury i przewodniki dla turystow.

4. Przygotowac informacje online, w tym informacje o bezptatnym Wi-Fi.

Wszyscy cztonkowie programu musza by¢ identyfikowalni, tzn. oznaczeni specjalnymi
plakietkami.

4. FORMY ORGANIZACYJNE
INFORMACJI TURYSTYCZNEJ W POLSCE
]

Placowki informaciji turystycznej powinny uczestniczy¢ w okreslaniu i realizacji dziatal-
nosci promocyjnej, podejmowanej w wojewodztwie, powiecie, gminie lub okreslonym
regionie turystycznym. Istotne jest, w jakiej formule organizacyjnej i prawnej takie pla-
cowki maja funkcjonowac i jakie zadania spetniaé.

Jednostki informacji turystycznej moga by¢ prowadzone
w nastepujacych formach prawnych:

m  Jednostka budzetowa (podlegta samorzadowi wojewddzkiemu, powiatowemu lub
gminnemu) - atutem tego rozwigzania jest staty nadzor nad zakresem i jakoscia
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Swiadczonych ustug, zlecone zadanie zostaje uwzglednione w rocznym planie
pracy. Dziatalnos¢ takiej jednostki zasilana jest z budzetu okreslonego samorzadu,
a mozliwosci pozyskiwania zlecen zewnetrznych sa ograniczone.

Fundacja daje mozliwosc pozyskiwana srodkow finansowych z réznych zrédet.

Stowarzyszenie, np. lokalna organizacja turystyczna, oddziaty regionalne PTTK -
dziatalnos¢ prowadzona jest lokalnie, wiec pracownicy znaja lokalny rynek. W tym
przypadku mozliwe jest pozyskiwanie srodkow finansowych z réznych zrodet.

Spoétka prawa handlowego daje petna samodzielnos¢ dziatania i brak ograniczen
ptacowych, co umozliwia zatrudnienie wykwalifikowanego personelu.

Zlecenie wykonywania ustug z zakresu informacji turystycznej np. od wtadz
samorzadowych wiaze sie z uniknieciem procedury zwiazanej z zaktadaniem
odrebnej struktury organizacyjnej i umozliwia korzystanie z zaplecza technicznego
zleceniobiorcy. Istnieje jednak mozliwos¢ konfliktu z miejscowymi podmiotami
komercyjnymi.

Prywatne punkty ,it" np. w biurach podrézy (osoba fizyczna).

Dziatania organizacyjne w zakresie informacji turystycznej prowadza:

Polska Organizacja Turystyczna, zapewniajaca funkcjonowanie i rozwijanie
polskiego systemu informacji turystycznej.

Regionalne i lokalne organizacje turystyczne, odpowiadajace za tworzenie i rozwoj
informacji turystycznej na obszarze ich dziatalnosci.

Samorzady terytorialne, prowadzace dziatania o charakterze wspierajacym.

Zadania POT/ROT/LOT w zakresie informacji

W praktyce w prowadzeniu informacji turystycznej najbardziej sprawdza sie dziatalnosc
gospodarcza lokalnych organizacji turystycznych. Wptywa na to kilka kwestii, a mianowicie:

cztonkowie lokalnej organizacji turystycznej maja wptyw na dziatania w zakresie
turystyki na obszarze funkcjonowania LOT,

dziatalnos¢ w sferze promociji jest jednym z gtownych zadan kazdej organizaciji,
organizacja ma mozliwos¢ pozyskiwania srodkow finansowych z réznych zrodet,

LOT stanowi ptaszczyzne wspotpracy i integracji branzy turystycznej oraz
samorzadu czy innych organizacji pozarzadowych.

W Polskim Systemie Informacji Turystycznej, ktérego koordynatorem jest Polska Organiza-
cja Turystyczna, wyodrebniono nastepujace formy organizacyjne informacji turystycznej:

regionalne i lokalne centra informacji turystycznej,
catoroczne i sezonowe punkty informacji turystycznej,

samoobstugowe punkty informacyjne.
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Formy organizacyjne jednostek informacji turystycznej

RODZAJ ZAKRES DZIALANIA

Organizacje
turystyczne
(lokalne,

regionalne)

Centra
informacji
turystycznej

Punkty
informacji
turystycznej

Samo-
obstugowe
punkty
informacyjne

prowadzenie i planowanie
dziatalnosci ,it" we
wspotpracy z innymi
Jjednostkami zajmujacymi
sie turystyka

informacje bezposrednie
gromadzenie informacji

dostep do sieci
elektronicznych

ustugi dodatkowe

koordynacja pracy
punktow ,it"

dworce, przejscia
graniczne, hotele, parkingi,
stacje benzynowe, centra
handlowe, biblioteki,
domy kultury, osrodki
sportu i rekreacji, muzea,
regionalne pracownie
krajoznawcze PTTK, straz
miejska

elektroniczne punkty
informacyjne, bezposrednia
informacja na ulicy,
potaczenia telefoniczne

srodki komunikacji

- terminale informacyjne,
tablice informacyjne,
stelaze z materiatami
informacyjnymi

CEL

W Wwspieranie branzy
turystycznej, tworzenie
inicjatyw

m realizacja zadan w zakresie
rozwoju i promocji turystyki

m rozwoj produktu

turystycznego, zarzagdzanie

Jjakoscia

m dostarczanie informaciji
m stuzenie rada i pomoca

B zarzadzanie jakoscia

m dostarczanie informacji

m stuzenie rada i pomoca

m dostarczanie informacji
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5. OBSLUGA KLIENTA-TURYSTY

5.1. Stanowisko pracy

Pracownik punktualnie przybywa do pracy i przed otwarciem punktu ,it" powinien by¢
przygotowany, tzn. by¢ odpowiednio ubrany i mie¢ porzadek w swoim miejscu pracy.

Jesli jest taka mozliwosc, pracownik powinien rozpocza¢ prace np. kwadrans przed
otwarciem punktu ,it". Czas ten nalezy wykorzystac¢ na przygotowanie zaréwno swojego
miejsca pracy, jak i punktu ,it" na przyjecie klienta-turysty, czyli uporzadkowanie witryn,
uzupetnienie stojakow, ekspozytorow z ulotkami, folderami czy innymi materiatami pro-
mocyjnymi. Jesli w punkcie ,it" znajduja sie materiaty nieaktualne, zniszczone, nalezy je
usunac. W tym czasie pracownik uruchamia tez sprzet niezbedny do pracy, np. komputer,
monitor, drukarke czy kase fiskalna.

Jesli nie jest mozliwe, zeby rozpoczynac prace wczesniej, przed otwarciem punktu ,it" (np.
z powodu jednoosobowej obsady czy problemow z dojazdem), zaleca sig, aby powyzsze
czynnosci byty wykonane tuz po przyjsciu do pracy i otwarciu punktu ,it". Czes¢ tych czyn-
nosci (np. uzupetnianie materiatéw na stojakach) powinna zostac¢ wykonana poprzedniego
dnia tuz przed zamknieciem lokalu, jesli jest to mozliwe. Zawsze na biezaco, przez caty
czas pracy, nalezy monitorowac porzadek w punkcie ,it" i w miare potrzeby uzupetnia¢
materiaty. Obligatoryjnie trzeba wykonaé te czynnosci tuz po wyjsciu z punktu ,it" grupy
turystow.

Wazne jest rowniez utrzymanie czystosci w punkcie ,it". Niedopuszczalne sg np. brudna
podtoga, kosze petne $mieci, kurz na poétkach. Sprzata¢ powinny wyznaczone osoby
(serwis sprzatajacy), a jesli takiego serwisu nie ma, robig to sami pracownicy punktu
.t". Kazdy pracownik zobowiazany jest do przestrzegania zasad BHP oraz utrzymywa-
nia porzadku zaréwno w czesci, z ktorej korzystaja turysci, jak i w swoim miejscu pracy.
Wazna jest rowniez wtasciwa ekspozycja drukowanych materiatow sciennych typu pla-
katy, mapy, a takze ich aktualnosc i estetyka (np. wyblakte czy zniszczone wymieniamy).

W zaleznosci od warunkéw w okreslonym punkcie:

m  jesli klient-turysta stoi, my réwniez obstugujemy go stojac (wyjatek stanowi
sytuacja, kiedy musimy skorzysta¢ z komputera - wowczas siadamy przy
komputerze),

m  stojac, nalezy unika¢ patrzenia na klienta-turyste z gory,

m  jesli w danym punkcie mamy obstuge na siedzaco, to witajac klienta-turyste
stoimy, a nastepnie proponujemy mu, aby usiadt i sami rowniez siadamy.

5.2. Szczegotowe wytyczne dotyczace organizacji pracy punktu ,it”

m Czas pracy powinien wynikac z kategorii danego punktu ,it" oraz natezenia
ruchu turystycznego.
m  Przerwy w pracy musza byc¢ zgodne z Kodeksem pracy.
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m  Oile nie mainnych uregulowan wewnetrznych, informator sam ustala
dogodny dla niego czas przerwy, ktéry nie moze jednak kolidowac z biezaca
obstuga turysty.

m  Nie mozna pozostawic¢ stanowiska w punkcie ,it" (na tzw. front office) bez
zastepstwa - na stanowisku zawsze musi by¢ pracownik ,it".

m W sytuacji, kiedy jest jeden pracownik i zachodzi potrzeba zamknigecia
punktu ,it" na chwile (np. z powodu wyjscia do toalety czy przerwy
Sniadaniowej), na zamknietych drzwiach nalezy powiesi¢ kartke z informacja
o godzinie powrotu, np. ,Punkt nieczynny do godziny 12.00. Za utrudnienia
przepraszamy.” zamiast standardowego: ,Zaraz wracam”.

m W przypadku prowadzenia przez punkt ,it" sprzedazy towarow i ustug,
obligatoryjne jest korzystanie z kasy fiskalnej (zgodnie z obowigzujagcym
prawem). W takiej sytuacji kazdy pracownik, przed rozpoczeciem pracy,
powinien zostac¢ przeszkolony w zakresie jej funkcjonowania, a w przypadku
kiedy placowka posiada terminal ptatniczy, takze z obstugi tego terminala.

m Kazdy punkt ,it" na potrzeby wtasne, a takze wtasciciela (urzad, fundacja,
podmiot komercyjny) powinien prowadzi¢ rejestr udzielonych informacji
na specjalnym formularzu, zawierajagcym minimum informacji o turyscie
(czy informacja zostata udzielona osobiscie, czy za posrednictwem e-maila,
telefonu, mediow spotecznosciowych itd.).

5.3. Ubiér

m Osoba pracujaca w punkcie ,it" powinna byc¢ ubrana skromnie, klasycznie
i zadbana. Jesli jest przewidziany ubiér firmowy dla pracownikéw, powinien on
by¢ noszony, natomiast jesli nie ma, zaleca sie zaprojektowanie takowego -
moga to byc¢ koszulki, T-shirty lokalne itp.

