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1 Opis realizacji badania mystery client w placéwkach IT

Badanie realizowane byto podczas sezonu letniego: od potowy czerwca do korica sierpnia
2019 roku we wszystkich certyfikowanych jednostkach Informacji Turystycznej: punktach
Informacji Turystycznej (PIT) oraz centrach Informacji Turystycznej (CIT).

W ramach przedmiotu zamdwienia - badania Mystery Client, realizowane byty réwnolegle trzy
rodzaje pomiaru: () Mystery visit, Mystery e-mail (ll), Mystety calling (llI).

Kluczowe cele badawcze projektu Mystery Client, to:

1. Ocena jakosci swiadczonych ustug w kontakcie bezposrednim i zdalnie (telefon, e-
mail),

2. Pomiar odsetka odpowiedzi udzielonych w wyznaczonym terminie na zapytanie w
jezyku polskim oraz ocena zakresu informac;ji i formy tych odpowiedzi,

3. Pomiar odsetka odpowiedzi udzielonych w wyznaczonym terminie na zapytanie w
jezyku obcym oraz ocena zakresu informacji i formy tych odpowiedzi,

4. Pomiar skutecznosci kontaktu telefonicznego z wybranymi placéwkami (ok.80) oraz
ocena formy kontaktu i jakos$ci uzyskanych podczas rozmowy informacji,

5. Zebranie i opracowanie informacji na temat jednostek ,it” (oznakowanie,
wyposazenie, materiaty promocyjne, itp.) oraz poziomu obstugi klienta (kryteria
oceny wg kryteriow certyfikacji) w ok. 80 badanych bezposrednio ”it”,

6. Wskazanie mocnych i stabych stron w dziatalnosci badanych ”it”, ocena zgodnosci
nadanego certyfikatu z regulaminem certyfikacji oraz rekomendowanie kierunkéw
zmian,

7. Wskazanie tematdw i zakresow szkolen dla kadry obstugujacej punkty ,,it”.

1.1 Opis metodologii pomiaru bezposredniego (osobistego) ,,mystery visit”

Pomiar bezposredni realizowany byt na probie N=80 placéwek.

Wybdér punktéow ,it” objetych badaniem mystery visit zostal przeprowadzony
z uwzglednieniem reprezentatywnosci dla poszczegélnych kategorii certyfikacyjnych
jednostek ,it”, tak aby wyniki badania byty obiektywne dla wszystkich czterech kategorii.

Tajemniczy klient wykazywat zainteresowanie skorzystaniem z pobytu w regionie
obstugiwanym przez dang placowke IT: atrakcjami turystycznymi, gastronomig, itd.

Ze wzgledu na fakt, ze w kazdym z badanych punktéw realizowany byt jeden pomiar,
stosowany byt jeden wystandaryzowany wzorzec scenariusza, ktory roznit sie w zaleznosci
od:

e specyfiki regionu,

e wieku audytora,



preferencji audytora zwigzanych z czasem wolnym (np. aktywnosci na sSwiezym
powietrzu, rodzaj sportéw, zainteresowanie wydarzeniami kulturalnymi itd.)

Aby zachowac realizm sytuacji, zostaty uwzglednione rzeczywiste gusta audytoréw.

Scenariusz: ,przypadkowy turysta”

Kobieta / mezczyzna, zrdéznicowany wiek.
Przychodzi do punktu przypadkiem, poniewaz przechodzgc nieopodal zobaczyt
oznakowania i postanowit wejs¢, zeby uzyskac kilka informacji.
Turysta pochodzi z innej czesci Polski, jest obecnie na wakacjach a w danej
miejscowosci przebywa ,przejazdem”, planujgc podréz w inne miejsce Polski.
W okolicy turysta jest zaledwie kilka godzin i chciatby jak najwiecej zobaczyé.
W pierwszej kolejnosci interesujg go:
o Atrakcje turystyczne, czyli co warto zobaczy¢? Co warto zwiedzi¢? Co obecnie
dzieje sie ciekawego?
o Wypoczynek aktywny, czyli czy jest mozliwos¢ aktywnego spedzenia czasu,
np. rowery / kajaki itd. (w zaleznosci od specyfiki regionu)?
o Baza gastronomiczna, czyli gdzie warto udaé sie na positek? gdzie najlepiej
zjesc¢ cos regionalnego i tradycyjnego, po ,przystepnej cenie”?
Klient pyta czy dostepne sg jakieS darmowe materiaty informacyjne lub czy jest
mozliwos¢ wydruku przygotowanej oferty. Jesli punkt oferuje sprzedaz materiatow
informacyjnych, klient moze zapytaé o cene oraz dopytaé o to, co sprzedawca
rekomenduje. Na koricu klient odmawia, méwigc ze ,musi sie cofngé do samochodu
po pienigdze” lub ,ze moze kupi nastepnym razem, a na razie wystarczg mu podane
informacje”.
Opcjonalnie: klient jest zainteresowany mozliwoscig zarezerwowania noclegu, jednak
przed ostateczng ,wigzacg” rezerwacjg woli sie najpierw skonsultowaé z osobg
towarzyszaca.