B Zabrania sie noszenia:

- ubran brudnych,

- spodnic typu mini,

- przetartych spodni,

- krotkich spodni, szortow (z wyjatkiem punktow sezonowych np. na plazy),
- zbyt duzych dekoltow.

m Obuwie powinno byc¢ czyste i petne. Zabrania sie noszenia klapek - japonek,
sandatow i butow odstaniajacych palce u stop (z wyjatkiem punktow
sezonowych).

m Kazdy pracownik powinien podczas wykonywania obowiazkow nosic¢
identyfikator, zawierajacy logo i nazwe punktu ,it", imie i funkcje informatora.
Jesli w takim punkcie mamy praktykantow i stazystow, na ich identyfikatorze
powinna znalez¢ sie informacja: ,praktykant”/,stazysta”.

m  Kobiety nie powinny nosi¢ nadmiaru bizuterii i mie¢ na sobie mocnego
makijazu. Paznokcie powinny by¢ pomalowane stonowanym kolorem
(zabrania sie noszenia tipsow i krzykliwych kolorow).

m Wtosy pracownika powinny byc¢ czyste i uczesane, a jesli sa dtugie - spiete
lub utozone tak, aby nie przeszkadzaty w pracy.

m  Dtonie musza by¢ czyste i zadbane.
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m W miejscu pracy obowiazuje catkowity zakaz palenia papierosow (réwniez
elektronicznych), zucia gumy, picia jakichkolwiek napojow alkoholowych.
Podczas obstugi klienta-turysty pracownik ma zakaz picia i jedzenia, a takze
odbierania telefonu komoérkowego. Jedzenie i picie (kawy, herbaty, wody,
soku) dopuszczalne jest w wyznaczonych miejscach (poza punktem ,it" albo
na zapleczu czy w pomieszczeniu socjalnym).

5.4. Wyksztatcenie/doswiadczenie

Pracownicy powinni posiadac¢ wyksztatcenie zgodne z wytycznymi Polskiego Systemu
Informaciji Turystycznej, czyli filologia, marketing i promocja, geografia, historia, historia
sztuki, turystyka i rekreacja. Istotne sg takze doswiadczenie, znajomosc atrakgji turystycz-
nych w regionie, a w przypadku punktow najwyzszej kategorii - gtownych atrakcji w kraju.
Wazna jest réowniez znajomosc jezykdw obcych.

W zaleznosci od standardu punktu ,it" (wg wytycznych kategoryzacyjnych):

m  conajmniej 1 osoba - wyksztatcenie kierunkowe lub kilkuletnie
doswiadczenie, znajomosc¢ minimum jednego jezyka obcego w stopniu
podstawowym (we wniosku uzasadnienie, dlaczego wtasnie ten jezyk),

B conajmniej 1 osoba - wyksztatcenie kierunkowe lub kilkuletnie
doswiadczenie, znajomosc¢ minimum jednego jezyka obcego w stopniu
komunikatywnym (we wniosku uzasadnienie, dlaczego wtasnie ten jezyk),

m  conajmniej 2 osoby - wyksztatcenie kierunkowe lub kilkuletnie
doswiadczenie, znajomos¢ minimum jednego jezyka obcego w stopniu
dobrym (we wniosku uzasadnienie, dlaczego wtasnie ten jezyk),

m  co najmniej 3 osoby - wyksztatcenie kierunkowe lub kilkuletnie
doswiadczenie, znajomosc¢ minimum trzech jezykow obcych, w tym dwoch
w stopniu bardzo dobrym i jednego w stopniu komunikatywnym (we wniosku
uzasadnienie, dlaczego wtasnie te jezyki).

5.5. Co jest zabronione podczas pracy informatora punktu ,it"?

m Prowadzenie prywatnych rozméw telefonicznych - dzwonek prywatnego
telefonu komoérkowego powinien by¢ wyciszony.

m  Odwiedziny znajomych czy rodziny.

m  Porzadkowanie materiatow i spozywanie positkow, kiedy w punkcie ,it"
przebywa klient-turysta.

m  Spodznianie sie.

m  Palenie papierosow zarowno wewnatrz, jak i przed wejsciem do punktu ,it".
Pali¢ mozna wytacznie w miejscu wyznaczonym, a palacy pracownik
powinien neutralizowac zapach z ust.

m  Spozywanie alkoholu.

m  Zucie gumy.

m  Spozywanie positkow oraz picie napojow poza miejscem
do tego wyznaczonym.

m  Prowadzenie prywatnych rozmow przy klientach-turystach.
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m Ktdcenie sie zaréwno z klientem-turysta (stosujemy zasade, ze klient ma
zawsze racje), jak i miedzy pracownikami w obecnosci turysty.

m  Gtosne rozwigzywanie wewnetrznych problemow w obecnosci
klienta-turysty.

m  Podwazanie wypowiedzi wspotpracownikow lub przetozonych w obecnosci
klienta-turysty.

m Wyrazanie wtasnych opinii zaréwno na temat klientow-turystow, jak
i wspotpracownikow oraz instytucji (np. urzad miasta, zarzad drog itd.).

m  Korzystanie z prywatnych urzadzen, takich jak telefony, smartfony, tablety,
stuchawki itd., a w szczegolnosci prowadzenie prywatnych rozmoéw, wysytanie
SMS-6w/MMS-6w czy korzystanie z innych aktywnosci (np. aplikacje, media
spotecznosciowe) w trakcie obstugi klienta-turysty.

m  Umieszczanie rzeczy osobistych (torebki, kubki itd.) w obszarze
przeznaczonym dla klienta-turysty.

m  Uzywanie sprzetu stuzbowego (komputer, drukarka, ksero, telefon) do celow
prywatnych.

m  Instalowanie na sprzecie stuzbowym oprogramowania innego niz stuzbowe.

m  tadowanie sprzetu (komputery, telefony, aparaty fotograficzne)
klienta-turysty.

5.6. Etapy osobistej obstugi klienta-turysty

OGOLNE WYTYCZNE

Najczesciej w punktach ,it" obstuga klienta-turysty odbywa sie osobiscie. Procedura kon-
taktu moze sie nieco rozni¢ w zaleznosci od kategorii turysty. W wiekszosci przypadkow
sa to turysci indywidualni, natomiast do pozostatych kategorii naleza grupy wycieczkowe,
turysci z niepetnosprawnosciami oraz trudni klienci. Wspolne wytyczne we wszystkich
procedurach to m.in. kultura obstugi, wtasciwa identyfikacja potrzeb oraz umiejetne sto-
sowanie technik komunikacyjnych.

Klienci oceniaja jakosc obstugi, biorac pod uwage czynniki, takie jak: skutecznosc¢, wiedza,
uprzejmos¢, umiejetnosc zdobycia zaufania, profesjonalizm i niezawodnos¢, empatia oraz
gotowos¢ do szybkiego udzielenia pomocy. Wazne sg tez wyglad lokalu oraz aparycja
0s06b obstugujacych. Obstuga na wysokim poziomie to takze inicjatywa, a w razie potrzeby
takze gotowosc¢ do wykraczania poza zakres obowiazkow.

Znaczenie ma zarowno przebieg obstugi klienta-turysty, jak i sposob traktowania osob
stojacych w kolejce. W przypadku gdy informator jest zajety obstuga turysty, powinien
zadbac, aby kolejny klient-turysta nie czekat zbyt dtugo (czas oczekiwania do 6 minut). Po
przywitaniu go, warto upewnic sig, ze trafit wtasciwie, podac¢ przyczyne oczekiwania oraz
wskaza¢ miejsce, gdzie moze poczekac. Jezeli istnieje taka mozliwos¢, nalezy przekiero-
wac turyste do informatora, ktéry moze go obstuzy¢. Jesli klient-turysta jest zirytowany,
nalezy go przeprosic¢ za niedogodnosci i zaproponowac jakies tymczasowe rozwiazanie,
np. zapoznanie sie z broszurami informacyjnymi, skorzystanie z komputera lub infokiosku.
W wyjatkowych sytuacjach mozna poprosi¢ oczekujacego interesanta o ponowna wizyte.
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Jezeli podczas obstugi klienta-turysty dzwoni telefon i zaden z informatorow nie moze go
odebrac, nalezy przeprosi¢ osobe obstugiwana, odebrac telefon i poprosi¢ dzwonigcego
o kontakt pozniej.

POWITANIE | ROZPOCZECIE ROZMOWY

Kiedy turysta wejdzie do informacji turystycznej, nalezy nawigzac z nim kontakt wzrokowy,
usmiechnag sie i przywitac¢ go np. stowami:

> Dzien dobry, witamy w (nazwa miejsca/instytuciji.
Nastepnie powinno pas¢ pytanie:

> W czym moge Pani/Panu/Parnstwu pomoc?

Klientow powinnismy obstugiwac¢ w pozycji stojacej. Wyjatek stanowia sytuacje, kiedy
turysta moze usigsc lub musimy wyszukac informacje w komputerze.

BADANIE POTRZEB KLIENTA-TURYSTY

Istotne jest uwazne i aktywne stuchanie klienta-turysty tak, aby mozliwie najdoktadniej
zidentyfikowac jego potrzeby. Nie mozna przerywac wypowiedzi rozmoéwcy. Po dojsciu
do gtosu warto sparafrazowac kluczowe elementy rozmowy i upewnic sie, ze wszystko
zostato wtasciwie zrozumiane. W ten sposéb klient-turysta zyskuje pewnos¢, ze zostat
wystuchany. Narzedziem stosowanym w celu precyzyjnego okreslenia oczekiwan turysty
sa takze pytania otwarte. Jednoczesnie nalezy skupi¢ uwage na komunikacji niewerbalnej,
interpretujac umiejetnie elementy mowy ciata klienta-turysty. W wielu sytuacjach moga
one okazac sie bardziej wymowne i przekonujace niz stowa.

FINALIZACJA ROZMOWY

Po zdiagnozowaniu potrzeb i oczekiwan klienta-turysty mozliwa jest precyzyjna odpo-
wiedZ na zadane pytania. Przekazywane informacje musza by¢ aktualne i sprawdzone.
W przypadku watpliwosci, musimy potwierdzi¢ wiarygodnos¢ udzielanych w dostepnych
zrédtach (np. przewodnik, dane w komputerze, konsultacja z innym informatorem). Po
udzieleniu odpowiedzi nalezy upewnic sie, czy jest ona dla odbiorcy satysfakcjonujaca,
wykazujac gotowos¢ do dalszej rozmowy. Wskazane jest tez zaproponowanie dodatko-
wych ustug, ktére moga zainteresowac odwiedzajacego nasz punt.

W sprzyjajacych warunkach warto zadac kilka pytan ankietowych, np.:

Skad Pan/Pani przyjechat/ta?
Jaki jest cel Pana/Pani podrozy?
Jak duzo czasu przeznacza Pan/Pani na pobyt o okreslonym miejscu?

W jaki jest sposob Pan/Pani podrézuje (np. indywidualny, grupowy)?

YYVYVYY

Jakim srodkiem transportu Pan/Pani podrozuje?

Sukcesywne gromadzenie informacji pozwoli doktadniej poznac strukture ruchu tury-
stycznego na okreslonym obszarze oraz lepiej przygotowac sie do obstugi turystow
W przysztosci.
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ZAKONCZENIE

Konczac rozmowe, nalezy zyczyc turyscie udanego pobytu i zaprosi¢c do ponownego
odwiedzenia punktu informaciji, np.

> Dzigkujemy za wizyte i zapraszamy ponownie. Zyczymy udanego pobytu.
Do widzenia!

5.7. Etapy telefonicznej obstugi klienta-turysty

OGOLNE WYTYCZNE

Telefon powinien zosta¢ odebrany maksymalnie po trzech sygnatach. Pierwsze wraze-
nie musi by¢ pozytywne, dlatego istotny jest mity gtos, przyjazny ton wypowiedzi oraz
poprawna sktadnia. Podczas konwersacji niezbedne jest uzywanie zwrotow grzecz-
nosciowych. Przed rozpoczeciem rozmowy nalezy zminimalizowac ewentualny hatas
w otoczeniu tak, aby nie zaktocat rozmowy i nie byt uciazliwy dla klienta-turysty.

POWITANIE | ROZPOCZECIE ROZMOWY

Odbierajac telefon, nalezy pamietac, aby powitanie sktadato sie z trzech obowiazkowych
elementow:

m  oficjalnego pozdrowienia, np. dzien dobry, dobry wieczér,
m  podania nazwy firmy, ktora reprezentujemy,
m  przedstawienia sie imieniem i nazwiskiem.

BADANIE POTRZEB KLIENTA-TURYSTY

Idealna obstuga klienta-turysty polega na przekazaniu mu doktadnie tego, czego ocze-
kuje. Klienci sadza, ze precyzyjnie przekazuja swoje oczekiwania i bez problemu zostang
one zrozumiane przez druga strone. Wazne jest stuchanie uwazne, aktywne i empatyczne.
Tak samo jak podczas obstugi bezposredniej, nie mozna przerywac klientowi-turyscie.
Udzielone informacje musza byc¢ wystarczajace, ale nie moga tez znaczaco przekracza¢
zakresu informaciji, ktorych nasz klient oczekuje. Jezeli pojawia sie watpliwosci, przydatne
beda pytania pomocnicze, ktére pozwola bardziej precyzyjnie zidentyfikowac potrzeby
klienta-turysty. W przypadku skomplikowanych informacji, nalezy je gtosno i wyraznie
powtdrzy¢ wtasnymi stowami tak, aby upewnic sie, ze zostaty prawidtowo zrozumiane.

FINALIZACJA

Jesli szukamy informacji na zadane pytanie, nalezy informowac¢ klienta-turyste o wykony-
wanych czynnosciach tak, aby upewnic¢ go, ze rozmowa jest kontynuowana. Niezaleznie od
sytuacji nie mozna zawieszac¢ rozmowy bez zapytania o pozwolenie i uzyskania pozytyw-
nej odpowiedzi. Przekazywane informacje powinny by¢ aktualne, precyzyjne i zrozumiate,
dlatego nalezy postugiwac sie krotkimi zdaniami, nawigzujacymi do celu wypowiedzi.
Po udzieleniu odpowiedzi powinnismy upewni¢ sie, czy jest ona satysfakcjonujaca i czy
mozemy pomoéc w czyms jeszcze. W przypadku trudnych pytan, wymagajacych wyszu-
kania lub skonsultowania informacji, nalezy poprosi¢ klienta-turyste o podanie danych
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kontaktowych i oddzwoni¢ z odpowiedzia tak szybko, jak to bedzie mozliwe. Prosbe te
musi poprzedzi¢ przekazanie informacji na temat przetwarzania danych osobowych zgod-
nie z przepisami RODO.

ZAKONCZENIE

Rozmowe konczy osoba, ktora dzwoni. Nalezy pamieta¢, aby zachowaé grzecznag forme
pozegnania, uwzgledniajac podziekowanie. W przypadku rozmowy telefonicznej zale-
cana formuta brzmi:

» Dziekuje za rozmowe. Do ustyszenia.

¥/ dobrym tonie jest tez dodanie:

» Zapraszamy do odwiedzenia nas po przyjezdzie. Mitego dnia.

5.8. Mailowa obstuga klienta-turysty

OGOLNE WYTYCZNE

Klienci wybierajacy kontakt e-mailowy oceniaja obstuge, biorac pod uwage szybkosc¢
reakcji i jakos¢ odpowiedzi. Na e-mail powinno sie odpowiadac tak szybko, jak to moz-
liwe - najlepiej do o$miu godzin od jego otrzymania, ale nie pdzniej niz po uptywie doby.
Jezeli z jakiegos$ powodu odpowiedz tego samego dnia nie jest mozliwa, konieczne jest
potwierdzenie przyjecia wiadomosci - osobiste lub automatyczne - oraz poinformowanie
nadawcy, kiedy otrzyma odpowiedz. Wiele osob odbiera e-maile za posrednictwem urza-
dzen mobilnych, ktore nie wyswietlaja specjalnych znakow i wyrdznien, dlatego nalezy
zadbac o to, aby wiadomosc¢ byta prosta, jasna i czytelna. Uzywanie wielkich liter jest row-
noznaczne z podnoszeniem gtosu, dlatego powinno zosta¢ ograniczone do minimum.

POWITANIE | ROZPOCZECIE ROZMOWY

Stosuje sie spersonalizowana forme powitania, zimiennym zwrotem do adresata. W zalez-
nosci od sytuacji:

» Szanowny Panie/Szanowna Pani (imie i nazwisko)

lub:

» Drogi Panie/Droga Pani (imig)

Dobra praktyka jest podziekowanie na wstepie za nawiazanie kontaktu oraz zainteresowa-
nie okreslonym miejscem lub regionem jako potencjalnym celem turystycznym.

BADANIE POTRZEB KLIENTA-TURYSTY

Przed odpowiedzia nalezy doktadnie zidentyfikowac potrzeby klienta-turysty, wczytujac
sie uwaznie w tres¢ otrzymanej wiadomosci. Nie jest polecane postugiwanie sie szablo-
nowymi odpowiedziami - kazdy przypadek powinien zostac¢ rozpatrzony indywidualnie.
Zastosowane stownictwo i stylistyka moga by¢ uzaleznione m.in. od wieku odbiorcy,
poruszanego tematu i charakteru relacji z rozmowca.
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FINALIZACJA

Wiadomos¢ powinna by¢ aktualna, konkretna i rzeczowa. Musi tez nawigzywac do tre-
Sci zapytania, bez zbednych informacji. Odsytanie do stron internetowych dopuszczalne
jest wytacznie jako uzupetnienie wiadomosci, a nie jej sedno. Jezeli z jakichs przyczyn nie
mamy mozliwosci, aby pomoc klientowi-turyscie w rozwigzaniu problemu, poinformujmy
go doktadnie, gdzie taka pomoc moze uzyskac. Nalezy unika¢ stosowania zargonu oraz
skrotow branzowych, ktorych znaczenia klient-turysta moze nie znac. Przesytajac zatacz-
niki oraz linki, trzeba sie upewnic, ze beda przydatne, a adresat nie bedzie miat problemu
z ich otworzeniem.

ZAKONCZENIE

Na koniec odpowiedzi nalezy zyczy¢ odbiorcy mitego pobytu oraz zacheci¢ do ponow-
nego kontaktu, oferujagc pomoc. Kolejnym krokiem jest upewnienie sie, ze wiadomosc¢
trafi do wtasciwego adresata, sprawdzajac adres e-mail w odpowiednim polu. Przed
wystaniem wiadomos$¢ powinna zosta¢ przeczytana raz jeszcze - pomoze to uniknaé
btedow stylistycznych, interpunkcyjnych czy ortograficznych oraz uzupetni¢ odpowiedz
o ewentualne brakujace tresci. Na koncu wiadomosci powinny znalezc sie: imie i nazwisko
osoby odpowiadajacej, petniona przez nia funkcja, nazwa reprezentowanej jednostki oraz
doktadne dane teleadresowe (minimum to adres, poczta, numer telefonu). Standardem
jest stopka ustawiona automatycznie.

5.9. Obstuga klienta-turysty za posrednictwem mediéw spotecznosciowych

Obecnos¢ w mediach spotecznosciowych wiaze sie z zupetnie innym rodzajem interakcji
z klientem-turysta. Udzielane odpowiedzi bywaja czesto widoczne publicznie i podlegaja
ocenie 0sob obserwujacych, majac istotne znaczenie w budowaniu wizerunku marki.
Zachowania sg bardzo rézne i wymagaja natychmiastowego, merytorycznego oraz sku-
tecznego dziatania.

Obecnie posiadanie kanatow informacyjnych w social mediach jest konieczne. Wybierajac
na ten rodzaj obstugi klienta-turysty, nalezy sie jednak zastanowié, czy posiadane zasoby
kadrowe zapewnia odpowiednia jakosc¢ i szybkos¢ reakcji na pojawiajace sie komentarze
oraz pytania. Lepszym rozwiazaniem jest ograniczenie liczby profili niz wiele kanatow, kto-
rych nie jestesmy w stanie sprawnie obstugiwac. Brak odpowiedzi na post lub dtugi czas
oczekiwania na nia sa czesto przyczyna negatywnych odczuc klienta-turysty oraz osob,
ktore nas obserwuja. Podobnie jest w przypadku odpowiedzi niekompletnych, niedbatych,
a przede wszystkim btednych.

Maksymalny czas na odpowiedz jest w tym przypadku krotszy niz przy kontakcie e-mailo-
wym - nie powinien przekraczac 4 godzin - jednak wiekszosc¢ klientow-turystow liczy, ze
pojawi sie ona znacznie szybciej (niemal natychmiast).

Tutaj takze konieczna jest precyzyjna diagnoza potrzeb klienta-turysty, empatia oraz celna
i rzeczowa odpowiedz. Nie mozemy zapominac o szczerosci i autentycznosci.

Media spotecznosciowe umozliwiaja czesciowa automatyzacje kontaktow z klientem-
-turysta. Jezeli udzielanie informacji poza godzinami pracy nie jest mozliwe, warto ustawi¢
powiadomienie z podziekowaniem za kontakt oraz informacja, kiedy zamiescimy odpowiedz.
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W przypadku wiadomosci publicznej, ktora wymaga dtuzszej konwersacji, zaleca sie, aby
poprosi¢ o przestanie wiadomosci prywatnej. Nie nalezy odpowiada¢ anonimowo. Klient-
-turysta powinien wiedziec, ze rozmawia z konkretna, zaangazowana w jego sprawe osoba.