Placéwki byty badane pod katem takich cech jak:

A.
B.
C.

ZGODNOSC ZE STANDARDAMI! CERTYFIKACII (wtasciwymi dla danej kategorii)
WYGLAD PLACOWKI | PRACOWNIKOW

Wyglad placéwki

Prezentacja pracownikow i ich stanowiska pracy

OBStUGA KLIENTA
Wejscie klienta
Nawigzanie rozmowy
Rozmowa

! Na podstawie: Zatgcznik nr 1 do Regulaminu certyfikacji informacji turystycznej ,,Kryteria certyfikacji
informacji turystycznej” POT



D. Ocena konsultanta
E. Zakoniczenie rozmowy
IV.  SATYSFAKCIA KLIENTA (wymiar diagnozowany poprzez pytania otwarte oraz
subiektywne opinie samego Mystery Shopperal).

Struktura arkusza pomiaru dla audytora

1. Kazdy audyt zakonczony byt wypetnieniem 2 arkuszy obserwacji:

a. Pytania kontrolne (zgodnos¢ ze standardami certyfikacji) — 4 rézne ankiety —
oddzielnie do kazdej kategorii
b. Arkusz obserwacji (czes¢ zwigzana z wygladem i obstugg klienta)

2. Na poczatku ankiety znalazty sie podstawowe informacje identyfikacyjne o badanym
punkcie, a takze nt. daty, godziny pomiaru i rodzaju realizowanego scenariusza.

3. Do kazdego z blokéw zostaty utozone pytania (checklista). Mystery Shopper zaznaczat
czy dany aspekt zostat spetniony, czy nie. Informacje uzupetniat komentarzem.

4. Pod koniec kazdego z blokéw znajdowato sie miejsce na pisemng wypowiedz, gdzie
Mystery Shopper mogt opisa¢ swoje subiektywne wrazenia, zaréwno te pozytywne
jak i te negatywne.

5. Pod koniec kazdego z blokéw znalazta sie skala 5-stopniowa, gdzie Mystery Shopper
mogt okresli¢ satysfakcje z realizacji danej fazy obstugi.

6. Na koniec ankiety znajdg sie pytania nt. subiektywnych doswiadczen Mystery
Shoppera. Tajemniczy Klient mdégt napisa¢ o mocnych i stabych stronach wizyty.

IH

1.2 Opis metodologii pomiaru mailowego ,mystery e-mai

Badanie realizowane bylo na prdbie wszystkich 368 jednostek ,it” - ,tajemniczy klient”
kontaktowat sie z ,,it” w catej Polsce za posrednictwem poczty elektronicznej. Aktualne dane
mailowe zostaty przekazane przez Zamawiajgcego.

Wysytka byta realizowana jedynie dla unikalnych, niepowtarzajgcych sie adreséw mailowych.
Do kazdego unikalnego adresu mailowego placéwki ,,it” wystano dwa zapytania réznej tresci
i zréznych adresow:

e 7z ,polskiego” adresu prywatnego (min. 5 réznych),

e 7 ,zagranicznego” adresu prywatnego (min. 5 réznych).
tacznie wystano ok. 740 zapytan.

,Tajemniczy klient” wykazywat zainteresowanie skorzystaniem z pobytu w regionie
obstugiwanym przez dang placéwke IT. Tres¢ kazdego zapytania (zaréwno w jezyku polskim,

jak i angielskim) byta spersonalizowana.

W badaniu e-mail ewaluacji podlegaty : (1) czas reakcji oraz (2) jakos¢ odpowiedzi.



a) Czas reakcji
Czas reakcji to czas, ktory uptynagt od doktadnej daty i godziny wystania zapytania
mailowego do daty i godziny otrzymania odpowiedzi zwrotnej. Czas reakcji
klasyfikowany bedzie w podziale na kategorie okreslajgce szybkos¢ odpowiedzi:
e do 1dnia (24 godzin) od nadestania zapytania
e do 3 dni od nadestania zapytania
e do tygodnia od nadestania zapytania
e po uptywie 7 dniu otrzymany mail traktowany byt tak samo, jakby odpowiedz
nie nadeszta. informacje otrzymane po uptywie tego terminu nie podlegaty
analizie.