5.10. Obstuga klienta-turysty podczas imprez targowych i innych wydarzen

Obstuga klienta-turysty na targach turystycznych oraz innych wydarzeniach o charakterze
promocyjnym moze by¢ nieco trudniejsza niz na miejscu, w punkcie informacji turystycz-
nej, poniewaz przyjezdzajac do okreslonego miasta czy regionu, wybrat juz kierunek
przyjazdu. W tej sytuacji zadaniem informatora turystycznego jest zapoznanie klienta
z oferta turystyczna, pomoc w czasie pobytu, udzielenie informacji np. o potaczeniach
komunikacyjnych czy zakwaterowaniu.

Zadaniem informatora turystycznego podczas imprez targowych czy innych wydarzen
promocyjnych jest zachecenie oséb zainteresowanych do odwiedzenia miejsca, ktore
promuje, przekazujac w sposéb ciekawy informacje o jego walorach turystycznych.

Latwiej jest, kiedy stoisko odwiedza osoba, ktéra zdecydowata sie juz na przyjazd do
naszego regionu i oczekuje np. tylko polecenia bazy noclegowej, atrakcji turystycznych
czy materiatow informacyjnych, umozliwiajacych optymalne zaplanowanie pobytu.
Podsumowujac, kazdy pracownik informacji turystycznej, wyjezdzajacy do pracy na
imprezach targowych lub innych o charakterze promocyjnym, musi by¢ bardzo dobrze
przygotowany. Powinien znac¢ wszystkie walory turystyczne miasta czy regionu, biegle
poruszac sie po szlakach turystycznych oraz doskonale orientowac sie w zakresie opra-
cowan promocyjnych (informatoréw, map, folderow) tak, aby wskazac¢ zainteresowanemu
odpowiedni materiat lub szybko znalez¢ odpowiedz na zadane pytanie.

OGOLNE WYTYCZNE

Wprowadzenie wytycznych odnosnie do obstugi klienta-turysty na imprezach targowych
i innych wydarzeniach promocyjnych stuzy temu, aby profesjonalna praca informatora
turystycznego przyczynita sie do faktu, ze osoby odwiedzajace stoisko zdecyduja sie na
przyjazd wtasnie do tego miasta czy regionu. Dobrze obstuzony klient-turysta nie bedzie
musiat szuka¢ dodatkowych informacji, co utatwi mu podjecie decyzji o odwiedzeniu
okreslonego miejsca. Zbudowanie pozytywnego wizerunku przy pierwszym naszym kon-
takcie z klientem-turysta ma niejednokrotnie bardzo duze znaczenie przy podejmowaniu
przez niego decyzji o przyjezdzie wtasnie do naszego regionu.

1. Kiedy reprezentujesz swoje miasto, region, atrakcje turystyczna:

m zawsze pamietaj o podstawowych normach dobrego zachowania,

® nie wygtaszaj uwag krytycznych na temat reprezentowanego przez Ciebie
miasta, regionu oraz dziatajacych tam organizatoréw turystycznych, ustugach
noclegowych i gastronomicznych (jesli wiesz, ze nie funkcjonuja prawidtowo,
lepiej o nich nie wspominaj),

m  zrob wszystko, co mozliwe, aby swoim zachowaniem oraz checia pomocy
zbudowac pozytywny wizerunek i sprosta¢ oczekiwaniom klienta-turysty,

® na stoisku zawsze powinna by¢ co najmniej jedna osoba, ktéra udzieli
wyczerpujacych informacji zainteresowanym klientom-turystom.
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10.

Poszerzaj swoja wiedze na temat nowych atrakcji turystycznych, bazy noclegowej,
szlakow turystycznych, wydarzen kulturalnych i dostepnosci poszczegélnych
obiektow tak, aby w sposob przystepny przekaza¢ ja klientowi-turyscie.
Wykorzystujac wszelkie dostepne zrédta (telewizja, prasa, materiaty promocyjne),
zbieraj informacje o wszystkich zmianach, ktore mogtyby by¢ przydatne podczas
pracy na imprezach targowych.

Dbaj o swoj wyglad zewnetrzny:

m Twdj ubidr i wyglad musza budzi¢ zaufanie klientow-turystow,

m  dbaj o czystosc i higiene osobista,

m  dbaj o wyglad rak, paznokci, wtosow,

m  pamietaj, aby ubrania dobiera¢ odpowiednio do charakteru imprezy, na ktorej
sie znajdujesz (mozna wykorzystac ubranie stuzbowe, koszulki firmowe lub
stroje zwiazane z danym miastem, regionem lub atrakcja turystyczna, bedace
jednoczesnie reklama okreslonego miejsca),

m  podczas imprez targowych i innych wydarzen o charakterze promocyjnym
pamietaj o identyfikatorze tak, aby odwiedzajacy stoisko klient-turysta nie
pomylit nas z innym wystawca.

Dbaj o porzadek na stoisku:

m  zachowaj porzadek na stoisku oraz w jego najblizszym otoczeniu,

m  przechowuj tam tylko przedmioty i materiaty zwigzane z wykonywana praca,

® na ladzie do obstugi klienta przechowuj wytacznie materiaty dotyczace miasta,
regionu, atrakgcji turystycznej, ktoére reprezentujesz,

B pamietaj o umieszczeniu w poblizu stoiska materiatow pomocniczych (m.in.
map, ofert dodatkowych, folderow tematycznych), ktére moga by¢ pomocne
podczas obstugi,

m  podczas obstugi nie wykonuj czynnosci, ktore nie wigzg sie z zatatwiana sprawa
klienta-turysty.

Nie spozywaj positkow w obecnosci klienta-turysty.

Jesli nie umiesz odpowiedzie¢ na zadane pytanie i nie ma w poblizu nikogo,
kto mogtby pomoc, udostepnij swoj kontakt lub popros klienta-turyste,

aby zostawit kontakt do siebie i po powrocie wyjasnij watpliwosci lub udziel
informacji na interesujacy go temat.

Traktuj klienta-turyste z szacunkiem, bez wzgledu na to, jak wyglada, jak mowi
oraz z jakim pytaniem sie do ciebie zwraca.

Nie pouczaj klienta-turysty - po prostu zyczliwie informuj.
Nie okazuj zniecierpliwienia, kiedy klient-turysta czegos nie rozumie. Wyttumacz
jeszcze raz, pokaz na mapie, w informatorze czy przewodniku - to utatwi

zrozumienie.

Mity usmiech i zaoferowanie pomocy upewnia klienta-turyste w przekonaniu,
ze jest waznym gosciem.
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POWITANIE | ROZPOCZECIE ROZMOWY
1. Wykazuj zawsze zainteresowanie klientem-turysta.

2. Uprzejmie witaj klientow-turystow i wyrazaj che¢ pomocy.
m Zwracaj uwage na klientow-turystow podchodzacych do lady, akcentujac
to skinieniem gtowy, przyjaznym usmiechem, powitaniem zachecajacym do
rozpoczecia rozmowy, np.:

Dzien dobry, zapraszamy do...

Dzien dobry, w czym moge pomodc/Jakich informacji o naszym
miescie, regionie, atrakcji turystycznej Pan/Pani potrzebuje?

m  Skup uwage wytacznie na kliencie, do ktérego sie zwracasz.

Jesli to mozliwe, wstan podczas powitania oraz udzielania

odpowiedzi na pytania.

Podczas powitania zawsze utrzymuj kontakt wzrokowy z klientem-turysta.
Pamietaj, aby stac/siedzie¢ przodem do klienta-turysty, z ktérym rozmawiasz.
Mow do klienta-turysty spokojnie i wyraznie.

Jesli musisz dokonczy¢ czynnosci zwiazane z obstuga innego klienta-turysty

i nie mozesz natychmiast zajac sie oczekujaca osoba, przywitaj ja, przepros za
zwtoke i popros o chwile cierpliwosci.

Zyczliwe powitanie to zawsze dobry poczatek rozmowy. Klient-turysta jest usatysfakcjo-
nowany faktem, ze obstugujaca go osoba chce mu poméc.

BADANIE POTRZEB KLIENTA-TURYSTY

Badajac potrzeby klienta-turysty, odwiedzajacego stoisko podczas targow turystycznych
lub imprez o charakterze promocyjnym, musisz ustali¢, jakie elementy oferty sa dla niego
najlepsze i wzbudza zainteresowanie. Dlatego staraj sie doktadnie zrozumie¢ powod
wizyty klienta-turysty na stoisku, zadajac mu dodatkowe pytania otwarte (jesli bedzie taka
potrzeba), ktére pomoga rozwinac¢ rozmowe i utatwig zdobycie informaciji, np.:

W czym moge pomdc?

Czego Pan/Pani poszukuje?

Na czym szczegolnie Panu/Pani zalezy?

Jaka forma aktywnego wypoczynku Pana/Pania interesuje?
oraz pytania zamkniete, np.:

Jaki standard hotelu Pana/Pania interesuje?
Jakiego rodzaju atrakcje dodatkowe Pana/Pania interesuja?
Czy sg to np. wydarzenia kulturalne czy tez turystyka aktywna?
m  Zadawaj pytania krotkie, rzeczowe i zrozumiate dla rozmowecy.
Moze sie zdarzy¢, ze klient-turysta nie potrafi okresli¢, z jakim zapytaniem do nas

podszedt - wowczas postaraj sie zacheci¢ go do rozmowy i zainteresowac oferta,
zadajac np. pytania typu:
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Czy byt/byta Pan/Pani juz w...
Jaka forma wypoczynku Pana/Panig interesuje?

W naszym regionie znajdzie Pan/Pani...

m  Uwaznie stuchaj odpowiedzi klienta-turysty tak, aby dalsza rozmowe skierowac na
jego ewentualne watpliwosci lub sprostowac zle zrozumiane informacje.

m  Przekaz informacje rzeczowo i mozliwie jak najszybciej tak, aby inni klienci nie
czekali zbyt dtugo lub odeszli nieobstuzeni.

m  Upewnij sie, ze przekazywane przez ciebie informacje zostaty dobrze zrozumiane
przez klienta-turyste.

m W przypadku wielu informaciji przekazywanych klientowi-turyscie, zapytaj, czy
zapisa¢ mu te najwazniejsze,

m  Na pytania odpowiadaj wyczerpujgco i wyjasniaj watpliwosci klienta-turysty.

FINALIZACJA ROZMOWY

Podsumowujac rozmowe, upewnij sie, ze sprawa, z ktdra zwrocit sie do nas klient-turysta,

zostata wtasciwie zrozumiana. Najczesciej wykorzystuje sie w tym celu parafraze, pole-

gajaca na powtodrzeniu wtasnymi stowami tego, co ustyszelismy od klienta-turysty, np.:
Rozumiem, Ze...

Przekazujac klientowi-turyscie potrzebne informacje w formie przewodnikéw, broszur,

ulotek itp., wyjasnij, co znajduje sie w kazdym z nich i gdzie znajdzie informacje, ktorych

poszukiwat.

B Zawsze miej przygotowane materiaty promocyjne i wykorzystaj je do
wyttumaczenia klientowi-turyscie, jak z nich korzystac.

m  Poinformuj klienta-turyste, gdzie nalezy sie zgtosic, aby na miejscu dokonaé
ewentualnych rezerwacji, otrzymac informacje lub zakupi¢ potrzebne przewodniki,
mapy itp.

m  Upewnij sie, ze dla klienta-turysty wszystko jest zrozumiate, np.:

Czy ma Pan/Pani dodatkowe pytania dotyczace naszej oferty?

W przekazanych materiatach znajdzie Pan/ Pani wszystkie niezbedne informacje,
ktore przydadza sie podczas pobytu w...

Wszystkie informacje, o ktore Pan/ Pani pytat/ta, znajduja sie w naszych
materiatach. Ponadto mozna skorzystac z informacji zamieszczanych na naszej
stronie internetowe)j.

ZAKONCZENIE

Zakoncz rozmowe z klientem-turysta w sposob uprzejmy, upewniajac sie, ze uzyskat on
informacje, ktérych potrzebuje, np.

30



Dziekujemy za zainteresowanie nasza ofertg/oferta naszego regionu.
Dziekujemy za odwiedzenie naszego stoiska. Zapraszamy do...
Serdecznie zapraszamy do naszego miasta.

Serdecznie zapraszamy! Gdyby miat/ta Pan/Pani dodatkowe pytania,
stuzymy pomoca.

5.11. Obstuga klienta-turysty niepetnosprawnego i seniora

Osoby niepetnosprawne podrézuja coraz czesciej i chyba nikogo juz to nie dziwi. Wspot-
czesne prawo, liczne dofinansowania i dziatalnosc organizacji pozarzadowych umozliwiajg
niepetnosprawnym zwiedzanie $wiata w komfortowych i przyjaznych warunkach. Kazdy
cztowiek z niepetnosprawnoscia ma indywidualne potrzeby i kazdy przypadek wymaga
odrebnego podejscia. Dlatego tak wazne jest, aby pracownicy informacji turystycznej byli
odpowiednio przygotowani i wiedzieli, z jakim rodzajem niepetnosprawnosci moga mie¢
do czynienia.

Podstawowe rodzaje niepetnosprawnosci:

1. Niepetnosprawnosc¢ ruchowa (np. poruszanie sie na wozku lub o kulach).
Niepetnosprawnos¢ sensoryczna (osoby niewidome, niedowidzace,
niestyszace, stabostyszace oraz osoby gtuchonieme).

3. Niepetnosprawnos¢ umystowa.

Przystosowanie oraz wyposazenie obiektow

Wiekszosc¢ obiektow przystosowanych jest do potrzeb osob niepetnosprawnych ruchowo.
Placowka, szczegolnie znajdujaca sie na parterze, powinna by¢ dostepna dla osob poru-
szajacych sie na wozku inwalidzkim, np. mie¢ odpowiedni podjazd. Wymagane sa szerokie
drzwi lub drzwi otwierane na fotokomorke. Dodatkowo w wybranych obiektach, np. w cen-
trach handlowych, osoby niepetnosprawne, ktére sa zmotoryzowane, moga korzystac
z windy w garazu podziemnym.

Lada w strefie obstugi powinna by¢ odpowiednio obnizona tak, aby niepetnosprawny
miat do niej swobodny dostep. Podjazd wdzka do blatu wynosi minimum 67 cm i jest gte-
boki na co najmniej 30 cm, czyli tyle, ile potrzebuje uzytkownik w pozycji siedzacej, aby
schowac kolana. Stanowisko, na ktérym prezentowane sa ogolne informacje, np. informa-
tory, foldery, rozktady jazdy, informacje o organizowanych imprezach, umieszcza sie na
wysokosci 100-160 cm ponad posadzka. Wskazane jest tez przygotowanie stanowiska
komputerowego dla osoby poruszajacej sie ha wdzku.

Jesli chodzi o osoby z drugiej grupy niepetnosprawnosci, a w szczegolnosci niewidome
Llub niedowidzace, duzym utatwieniem dla nich sa kontrastowe kolory uzyte przy urzadza-
niu wnetrza, np. jasne $ciany i ciemne drzwi. W punkcie informacji turystycznej moga tez
by¢ wszelkiego rodzaju listwy wykonczeniowe w kolorze bardzo kontrastujagcym z ttem,
a nawet o innej niz reszta elementéw fakturze. Utatwieniem dla osob stabowidzacych
i niewidomych moze by¢ zainstalowanie pinezek podtogowych, tasmy ostrzegawczej na
schodach i przeszkleniach, tabliczek drzwiowych z pismem Braille'a, naktadek na porecze,
oznaczen wewnetrznych i zewnetrznych windy.
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Elementy przystosowujace placowke
do obstugi osob stabowidzacych i niedowidzacych:

m  zestaw komputerowy, posiadajacy powiekszona klawiature - naklejki brajlowskie,
z powigekszonym drukiem, klawiatury z powiekszong czcionka,

m  wydawnictwa w alfabecie Braille'a lub w druku powiekszonym,

m nosniki elektroniczne, np. MP3, na ktérych znajduja sie pocztowki gtosowe, ze
specjalnymi nagraniami binauralnymi,

m  makieta dotykowa, dzieki ktérej mozna poznac ksztatt wybranych zabytkow,

m  umozliwienie zwiedzania okreslonej miejscowosci lub atrakcji turystycznej
z audioguide, przewodnik audio po zabytkach z wykorzystaniem audiodeskrypcji.

Elementy przystosowujace placowke

do obstugi osob niedostyszacych i gtuchoniemych:

m  informacja w formie pisemnej (broszury, informatory, przewodniki) o przystosowaniu
obiektu do obstugi gosci niepetnosprawnych stuchowo,

m tablice z napisami informacyjnymi,

m  szkolenia dla pracownikow z podstaw jezyka migowego tak, aby usprawnic
komunikacje z osobami gtuchoniemymi oraz postepowania w kontaktach
z cierpigcymi na tego rodzaju schorzenia,

m  wspotpraca z przewodnikami turystycznymi, ktorzy postuguija sie jezykiem
migowym.

Procedura obstugi klienta-turysty niepetnosprawnego w punkcie ,it"

Podstawowa zasada obstugi osob niepetnosprawnych i starszych jest traktowanie ich
tak samo, jak kazdego innego klienta-turyste, z ta tylko réznica, ze podobnie jak kobiety
W ciazy oraz z matymi dzie¢mi, ta grupa klientoéw-turystow rowniez powinna by¢ obstu-
giwana w pierwszej kolejnosci. Zachowuj sie naturalnie, przyjaznie i w zaden sposob nie
podkreslaj kalectwa, podesztego wieku oraz nie narzucaj sie z pomoca, jesli taka osoba
sama sobie dobrze radzi.

Z reguty zwierzat nie wpuszcza sie do punktu ,it", ale pies przewodnik osoby niepetno-
sprawnej traktowany jest jak wézek inwalidzki, kule, laski czy inne przedmioty utatwiajace
poruszanie sie osobie niepetnosprawnej. Poniewaz zwierze pracuje - nie dotykaj go, nie
rozpraszaj, nie gtaszcz, nie baw sie z nim! Musi ono caty czas byc¢ skupione, aby jak najle-
piej pomagac swojemu wtascicielowi.

Klient-turysta na wozku inwalidzkim:

m  pracownik pomaga w poruszaniu sie po placowce, przy wejsciu oraz wyjsciu,

m  taka osobe nalezy obstugiwac przy stanowisku z nizsza lada lub wyjs¢ do
klienta-turysty poza lade, gdzie bedzie mozliwos¢ nawigzania kontaktu
wzrokowego, mozna tez przykucnac lub stanac w takiej odlegtosci, aby rozmowca
nie musiat zadzierac¢ gtowy do gory,

®  nie pochylaj sie nad osoba na wozku i nie dotykaj wozka - niepetnosprawny musi
miec¢ swoja osobistg przestrzen,
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mozesz zapytaé, czy osoba taka zyczy sobie pomocy,

nalezy zwraca¢ uwage na uzywane stownictwo (nie uzywaj okreslen typu: kaleka,
inwalida, uposledzony),

obstugujac osobe na wozku poza lada, pracownik powinien mie¢ przy sobie
podreczny notatnik tak, aby zrobi¢ notatki lub zapisac¢ wskazowki dla klienta-turysty,
nie nalezy prosic klienta-turysty, aby przytrzymat cos na kolanach,

rekomendujac obiekty (noclegowe, gastronomiczne) i atrakcje turystyczne osobom
niepetnosprawnym, nie proponuj miejsc, ktore nie sa dla nich przystosowane (np.
osobie na wozku inwalidzkim nie polecaj pokoju na poddaszu, w budynku bez
windy),

nie nalezy rekomendowac wycieczki, jesli obiekt, atrakcja czy miejsce nie sa
dostosowane do potrzeb oséb niepetnosprawnych,

kiedy obstugujesz osobe z niepetnosprawnoscia ruchowa, zaproponuj obstuge na
siedzaco, podaj krzesto, nie dotykaj kul, jesli klient-turysta ich uzywa.

Klient-turysta niewidomy i stabowidzacy:

witajac sie z osoba niewidoma lub niedowidzaca, przedstaw siebie i osoby
towarzyszace - rozmawiajac, uzywaj swojego imienia lub nazwiska tak, aby
klient-turysta lepiej orientowat sie w prowadzonym dialogu, a konczac rozmowe,
zaakcentuj to i wyraz che¢ oddalenia sie,

zawsze zwracaj sie do niewidomego, a nie do osoby, ktéra mu towarzyszy,
uprzedzaj stownie swoje gesty, np. chec¢ podania reki (nie tap gwattownie za reke),
zapytaj, czy osoba taka potrzebuje pomocy przy poruszaniu sie po punkcie ,it",
pomagajac niewidomemu, uprzedzaj stownie i opisuj przeszkody (np. uwaga, za dwa
kroki bedzie stojak z materiatami), rozmawiajac, opisuj pomieszczenie, w ktorym
sie znajdujecie, szczegolnie kiedy meble (stojaki z materiatami) stoja posrodku
placowki,

podajac krzesto, nie sadzaj na nim niewidomego, ale potoz jego reke na oparciu,
wskazujac droge, podawaj konkretne informacje,

jesli turyscie towarzyszy pies przewodnik, nalezy stawac lub iS¢ po stronie
przeciwnej niz zwierze,

nie dotykaj i nie przestawiaj laski niewidomego - jest to jego osobista przestrzen,
jesli w punkcie znajduja sie odpowiednie materiaty (np. w jezyku Braille'a)

lub/i specjalistyczny sprzet, zaproponuj skorzystanie z niego.