b) Jakos¢ odpowiedzi
Jakos¢ odpowiedzi rozumiana byta jako poziom satysfakcji klienta z poszczegdlnych
aspektow odpowiedzi. W ramach tego obszaru oceniono kilka czynnikéw
decydujgcych o jakosci odpowiedzi. Ocena zostata dokonana za pomoca
5-stopniowe] skali, gdzie 1 oznacza ,w ogdle nie zadowalajagca”, a 5 ,bardzo
zadowalajgca”. Ocena subiektywna uwzgledniata nastepujace parametry:

e Adekwatno$¢ do potrzeb (czy odpowiedZ? zostata wystana na temat? czy
wyczerpuje wszystkie pytania klienta? czy udzielono petnej odpowiedzi? czy
udzielono profesjonalnej porady?)

e Gotowos¢ do stuzenia pomoca (czy tres¢ maila byta napisana w mitym
i przyjaznym tonie? czy pracownik byt zaangazowany w pomoc klientowi? czy
pracownik podawat alternatywne rozwiqzania? czy wyrazat che¢ dalszej
pomocy?)

Dodatkowo:

e W przypadku ,odbicia” maila z zapytaniem — wyjasniano z Zamawiajgcym
prawidtowosé adresu e-mail danego punktu ,it”;

e W przypadku braku odpowiedzi w ciggu 3 dni kalendarzowych, wysytany byt monit
droga elektroniczng (powtdérne wystanie e-maili z zapytaniem) — max. 1 raz dla
kazdego punktu ,,it”.

e W przypadku e-maili, ktére pozostaty bez odpowiedzi — po uptywie 7 dni od wystania
nastepowat telefoniczny kontakt z danym punktem ,,it” w celu wyjasnienia przyczyny
braku odpowiedzi.

Wyniki z badania mystery e-mail zostaty przygotowane w uktadach: regionalnym oraz
wedtug czterech kategorii certyfikacji ,it” w Polsce.



1.3  Opis metodologii pomiaru telefonicznego ,,mystery calling”

Z okoto 80 wybranymi placéwkami ,tajemniczy klient” kontaktowat sie telefonicznie.
Wykonano 80 telefonéw do placdwek, z czego zaktadano:
e 41 audytow telefonicznych w j. angielskim (placOwki *** j ****),

e 39 audytdéw telefonicznych w j. polskim (placéwki * i **).

W badaniu email ewaluacji podlegaty: (1) dostepnos¢ oraz (2) jakos¢ odpowiedzi.
a) Dostepnosé, ktora okresla:

e Czy udato sie dodzwoni¢ do placéwki?

e (Czy udato sie dodzwoni¢ do placéwki za 1 razem?

e (Czy udato sie uzyskaé potgczenie z konsultantem w ciggu 30 sekund?

e (Czy udato sie porozumiec, z konsultantem —tzn. czy pracownik odpowiedziat
na pytania w komunikatywny / zrozumiaty sposéb (zwtaszcza dot. to
pomiaréw realizowanych w j. angielskim)

b) Jakos¢ odpowiedzi
Jakos¢ odpowiedzi rozumiana jest jako poziom satysfakcji klienta z poszczegdlnych
aspektow odpowiedzi. W ramach tego obszaru ocenione zostanie kilka czynnikow
decydujacych o jakosci odpowiedzi. Ocena zostanie dokonana za pomocg 5-
stopniowej skali, gdzie 1 oznacza , w ogdle nie zadowalajgca”, a 5 ,bardzo
zadowalajgca”. Ocena subiektywna bedzie uwzgledniac nastepujgce parametry:

e Adekwatnos¢ do potrzeb (czy odpowiedz? zostata udzielona na temat? czy
wyczerpuje wszystkie pytania klienta? czy udzielono petnej odpowiedzi? czy
udzielono profesjonalnej porady?)

e Gotowos¢ do stuzenia pomoca (czy pracownik udzielat informacji w mitym i
przyjaznym tonie? czy pracownik byt zaangazowany w pomoc klientowi? czy
wyrazat chec dalszej pomocy?)



2 Podsumowanie najwazniejszych wynikow badania
2.1  Whnioski z badania

2.1.1 Pomiary osobiste — najwazniejsze wnioski

Tajemniczy Klienci w pomiarach osobistych najlepiej ocenili wyglad placéwek wewnatrz
i zzewnatrz, reakcje na wejscie klienta oraz osobe samego konsultanta. Obszary, ktére
wypadty w zbiorczych ocenach gorzej, to elementy zwigzane z samym przebiegiem rozmowy
informacyjne;.