Klient-turysta gtuchoniemy i stabostyszacy:

Jjesli masz problem z komunikacja, mozesz przekazac¢ kartke papieru i dtugopis

z prosba o napisanie na niej pytania,

W rozmowie z osoba niedostyszaca utrzymuj staty ton gtosu, state tempo mowy,
nieco wolniejsze niz zwykle, wypowiadaj sie precyzyjnie, postuguj sie zdaniami
krotkimi i jednoznacznymi, a pytania powinny zawiera¢ zaimki pytajace - kiedy,
gdzie itp.,

podczas rozmowy nie podchodz zbyt blisko - najlepsza jest odlegtos¢ jednego metra,
nie krzycz, jesli rozméwca uzywa aparatu stuchowego, bo na pewno jest on
przystosowany do normalnego poziomu gtosu,
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B rozmawiajac, kieruj twarz ku osobie niestyszacej tak, aby mogta z ruchu twoich ust
odczytac to, co mowisz, z tego powodu nie trzymaj tez reki w okolicy ust,

m  staraj sie mowi¢/rozmawiac przy dobrym oswietleniu tak, aby twoja twarz byta jak
najlepiej widoczna, nie stawaj na tle okna, poniewaz bedziesz woéwczas widziany
jako ciemna sylwetka,

B nie przemieszczaj sie po pomieszczeniu podczas rozmowy oraz nie moéw, bedac
odwroconym plecami do klienta-turysty,

m  jesli nie rozumiesz osoby z zaburzeniami mowy (np. jakajacej sie, niedostyszacej lub
niestyszacej), zawsze pros o powtodrzenie i zadawaj pytania pomocnicze,

m  pamietaj, ze odczytywanie z ruchu ust jest bardziej meczace niz normalne stuchanie
- rozmawiajac, rob przerwy tak, aby osoba niepetnosprawna mogta odpoczac¢ od
ciagtej koncentracji i okaz wyrozumiatos¢, jezeli zauwazysz u niej znuzenie.

Obstuga oséb z zaburzeniami mowy:

B nie przerywaj wypowiedzi klientowi-turyscie z zaburzeniami mowy,

B mow naturalnie - nie ma potrzeby mowienia gtosniej czy wyrazniej,

m  jeslimimo zadawania pytan wciaz nie rozumiesz, popros grzecznie o napisanie
pytania na kartce, aby upewnic sie, czy dobrze zrozumiates pytanie, popros
o powtodrzenie,

B nie $Smiej sie z zachowania takich osob za ich plecami.

Osoby starsze (seniorzy)

Jesli klient-turysta jest seniorem, pracownik powinien wykazac sie wyrozumiatoscia i cier-
pliwoscia, by¢ subtelny i rozwazny. Nie nalezy odsyta¢ osob starszych do korzystania
zinternetu oraz uzywac sformutowan typu: ,Juz to Pani/Panu mowitam/mowitem, rozma-
wialismy juz o tym itp.”, nawet jesli po raz kolejny ustyszymy to samo pytanie. Nie proponuj
osobom starszym zbyt dtugich tras turystycznych, spacerow wymagajacych sprawnosci
fizycznej lub obiektow, ktorych architektura powoduje, ze dostep do nich jest utrudniony.

Przystosowanie placowek informacji turystycznej do obstugi osob niepetnosprawnych
oraz starszych, jako jeden z trendow wspoétczesnego rynku turystycznego, zwiekszy
dostepnosc¢ oferty turystycznej okreslonej miejscowosci, regionu czy atrakcji turystycz-
nej i tym samym wptynie na wzrost liczby turystow. Punkty ,it" moga takze przystgpi¢
do lokalnych lub ogolnopolskich akcji, np. ,Miejsce przyjazne seniorom”, , Turystyka dla
wszystkich”.

Proponujemy:
http://niepelnosprawni.pl/files/www.niepelnosprawni.pl/public/biblioteczka/komiks_savoir.pdf
http://www.turystykadlawszystkich.pl

http://www.bezbarier.info.pl/

http://noclegibezbarier.pl/

http://krakow.pl/bezbarier

34



5.12. Obstuga trudnego klienta-turysty

Podczas pracy w punkcie ,it" zdarzaja sie czasami trudne sytuacje. Bywa, ze cos sie kompli-
kuje, cos nie dziata, cos zawiedzie, zle zrozumiemy klienta - nie wszystko jesteSmy w stanie
przewidzie¢.

Czym sa trudne sytuacje w kontakcie z klientem-turysta? To przypadki, kiedy jest on nieza-
dowolony i trudno sie z nim porozumie¢. Zdarza sie tez, ze do gtosu dochodza negatywne
emocje - ztos¢, irytacja. Jednak nawet w trudnych sytuacjach zawsze mozna znalez¢ rozwia-
zanie. Trzeba tez pamietac, ze trudny, niezadowolony klient-turysta, ktéry mimo to zostanie
dobrze obstuzony, moze stac sie wiernym klientem, ktory bedzie polecat nas innym.

Podstawowe zasady postepowania z trudnym klientem-turysta

Dotarcie do sedna problemu

Wyobrazmy sobie sytuacje, kiedy zirytowany klient-turysta kontaktuje sie z punktem
informacji turystycznej, a my nie wiemy, o co chodzi - styszymy tylko, ze jest zdener-
wowany, ma pretensje i wyraza negatywne emocje. Ciezko nam sie wowczas odniesc
do sytuacji i pomoc. Nalezy wtedy dopytac klienta-turyste, co konkretnie sie stato, jaka
sytuacja go spotkata. Im wiecej szczegotéw uzyskamy, tym tatwiej bedzie znalez¢ pozy-
tywne rozwigzanie. Zadajac pytania klientowi-turyscie, postugujmy sie podsumowaniami
i parafrazami tak, aby mie¢ pewnos¢, ze dobrze wszystko zrozumielismy. Nalezy usyste-
matyzowac informacje, ktore otrzymalismy od klienta-turysty. W ten sposob pokazujemy
tez, ze zalezy nam na tym, aby dotrze¢ do sedna sprawy i rozwiaza¢ problem. Nalezy
pamietac, ze niezrozumienie na tym etapie moze rozpetac burze, a tego chcemy uniknac.
Im lepiej doprecyzujemy problem klienta-turysty, tym tatwiej nam bedzie go rozwiazac.

Wystuchanie

Nalezy pozwoli¢ klientowi-turyscie mowic¢ i uwaznie go stuchac. Dzieki temu nasz roz-
moweca (zwtaszcza, kiedy jest zdenerwowany) pozbedzie sie negatywnych emociji, a my
bedziemy mogli sie dowiedzie¢, na czym polega problem. Nie mozna przerywac klientowi-
-turyscie i wchodzi¢ mu w stowo. Pytania nalezy zadawac dopiero wtedy, kiedy dokonczy
swoja myslidac¢ naszemu rozmoéwcy czas na odpowiedz. Zanim zaczniemy mowié, upew-
nijmy sie, czy klient-turysta chce cos$ dopowiedzie¢ albo zadac¢ jakies dodatkowe pytanie.
Nalezy przytakiwac i okazywac zainteresowanie. Pomocne moga sie okaza¢ mikrokomu-
nikaty, czyli krotkie wyrazenia, np. ,rozumiem”, ,tak” ,aha”. Przyjmijmy postawe otwarta,
zainteresujmy sie tym, co mowi klient-turysta, utrzymujmy kontakt wzrokowy. Damy mu
tym samym do zrozumienia, ze jego sprawa jest wazna i wspolnie znajdziemy optymalne
rozwigzanie. Absolutnie nie ignorujmy swojego rozmowcy. Nalezy pamietac, ze kazdy
klient-turysta jest wazny, a wiekszosc¢ trudnych sytuacji moze zakonczy¢ sie pomyslnie.

Empatia

Podczas rozmowy ze zdenerwowanym, niezadowolonym klientem-turystg postarajmy sie
wczué w jego sytuacje i okazmy zrozumienie. Przeciez kazdy z nas czasami ma gorszy dzien,
cos pojdzie nie po naszej mysli. Moze miata miejsce sytuacja, ktora, catkowicie popsuta
wczesniejsze plany. Nie chodzi oczywiscie o to, zeby ttumaczy¢ kazdego klienta-turyste.
Starajmy sie nie bra¢ do siebie negatywnych emociji klienta-turysty i nie odczytujmy jego
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zachowania jako atak na nas, nasza firme lub prace. BagdZzmy empatyczni - postarajmy sie
zrozumie¢ swojego rozmowce i jego sytuacje. Zapewnijmy, ze go rozumiemy. Kiedy sytu-
acja tego wymaga, przeprosmy. Jesli popetnimy btad, przyznajmy sie do niego, bo to moze
zdarzy¢ sie kazdemu. Szczerosc¢ to znacznie lepsze rozwigzanie niz ukrywanie faktow.

Zachowanie spokoju

Nasz spokdj oraz opanowanie podczas rozmowy sg bardzo wazne. Klient-turysta przej-
muje nasze emocje - rowniez te negatywne. Do trudnego klienta-turysty nalezy mowic¢
spokojnym gtosem i nie mozna dac sie wyprowadzic¢ z rownowagi. Jesli przejmiemy nega-
tywne emocje klienta-turysty i damy im dojs¢ do gtosu, sytuacja moze sie tylko zaognic.
Zamiast ,bojowego” nastawienia powinnismy wykaza¢ sie otwartoscia, wyrozumiato-
Scia i checia pomocy. Koniecznie zapewnijmy, ze wspolnie zdotamy rozwiaza¢ problem
i dajmy odczuc, ze jestesSmy partnerami w rozmowie.

Szukanie rozwiazania

Nalezy skoncentrowac sie przede wszystkim na znalezieniu rozwiazania. Pomyslmy, co
mozemy zrobi¢ w trudnej sytuaciji, jakie sa alternatywy i ewentualny ,plan B". Jednak nie
zawsze wszystko zalezy od nas - nie mamy wptywu na przyktad na niedziatajacy sprzet,
ktory jest niezbedny do zrealizowania dyspozycji klienta-turysty czy znalezienia odpo-
wiedzi na zadane pytanie. To sie zdarza. Nalezy jednak zawsze szukac rozwigzan, a nie
problemoéw. Aby sie przygotowac¢ do obstugi trudnego klienta-turysty, warto wczesniej
zapoznac sie z mozliwymi skomplikowanymi sytuacjami. Oczywiscie nie jesteSmy w sta-
nie przewidzie¢ wszystkiego, ale przynajmniej wyobrazenie o obstudze trudnego, czesto
poirytowanego, awanturujacego sie klienta-turysty pozwoli nam w jakis sposob przygo-
towac¢ sie na taka trudna sytuacje. Zastanowmy sie, co moze pojs¢ nie tak i co wtedy
mozemy zrobi¢. Wnioski warto sobie zapisac tak, aby mozna byto do nich wracac. Dzieki
takiemu przygotowaniu, gdy faktycznie znajdziemy sie w trudnej sytuacji, tatwiej nam
bedzie znalez¢ rozwiazanie. Trudne sytuacje sa powtarzalne. Kiedy zetkniemy sie z nimi
w praktyce, tatwiej bedzie reagowac. Dziatajmy szybko. Nalezy przejac inicjatywe, np. sami
mozemy skontaktowac sie z odpowiednia osoba w imieniu klienta-turysty. Zanim popro-
simy go o jakies$ dziatanie, pomyslmy, co my mozemy zrobic¢ w jego imieniu i wykonajmy
kolejne kroki za niego. Zaoferujmy mu wiecej niz oczekuje - informujmy o przebiegu sytu-
acji, zaproponujmy dodatkowa pomoc, wykonajmy dodatkowy telefon czy wyslijmy maila.