A. Wyglad placéwki z zewnatrz 88,5%

B. Wyglad placéwki wewnatrz 95,3%

C. Prezentacja pracownikéw i ich
stanowiska pracy

D. Wejscie klienta

E. Nawigzanie rozmowy
F. Rozmowa

G. Ocena konsultanta

H. Zakonczenie rozmowy 65,4%

T T T T 1

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

e Cho¢ wyglad placéwek i stan techniczny budynkdw, w ktdrych sie miescity byt rézny,
nie odnotowano sytuacji wymagajgcej natychmiastowej interwencji.

e Badania pokazaty, ze placdwka czysta, schludna i nowoczesna buduje pozytywny
wizerunek instytucji. Doswiadczenia klienta byty szczegdlnie pozytywne w
placowkach wyremontowanych, lub nowych.

e Placowki byly tatwe do znalezienia a identyfikacja wizualna wyraznie wskazywata, ze
potencjalny turysta ma do czynienia z placdwka IT. Problemy dotyczyty mniejszych
placowek bedacych czesdcig innej instytucji (np. muzeum, urzedy, domy kultury,
biblioteki itd.).

e Nie zdiagnozowano duzych rozbieznosci miedzy stopniem certyfikacji danej placéwki,
a tym jak ona rzeczywiscie wyglada. W kilku sytuacjach jednak pojawity sie na
placowce nieaktualne oznaczenia nt. przyznanych gwiazdek (zanizone albo zawyzone
o 1 gwiazdke).

e Pracownicy, z ktérymi rozmawiano byli zawsze schludnie ubrani. Nie odnotowano
sytuacji, w ktérej ubidr pracownika bytby nie adekwatny do wykonywanej pracy czy
miejsca. Ubidr pracownikow zazwyczaj byt w stylu smart business/casual. Bardzo



pozytywnym elementem, na ktory zwracali uwage tajemniczy klienci byty elementy
ubioru pracownika, ktére jednoznacznie identyfikowaty go jako konsultanta (np.
granatowa koszulka polo z logiem IT, lub koszulki z logiem miasta lub rejonu).
Wchodzacy klient bywat powitany najczesciej spojrzeniem, usmiechem, ktéremu
towarzyszyta prawie zawsze formuta powitalna wypowiadana przez konsultanta.
Wyjatkiem byty sytuacje, w ktérych pracownicy byli zajeci obstugg innych klientéw.
Jednak zazwyczaj skonczeniu obstugi poprzedniego klienta, zwracali uwage na
kolejnego klienta, nawigzujgc z nim kontakt wzrokowy.

W wiekszosci wizyt klient nie musiat w ogdle czeka¢ na obstuge, lub czekat mniej niz
minute. W pozostatych przypadkach musiat oczekiwa¢ — w zaleznosci od natezenia
ruchu turystycznego od 1 do 5 minut. W pojedynczych sytuacjach okres oczekiwania
wydtuzyt sie.

W wiekszosci przypadkow konsultant powitat wchodzacego klienta stownie,
zwtaszcza w placowkach o mniejszym natezeniu ruchu turystycznego, czyli tam gdzie
wejscie klienta nie mogto pozostac niezauwazone. W miejscach o duzym natezeniu,
nie zawsze byto mozliwe nawigzanie bezposredniego kontaktu z potencjalnym
turysta.

W opinii tajemniczych klientéw, to co ma najwiekszy wptyw na dalsze budowanie
relacji i przebieg spotkania to usmiech pracownika i nawigzanie kontaktu
wzrokowego.

Konsultanci zazwyczaj sprawnie i rzeczowo odpowiadali na postawione pytania.
Osoby wizytujgce placdwke nie miaty probleméw ze zrozumieniem konsultanta. W
wiekszosci przypadkéw pracownicy uzywali poprawnego jezyka i mowili wyraznie,
jezykiem zrozumiatym dla klienta, pozbawionym specjalistycznego zargonu czy
fachowych okreslen.

Problematyczny byt jednak proces pozyskiwania danych od turysty. Pracownicy byli
przede wszystkim nastawieni na moéwienie a nie na stuchanie i wstuchiwanie sie w
konkretne potrzeby klientéw. Audytorzy w ocenach czesto wskazywali na to, ze
pracownicy nie dopytywali ich o dodatkowe informacje, preferencje turystyczne itd.
Skupiano sie czesto na omawianiu standardowych informacji turystycznych bez
dopytywania czym klient jest zainteresowany. Najpowazniejszym zarzutem wydaje
sie traktowanie wszystkich turystow tak samo, bez zwracania uwagi na ich
oczekiwania i zainteresowania.