Stawianie granic

Chociaz obstuga klienta-turysty jest najwazniejsza, nalezy jednak pamieta¢, ze takze bar-
dzo istotny jest nasz komfort pracy. Nie pozwolmy, aby klient-turysta nas obrazat czy
podwazat nasze kompetencje. Tego nie da sie wyttumaczy¢ zdenerwowaniem. Kazdej
osobie nalezy sie szacunek. Nam rowniez.

Stawiajmy granice. Dawajmy klientowi-turyscie odczu¢, kiedy jego zachowanie nam nie
odpowiada. Jak to zrobi¢? Mozemy grzecznie, ale stanowczo powiedzie¢ po prostu, ze nie
zyczymy sobie takiego zachowania. Jesli to nie zadziata, zastosujmy ostrzezenie, mowiac np.
ze nie bedziemy rozmawiac w ten sposob i odmowimy dalszej obstugi. Mamy do tego prawo.

Warto kierowac sie powyzszymi wskazéwkami podczas obstugi trudnego klienta-turysty,
choc nie zawsze beda one gwarancjg sukcesu. Aby zwiekszyc szanse na pozytywne roz-
wiazanie skomplikowanej sytuacji, nalezy doskonali¢ swoje umiejetnosci, m.in. analizujac
szczegotowo przypadki, z ktorymi mamy do czynienia oraz wyciagajac stosowne wnioski.
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5.13. Podstawowe roznice kulturowe

Kultura rozcigga sie na cate zycie cztowieka, decydujac w duzej mierze o tym, co robi
i jak sie zachowuje. Jedna z definicji okresla kulture jako ,wzory sposobow odczuwania,
reagowania i myslenia, wartosci i wyrastajace z tych wartosci normy, a takze sankcje skta-
niajace do ich przestrzegania”. Jeden z rodzajow kultury to kultura narodowa, odnoszaca
sie do relatywnie duzej grupy spotecznej - narodu. Oczekiwania wobec ustugodawcy sg
rézne w roznych kulturach. To, co w jednym kraju wydaje sie normalng forma komunikacji,
moze by¢ trudne do zaakceptowania w innym miejscu na swiecie. Z réznicami miedzy-
kulturowymi wiagze sie pojecie ,szoku kulturowego”, czyli niepokoju towarzyszacego
przebywaniu w zasadniczo réznym srodowisku kulturowym. W przypadku wyjazdow tury-
stycznych roznice te traktowane sg zwykle jako ciekawostka, tymczasowa ucieczka od
witasnej kultury, czyli tzw. wakacje kulturowe.

W trosce o zapewnienie wysokiego poziomu obstugi i budowanie pozytywnego wizerunku
Polski, jako atrakcyjnej turystycznie destynaciji, informatorzy powinni byc¢ przygotowani na
nawigzanie kontaktu z zagranicznymi turystami zarowno pod wzgledem znajomosci jezy-
kéw obcych, jak i dobrze rozumiec¢ ich wartosci oraz normy kulturowe.

Znajomosc specyfiki kontaktu z klientami-turystami z innych obszaréow kulturowych
i doktadne rozpoznanie ich preferencji bywa trudne. Jednak nawet najwieksze réznice
kulturowe mozna zniwelowac, okazujac cierpliwos¢ i szacunek dla odmiennosci, a takze
zaangazowanie i che¢ zrozumienia potrzeb rozméwcy. Podczas konwersacji nalezy postu-
giwac sie prostym, zrozumiatym jezykiem, unikajac slangu, zargonu, akroniméw oraz
metafor odnoszacych sie do rodzimej kultury. Obowiazuje otwarta postawa, przy jedno-
czesnym taktownym zachowaniu oraz stosownej powsciagliwosci w reakcjach. Musimy
by¢ ostrozni, gestykulujac rekoma - jeden gest w réznych kulturach moze oznaczac cos
zupetnie innego.

Nie powinnismy tez pochopnie ocenia¢ pochodzenia rozmowcy na podstawie wygladu
oraz zastyszanego jezyka. Pomylenie np. Rosjanina z Ukraincem czy Japonczyka z Chin-
czykiem moze urazi¢ rozmoéwce, co utrudni dalszy kontakt.

Ponizej zebraliSmy podstawowe cechy charakterystyczne wybranych narodowosci.
W dobie globalizacji roznice kulturowe coraz bardziej sie zacieraja, wiec do obstugi
kazdego turysty powinnismy podchodzi¢ indywidualnie, obserwujac jego zachowania
werbalne i niewerbalne.

Stany Zjednoczone
®  Amerykanie sa jednym z najbardziej otwartych i ekspresyjnych narodow.
m  Mowia gtosno i w sposob bezposredni przekazuja swoje opinie.

m  Podczas rozmowy nie zawsze utrzymuja bezposredni kontakt wzrokowy.
Patrza prosto w oczy dopiero, kiedy oczekuja potwierdzenia, ze zostali zrozumiani.

m  Polegajg na otrzymanych rekomendacjach, oczekujac konkretnych i sprawdzonych
informacji.

m  Szybko przechodza na ,ty" i zwracaja sie po imieniu.
m  Saserdeczniizyczliwi dla obcokrajowcow.

Podczas rozmowy najlepiej unika¢ tematow politycznych.
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Wielka Brytania

Anglicy zdecydowanie mowia ciszej niz do Amerykanie.

Sa powsciagliwi w okazywaniu uczuc¢, podczas konwersacji wykazuja sie bardzo
wysoka kultura.

Zazwyczaj uwaznie stuchaja, patrzac rozméwcy prosto w oczy.
Na ogot sa bezposredni i nie majg problemu z wyrazaniem swojego zdania.

Posiadaja specyficzne poczucie humoru.

Sa otwarci i tolerancyjni, jednak podczas rozmowy lepiej unika¢ tematow
politycznych czy religijnych oraz opowiadania dowcipow na temat rodziny
krolewskiej.

Niemcy

m  Podczas rozmowy nawiazuja kontakt wzrokowy. Niepatrzenie w oczy moze by¢
zinterpretowane jako oznaka niesolidnosci lub nieuczciwosci.

B Sa powsciagliwi, zachowuja dystans fizyczny i emocjonalny. Strefa prywatna jest dla

Niemcow czyms nienaruszalnym.

B Szczegolne przywiazujg wage do porzadku, bez wzgledu na obszar zycia. Sa
punktualni i cenia swéj czas, dlatego podczas obstugi nalezy szanowac czas
rozmoéwcy, udzielajac konkretnych rekomendacji, bez zbednych wywodow.

m  Zwykle bardzo dobrze mowia po angielsku. Osoby starsze moga jednak
oczekiwaé rozmowy w jezyku niemieckim i docenia znajomosc jezyka w stopniu
komunikatywnym.

m  Podczas rozmowy nalezy unika¢ tematow zwigzanych z Il Wojna Swiatowa oraz
innych budzacych zaktopotanie zagadnien politycznych i historycznych.

Rosja

m  Cecha Rosjan jest zmienna ekspresyjnosc - szybko przechodza z jednej skrajnej
emocji w druga.

m  Kontakt wzrokowy jest wyrazny lub umiarkowany.

Wyrazaja swoje opinie w sposob bezposredni.

m  Zdecydowanie preferuja rozmowy w jezyku rosyjskim, jednak coraz wiecej mtodych

ludzi chetnie postuguje sie tez jezykiem angielskim.
m  Dobre wrazenie robig materiaty promocyjne przettumaczone na jezyk rosyjski.

m  Ze wzgledu na silny patriotyzm u Rosjan nalezy unikac inicjowania tematow
politycznych.
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Chiny

m  Chinczycy rzadko okazuja emocje, szczegolnie negatywne.

m  Przyktadaja duza wage do stuchania.

m  Kontakt wzrokowy na przywitanie jest powsciagliwy, dlatego nalezy sie
powstrzymywac od natarczywych spojrzen. Patrzenie rozmoéwcy w oczy moze
spowodowac jego zaktopotanie.

m  Pauzy podczas rozmowy moga by¢ stosunkowo dtugie i $wiadcza o niezrozumieniu,
niezgodzie lub skupieniu.

m  Maja sktonnosci do czestego zadawania podobnych pytan tak, aby sprawdzic¢
spojnosc otrzymanej informacii.

m Ich znajomosc¢ jezyka angielskiego jest na ogot staba.

Japonia

m  Podczas powitania mozemy sie spodziewac uktonu oraz powsciagliwego kontaktu
wzrokowego. Nalezy odwzajemni¢ ukton oraz unikac natarczywych spojrzen,
poniewaz moga by¢ one odebrane jako niegrzeczne.

Patrzenie w dét, ponizej twarzy rozmowecy, to sposob na okazanie szacunku.

m  Nie nalezy okazywac wylewnosci i bezposredniosci w kontakcie.

m  Chwile ciszy moga byc czeste i zwykle sg oznaka przemyslen oraz analizy
otrzymanych informacji - wskazane jest czekanie na ponowne zainicjowanie
rozmowy przez klienta-turyste.

m Ich znajomosc¢ jezyka angielskiego jest na ogot staba.

Izrael

m  Izraelczycy sa pewni swoich kompetencji i elokwencji, czemu daja wyraz podczas
konwersacji.

B Sabezposredni w wyrazaniu opinii oraz cenia konkretne rozmowy. Przesadna
grzecznosc¢ jest dla nich niesmaczna.

m  Duzo gestykuluja, unikajac przy tym wskazywania na druga osobe, co jest
interpretowane jako niegrzecznosc.

m  Podczas rozmowy utrzymuja bliski kontakt i moga nawet dotyka¢ rozmowce.

m Wychodza z zatozenia, Zze nie ma rzeczy niemozliwych.

m  Jezykiem urzedowym w Izraelu jest hebrajski. Popularne sg takze jezyki: arabski,

angielski, rosyjski i francuski. Znajomos¢ jezyka angielskiego jest powszechna
i zazwyczaj bardzo dobra.
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Hiszpania

m  Hiszpanie sa spontaniczni i zywiotowi, dlatego podczas obstugi rowniez powinnismy
okazywac entuzjazm i emocje.

m  Rozmowom towarzyszy gestykulacja i kontakt poprzez dotyk.

m  Lubia intensywny kontakt wzrokowy.