Stabiej wypadta réwniez kwestia wzbudzenia zainteresowania i méwienia jezykiem
korzysci o atutach regionu. Zauwazalnym ktopotem byto to, ze nie uzywano czasem
jezyka korzysci klienta, tzn. nie argumentowano dlaczego konkretna atrakcja moze sie
okazaé ciekawa dla turysty.

Prawie we wszystkich przypadkach zegnano sie stownie z Klientem, cho¢ czesto
inicjatywa nalezata do klienta, a pracownik jedynie odpowiadat. W wiekszosci
przypadkéw pracownik usmiechnat sie na do widzenia.

Dobrg praktykg jest wreczenie materiatdw promocyjnych o regionie i ulotek z
danymi kontaktowymi. Na tym etapie brakowato czasem oficjalnego ,zamkniecia”
kontaktu, tzn. upewnienia sie czy na pewno wszystkie informacje sg zrozumiate oraz
czy klient ma jeszcze jakie$ dodatkowe pytania i watpliwosci.



2.1.2 Pomiary mailowe — najwazniejsze wnioski

Czy na nadestane zapytanie mailowe Czy na nadestane zapytanie mailowe
w j. polskim przyszta odpowiedz w j. angielskim przyszta odpowiedz
zwrotna? zwrotna?

76%
mtak Mnie Etak Mnie
W jakim terminie przyszta odpowiedz W jakim terminie przyszta odpowiedz
W j. polskim? w j. angielskim?

W Do 24h Do 3 dni Do 7 dni H Do 24h Do 3 dni Do 7 dni



Wyniki w podziale na kategorie certyfikacji * / ** [ *** [ x%x%*,

Czy na nadestane zapytanie mailowe przyszta odpowiedz zwrotna?

n=115 | n=120 | n=73 n=50
Maile polskie
nie 30% 29% 12% 16%
tak 70% 71% 88% 84%
n=115 | n=120 | n=73 n=50
Maile angielskie
nie 63% 54% 27% 24%
tak 37% 46% 73% 76%
W jakim terminie czasie przyszta odpowiedz?
n=115 | n=120 | n=73 n=50
Maile polskie
Do 24h 67% 62% 69% 88%
Do 3 dni 10% 7% 5% 0%
Do 7 dni 22% 29% 25% 12%
n=115 | n=120 | n=73 n=50
Maile angielskie
Do 24h 50% 73% 64% 65%
Do 3 dni 31% 18% 32% 24%
Do 7 dni 14% 9% 4% 11%

W przypadku maili w wersji polskiej zwrotnosc byta na poziomie 76%. Oznacza to, ze
na 4 wystane maile w j. polskim otrzymano 3 odpowiedzi.

Wiekszos¢ maili (69%) nadeszta do 24h od zapytania, 6% w terminie do 3 dni, do
tygodnia sptyneto ostatnie 24% maili. W przypadku braku odpowiedzi wysytano maila
z monitem (nie wczesniej niz 3 dni od daty wystania zapytania).

Jesli odpowiedZz nadeszta w terminie do 4 dni od daty monitu — kwalifikowano
odpowiedz jako taka, ktéra przyszta do 7 dni roboczych od daty pierwszego
zapytania.

Wsréd badanych kategorii certyfikacji, najwiekszy odsetek zwrotnosci pojawit sie u
placéwek 3 (88%) i 4 gwiazdkowych (84%). Poziom zwrotnosci maili na zapytania
polskie wsrod placowek 2-gwiazdkowych byt poziomie 71% a 1-gwiazkowych 70%.
Wspdtczynnik zwrotnosci (response-rate) dla maili zagranicznych wynidst 53%.
Wiekszos¢ odpowiedzi (64%) nadeszta w ciggu doby, do 3 dni nadeszto 26%, z kolei
do tygodnia sptyneto 9% odpowiedzi. To witasnie w mailach zagranicznych
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uwidocznita sie znaczgca dysproporcja pomiedzy placowkami 1-gwiazdkowymi (z
response-rate 37%) a 4-gwiazdkowymi (z response-rate 76%) i 3-gwiazdkowymi
(73%).

W obszarze zwigzanym ze zwrotami grzecznosciowymi (formuty powitalne i
pozegnalne) wystepowaty prawie we wszystkich otrzymanych wiadomosciach.
Szczegdlnie pozytywnie odbierane maile, to takie w ktérych oprécz standardowego
powitania, byta forma powitalna wyrazajgca podziekowanie za kontakt i aprobate,
wyrazajgca sie docenieniem checi odwiedzenia danej miejscowosci.

Tajemniczy klient uzyskiwat zawsze informacje nt. zgtoszonego zapytania. Informacje
te byly zazwyczaj wystarczajgce i adekwatne do wystanego wczesniej maila.

Nie zaobserwowano maili z razagcym btedami jezykowymi czy niezrozumiatym
stfownictwem.

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

Najwiekszg jednak staboscig placéwek informacji jest catkowity brak odpowiedzi.
Dlatego najwiekszym problemem w korespondencji mailowej byta dostepnos¢ /
stopient zwrotnosci (response-rate) od poszczegdlnych placéwek.

Wiekszos¢ brakéw odpowiedzi byta wynikiem btednych adreséw mailowych do
poszczegblnych punktéw, dlatego konieczne wydaje sie zaktualizowanie bazy
mailowej (wraz z telefonami) do wszystkich placéwek i centréw IT.

Zgtaszanymi przyczynami odpowiedzi byty takze problemy ze skrzynkami pocztowymi
a takze serwerami.

Niektére wiadomosci trafiaty do spamu, dlatego konieczne wydaje sie przegladanie
folderu ze spamem. Warto zwrdci¢ uwage na fakt, ze kazdy mail tajemniczego klienta
byt wysytany pojedynczo, bez korzystania z systemdéw do wysytki masowej. Obecnos¢
maila tajemniczego klienta $wiadczy¢ moze o Zle skonfigurowanej skrzynce i
zabezpieczeniach anty-spamowych — i w rzeczywistosci moze blokowaé¢ maile od
turystow.
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2.1.3 Pomiary telefoniczne — najwazniejsze wnioski

Czy udato sie dodzwoni¢ do placowki IT? Czy udato sie za pierwszym razem?

Htak M nie B tak M nie

e Zlisty n=80 placowek Informacji Turystycznej udato uzyskaé potgczenie z 71 puntami.
W przypadku 9 placowek mimo kilkukrotnych préb podejmowanych w rdéznych
dniach — nie udato sie uzyskaé potgczenia. W niektérych przypadkach udawato sie
potgczy¢ dopiero po kilku prébach w réznych dniach i porach.

e W wiekszo$ci przypadkéow udato sie dodzwoni¢ za pierwszym razem. Okres
oczekiwania na rozmoéwce trwat zwykle krécej niz 30 sekund.

e W wiekszosci przypadkéw udato sie porozumie¢ z konsultantem, jednak w kilku
sytuacjach — gdy dzwonit klient obcojezyczny — pracownik unikat kontaktu,
przekazywat stuchawke lub prosit o pdzniejszy kontakt.

e W wiekszosci kontaktdw nawigzanych w j. angielskim konsultant moéwit jednak
ptynnie, na luzie. W pojedynczych przypadkach wyczuwalny byt lekki stres
pracownika spowodowany barierg jezykowa.

e Konsultanci za kazdym razem witali klienta a inicjatywa najczesciej lezata po stronie
konsultanta. Konsultanci podczas odbierania telefondéw prawie zawsze przedstawiali
swojg placéwke. Prawie co drugi kontakt zaczynat sie zwrotem zachecajgcym do
zadawania pytan — np. ,W czym moge poméc”. W pozostatych przypadkach
konsultanci konczyli po przedstawieniu swojej instytucji lub dodawali ,,stucham?”.

e Podobnie jak w przypadku wizyt osobistych, konsultanci za rzadko doprecyzowali
informacje od klienta, zadajgc pytania uszczegdtawiajace.

e Po ustyszeniu konkretnego pytania prawie zawsze udzielali informacji w nawigzaniu

do zadeklarowanych wczesniej przez klientéw potrzeb. Stabiej wygladata sytuacja, jak
klient byt niezdecydowany i miat trudnosci w ustaleniu swoim priorytetow.

e W opinii tajemniczych klientéw konsultanci udzielali informacji kompleksowo i
wyczerpujgco, wykazujac sie wiedzg i profesjonalizmem. W zdecydowanej wiekszosci
przypadkéw udzielali informacji w mitym i przyjaznym tonie a ich postawe mozna
okresli¢ mianem pomocne;j.

e Na zakonczenie co trzeciej rozmowy konsultanci dopytywali, czy wszystko jest jasne i
zrozumiate. Tajemniczy klienci szczegdlnie cenili sobie sytuacje, w ktérych konsultanci
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dziekowali za telefon i zachecali do odwiedzenia miejsca. W wiekszosci stosowano na

koricu rozmowy zwrot pozegnalny.