B Saprzyjazniiserdeczni.

m Mowia wszystko, co przychodzi im na mysl. Nie powinnismy im przerywag, tylko
spokojnie wystuchac - takie zachowanie spotka sie z ich przychylnoscia.

m  Najbardziej ekspresyjni Hiszpanie potrafig przerywacé w pot zdania.

m  Nalezy unika¢ rozméw na tematy religijne i polityczne.

®  Maja oni luzne podejscie do czasu.

m  Rozmawiajac w jezyku obcym, Hiszpanie staja sie mniej komunikatywni. Wynika to
z obawy o popetnienie btedu i narazenie sie ha Smiesznosc.

m  Preferujg materiaty promocyjne w jezyku hiszpanskim.

Wtochy

m Wtosi sa wylewnymi rozmowcami — zywo gestykulujg i mowig donosnym gtosem.

m  Staty kontakt wzrokowy z rozmowca jest wskazany i Swiadczy o zainteresowaniu
tym, co mowi.

Miewaja zmienne nastroje, na co nalezy reagowac ze spokojem.

m  Podczas rozmow zwykle nie zachowuja dystansu, czesto zdarza sie, ze dotykaja
rozmowce.

m  Maja oni luzne podejscie do czasu.

m  Nalezy byc¢ ostroznym podczas rozméw na temat religii i polityki.

m Ich znajomosc¢ jezyka angielskiego jest zwykle staba, szczegolnie u osob starszych.

m  Mile widziane sa materiaty promocyjne w jezyku wtoskim.

Francja

m  Francuzi czesto gestykuluja.

m  Podczas przywitania zazwyczaj nawiazujg kontakt wzrokowy.

B Znatury sa formalni i powsciagliwi. Podczas rozmowy nie nalezy sie przesadnie
usmiechac bez wyraznego powodu.

m  Wymiana zdan powinna by¢ kulturalna i merytoryczna.

m  Francuzi sa niezwykle wyczuleni na punkcie swojego jezyka, wykazujac przy tym
niechec¢ do jezykow obcych. Uzywanie jezyka francuskiego, nawet z btedami, na
pewno zostanie docenione.

m  Dobrze widziane sa materiaty promocyjne w jezyku francuskim.
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Zjednoczone Emiraty Arabskie

m  Forma powitania konserwatywnego muzutmanina z cudzoziemcem to skinienie
gtowa lub uscisk dtoni.

m  Podczas rozmowy wpatruja sie w rozmowece. Nie nalezy unika¢ nawet dtugiego
spojrzenia. Wyjatkiem jest dtugi kontakt wzrokowy mezczyzny z muzutmanka, ktory
moze zostac uznany za niezreczny lub obrazliwy.

B Sato osoby towarzyskie. W kontaktach miedzyludzkich angazujg wszystkie zmysty,
a strefa prywatna praktycznie nie istnieje. Dotyczy to takze miejsc publicznych.

m  Jezyk angielski jest powszechnie uzywany, jednak poziom jego znajomosci jest
zréznicowany.

m  Nie nalezy wreczac im niczego lewa reka.

Indie

m  Ciagty kontakt wzrokowy nie jest wskazany.

m  Mowa ciata jest w tej kulturze istotna, dlatego nalezy unika¢ nadmiernej
gestykulacji.

Nie nalezy otwarcie okazywa¢ swoich emociji oraz wyraza¢ opinii.

B Zalecane jest unikanie publicznego okazywania roznicy zdan.

m  Jezykiem urzedowym, oprocz hindi, jest jezyk angielski, ze specyficznymi: akcentem,
sktadnig oraz stownictwem.

m Wystarczy, jesli posiadasz broszury i materiaty promocyjne w jezyku angielskim.

6. ZAANGAZOWANIE INFORMACJI

TURYSTYCZNEJ W DZIALALNOSC LOKALNA

W tworzeniu systemu informacji turystycznej na szczeblu lokalnym wazna role odgrywa
samorzad terytorialny. Samorzady wojewodztw ktada obecnie duzy nacisk na rozwoj sys-
temu informacji turystycznej, wykorzystujac zaangazowanie, wiedze oraz doswiadczenie
pracownikow w promocji regionu jako atrakcyjnego turystycznie.

Zaangazowanie w dziatalnos¢ lokalng centrow/punktow informacji turystycznej to
gtoéwnie dziatalnos¢ podstawowa, obejmujaca pozyskiwanie, przetwarzanie i udzielanie
kompleksowej informacji turystycznej na temat miejscowosci i regionu.

Niezaleznie od dziatalnosci podstawowej centrow/punktéw informacji turystycznej,
coraz czesciej prowadzona jest dziatalnos¢ o charakterze uzupetniajacym, czesto prze-
kraczajaca znacznie standardowe dziatanie centrow/punktow informacji turystycznej,
przypisane do kategorii opisanych w certyfikacji.
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W zaleznosci od form organizacyjnych, w ktorych dane punkty informacji turystycznej
funkcjonuja, niejednokrotnie przejmuja one zadania zwigzane z promocja miasta i regionu,
s organizatorami wydarzen kulturalnych, sportowych i turystycznych. Biorg udziat
w konkursach, szkoleniach z zakresu turystyki, maja mozliwos¢ pozyskiwania srodkow
zewnetrznych, stuzacych rozwojowi turystyki (np. druk materiatow promocyjnych, dosto-
sowanie obiektow do potrzeb oséb niepetnosprawnych, znakowanie szlakow i miejsc,
gdzie znajduja sie atrakcje turystyczne). Dziatania te nie zawsze maja wptyw na zwieksze-
nie dochodéw centrow/punktéow informaciji turystycznej, a niejednokrotnie finansowane
sa rowniez z budzetow okreslonych jednostek.

Nie chodzi tu jednak o zysk, ale o zwiekszenie $wiadomosci lokalnego spoteczenstwa
odnosnie do roli turystyki w miescie i regionie oraz o zaangazowanie pracownikow infor-
macji turystycznej i chec¢ wspotpracy z podmiotami branzy turystycznej na szczeblu
lokalnym, krajowym, a niejednokrotnie réwniez miedzynarodowym.

Do dziatalnosci dodatkowej centrow/punktow informacji turystycznej, swiadczacej
o zaangazowaniu w dziatalnos¢ lokalna, zalicza sie m.in.:

m  bezptatna dystrybucje informacji na temat miasta i regionu w formie ulotek,
wydawnictw i przewodnikow,

sprzedaz wydawnictw turystycznych i pamiatek lokalnych,

m  prowadzenie stron internetowych, profili na portalach spotecznosciowych
o charakterze turystycznym,

rezerwacje noclegow dla turystow odwiedzajacych miasto i region,

wspétorganizacje wydarzen o charakterze turystycznym, sportowym i rekreacyjnym
(rajdy piesze, rowerowe),

prowadzenie badan statystycznych,
znakowanie szlakow,

posrednictwo w ustugach przewodnickich,

udziat w krajowych i zagranicznych targach turystycznych oraz festiwalach
lokalnych,

m  organizacje szkolen na szczeblu lokalnym z zakresu turystyki — atrakcji
turystycznych dla pracownikow recepcji hotelowych, szkot, pracownikow informaciji
turystycznej oraz osob zwigzanych z obstuga ruchu turystycznego w regionie,

m  wspotprace z podmiotami branzy turystycznej w zakresie sprzedazy biletow,
dostepnosci obiektow, promocji i wspolnej reklamy w wydawnictwach branzowych,

m  prowadzenie dziatalnosci wydawniczej, w tym wspotprace z autorami wydawnictw
o charakterze turystycznym, m.in. przewodnikow i map,

m  sprzedaz biletow na wydarzenia kulturalno-rozrywkowe,

wspieranie inicjatyw samorzadu lokalnego, m.in. wspotorganizacja wydarzen,
konferencji i szkolen,

m  prowadzenie miejskiej wypozyczalni rowerow oraz przechowalni bagazu.
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Przyktadow zaangazowania centréw/punktow informaciji turystycznej jest wiele. Czesto
uzaleznione jest od formy organizacyjnej, budzetu i mozliwosci pozyskiwania funduszy
zewnetrznych oraz zasobow ludzkich.

Angazujac sie w dziatalnos¢ lokalna, nalezy jednak pamieta¢ o podstawowej funkcji
informacji turystycznej, czyli przekazywaniu kompleksowych i wiarygodnych informacji
o miescie czy regionie, ktorym turysta jest zainteresowany.

7. REKLAMACIE
|

Procedura sktadania skarg i reklamacji

W przypadku gdy turysta nie jest zadowolony z pracy informacji turystycznej/infor-
matora lub skarzy sie na zaistniata sytuacje (np. zamkniete muzeum, mimo ze zgodnie
z informacja np. na stronie internetowej ,it" powinno by¢ otwarte), naszym obowiazkiem
jest profesjonalna obstuga. Na poczatku pytamy turyste o to, co sie stato, uwaznie stu-
chamy, nie przerywajac wypowiedzi. Staramy sie zrozumie¢ klienta-turyste. Pamietajmy,
aby wykazywac¢ opanowanie. Pokazujmy turyscie, ze traktujemy jego problem powaznie,
mowiac: ,Przykro mi, ze..". Jesli jest taka potrzeba, zadajmy pytania pomocnicze typu:
Jak? Kto? Gdzie? Starajmy sie wyjasni¢ i zatatwic¢ sprawe (np. wiemy, ze w poniedziatek
muzeum jest nieczynne dla zwiedzajacych, jest tzw. dzien wewnetrzny, ale pracownicy sa
W pracy - znajac ich, mozemy zaryzykowac probe ,zatatwienia” turyscie zwiedzania w tym
dniu). Jesli wina lezy po naszej stronie, przeprosmy. Jednak niezaleznie od przyczyny nie-
porozumienia warto da¢ turyscie drobny upominek, np. notes, dtugopis, aby by¢ dobrze
zapamietanym.

Kiedy sami nie jestesmy w stanie sobie poradzi¢ z reklamacja albo turysta zada rozmowy
z naszym przetozonym, powinnismy umozliwi¢ mu takie spotkanie. Jesli nie jest to moz-
liwe, zaproponujmy wpis do ksiegi skarg (jesli jest), przekazanie informacji na pismie lub
droga elektroniczna. Kazda skarge pisemna nalezy traktowac powaznie i odpowiadaé nie-
zwtocznie (ustalmy maksymalny czas na odpowiedz, np. 14 dni roboczych). Ewentualne
skargi pomoga nam poznac bolgczki naszego punktu ,it" czy miejscowosci i warto z nich
wyciagna¢ konstruktywne wnioski. W przypadku skargi na atrakcje turystyczna, obiekt
noclegowy lub gastronomiczny, nalezy porozmawia¢ w tej sprawie z wtascicielem czy
managerem. Moze sie to przyczyni¢ do poprawy jakosci ustug w okreslonym miejscu.
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