Klienci w kontakcie telefonicznym cenili
sobie najbardzie;j:

e Ogodlna uprzejmosé.

e Zaangazowanie i che¢ pomocy.

e Mity ton i tembr gtosu — pozytywne
nastawienie do klienta.

e Indywidualne traktowanie
(szczegdlnie cenione byty zwroty
Swiadczace, ze informacja jest
specjalnie dla klienta, np. na Pani
miejscu odwiedzitabym... / Na pewno
spodoba sie Pani... / Mysle, ze
powinna Pani sprébowact...).

e Plynny angielski podczas rozmowy.

e Zaproszenie klienta do regionu.
Zwtaszcza zaproszenie do placowki
po dalsze informacje i materiaty,
ktére zostang przygotowane.

Najwieksze wady kontaktu telefonicznego:

Mate zaangazowanie (pracownik
tylko odpowiada na pytania, nie
wychodzi z inicjatywa)

Mato wyczerpujace i mato konkretne
informacje.

Mato indywidualne podejscie.

Brak wiedzy o lokalnych
wydarzeniach.

Brak ptynnosci jezykowej (w
przypadku rozmow w j. angielskim).
Lekcewazacy ton gtosu,
nieprofesjonalne podejscie do
rozmowy, brak informacji,
przekierowanie do przewodnika
ktory przekaze informacje.

Podczas rozméw w j. angielskim klienci dostrzegali lekki stres, ale nie zostato to ocenione

negatywnie. Klienci w subiektywnych komentarzach przyznawali, ze najwazniejsza jest dla

nich che¢ pomocy i zaangazowania, a nie bezbtedna komunikacja w j. angielskim.
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3 Prezentacja wynikow dla pomiarow bezposrednich (osobistych) , mystery
visit”

3.1 Jakos¢ obstugi klienta: wyniki ogétem dla wszystkich badanych placowek IT w
pomiarze osobistym

Ponizej przedstawiono wyniki dla wszystkich placéwek N=80 w ujeciu cato$ciowym. Zbiorcze
wykresy prezentujg procenty wskazan.

3.1.1 Wyglad placéwki z zewnatrz (wymiar A)

Celem tego etapu byta weryfikacja wygladu placéwek z zewnatrz. Zwracano uwage na
tatwos¢ trafienia, sposéb oznakowania, czystos¢ oraz wyglad i stan ekspozycji zewnetrznej.
Srednia subiektywna dla tego wymiaru (skala 1-5): 4,53; $rednia warto$¢ procentowa: 88,5%.

[Al. Czy najblizsze otoczenie
placowki byto czyste i zadbane?

0,
(tzn. nie byto $mieci przed 98,8%
wejsciem, porozrzucanych...
[A4. Czy placowka z zewnatrz bytfa
czysta i estetyczna (np. drzwi, 95,0%

witryna itd.)]

[A5. Czy placowka sprawiata
profesjonalne wrazenie z
zewnatrz?]

[A3. Czy placowka byta czytelnie
oznaczona? (tzn. juz z daleka
widoczne byto, ze to placowka
informacji turystycznej)]

[A2. Czy placéwka byta tatwa do
odnalezienia? ]

81,3%

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

Najblizsze otoczenie placéwki byto czyste i zadbane (98,8%). W jednej sytuacji tajemniczy
klient zwrdcit uwage, ze miejsce nie jest co prawda czyste, ale ,,ze wzgledu na potozenie i
obecnos¢ gotebi trudno tam utrzymac porzqdek”.

Choc¢ stan techniczny budynkdéw byt rézny, obszar bezposrednio przy placéwce byt zawsze
schludny i zadbany. Punkty byly prawie zawsze czyste i estetyczne (95,0%) i sprawiaty
profesjonalne wrazenie z zewnatrz (85,0%).

Podobny odsetek placdwek zostat uznany za tatwy do odnalezienia (81,3%) oraz czytelnie
oznaczony (82,5%). Zazwyczaj te trzy aspekty byty z sobg skorelowane. Dotyczyto to
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zwtaszcza mniejszych placowek, ktdore nie byty typowa osobng placoéwka IT, ale czescig innej
instytucji (np. muzeum, urzedy, domy kultury, biblioteki itd.). Audytorzy zwracali uwage na
fakt, ze punkty te sg trudne do odnalezienia, mato czytelnie oznaczone i nie sprawiajg
profesjonalnego wrazenia jako certyfikowane placowki informacji turystyczne;.

3.1.2 Wyglad placéwki wewnatrz (wymiar B)

Celem tego etapu byta weryfikacja wygladu placéwek w srodku. Zwracano uwage na czystosé
wnetrza, jakos¢ elementdéw wyposazenia, obecno$é materiatéw reklamowych oraz ich
stan/jakosc.

Srednia subiektywna dla tego wymiaru (skala 1-5): 4,60; $rednia warto$¢ procentowa: 95,3%.

[B2. Czy Sciany i sufity byty czyste i 0

estetyczne?] 97,5%

[B3. Czy elementy wyposazenia i
meble byty kompletne i bez
widocznych oznak zuzycia?]

96,3%

[B1. Czy podtoga byta czysta i

0,
zadbana? ] 35,0%

ll

[B5. Czy wewnatrz znajdowaty sie

0,
przyjemne warunki?] 93,8%

[B4. Czy materiaty informacyjne /
reklamowe byty kompletne i
utozone estetycznie...?]

93,8%

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

Whnetrza placéwek IT byly prawie zawsze zadbane i czyste. Odstepstwa od tej zasady
zaobserwowano u schytku sezonu, kiedy ruch turystyczny stawat sie mniejszy. Sciany i sufity
byty czyste i estetyczne (97,5%), elementy wyposazenia byty kompletne i nie nosity
widocznych oznak zuzycia (96,3%). Podtoga byta czysta i zadbana w 95,0% przypadkach.

W 93,8% wizyt materiaty informacyjne byly kompletne i estetyczne utozone. Najczesciej
znajdowalty sie one w stojakach, na stotach i biurkach. Sytuacje oceniane negatywnie to m.in.
wybrakowane materiaty, puste stojaki, lub pojedyncze pogniecione ulotki pozostawione
w niefadzie.

W 93,8% wizyt zwrécono uwage na panujace wewnatrz przyjemne warunki: Swiatto, zapach,
temperatura. W pozostatych przypadkach obiekcje budzity mate pomieszczenia, najczesciej
w starych, nieodnowionych budynkach, duszne i gorgce, bez klimatyzacji — zwtaszcza w
upalne dni lata.
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3.1.3 Prezentacja pracownikéw i ich stanowiska pracy (wymiar C)

Celem tego etapu byta weryfikacja wygladu pracownikéw i ich najblizszego otoczenia.
Zwracano uwage na czystosc¢ i schludnos$é ubioru oraz porzgdek w miejscu pracy.

Srednia subiektywna dla tego wymiaru (skala 1-5): 4,48; $rednia warto$¢ procentowa: 76,8%.

[C7. wykonywat tylko dozwolone czynnosci po wejsciu
klienta? (tzn. nie jadt, nie pit, nie zajmowat sie...

100,0%

[C1. wygladat schludnie i byt zadbany? (tzn. czy miat
zadbane paznokcie, wtosy i fryzure, dyskretny...

100,0%

[C2. miat estetyczny ubidr? (tzn. czy nie byto
nieestetycznych elementéw jak pognieciona koszula,...

98,8%

[C6. Czy bezposrednie otoczenie i miejsce pracy
konsultanta byto czyste i zadbane?]

96,3%
[C3. swoim wyglagdem sprawiat profesjonalne 90,0%
wrazenie?]

[C5. miat przypiety identyfikator z imieniem i
nazwiskiem?]

[C4. posiadat w ubiorze elementy regionalne — np.
koszulka / krawat z logo, apaszki, ubiér w kolorystyce...

23,8%

0,0% 50,0% 100,0%

Pracownicy, z ktérymi rozmawiano byli zawsze schludnie ubrani (100%). Nie odnotowano
sytuacji, w ktdrej ubiér pracownika bytby nie adekwatny do wykonywanej pracy czy miejsca.
Ubidr pracownikéw zazwyczaj byt w stylu smart business/casual. Smart business i casual to
ubrania staranniejsze od tych, w ktdrych idzie sie na spacer, ale za to swobodniejsze niz
formalny stréj do biura. W przypadku mezczyzny byty to np. koszulki polo oraz diugie
spodnie. W przypadku kobiet byty to zardwno spodnie, jak spddnice czy sukienki o prostym,
wygodnym kroju.

Estetyczny stréj zaobserwowano w 98,8% wizyt. W 90,0% pracownik wyglagdem sprawiat
profesjonalne wrazenie. W pojedynczych przypadkach, audytorzy mieli problemy aby
identyfikowac¢ kto jest pracownikiem placéwki a kto klientem. Atrybutem pracownika
utatwiajgcym rozpoznanie go przez klienta powinien by¢ identyfikator — lecz byt on
dostrzegany zaledwie w 28,8% przypadkdow.

Bardzo pozytywnym elementem, na ktéry zwracali uwage tajemniczy klienci byty elementy
ubioru pracownika, ktére jednoznacznie identyfikowaty go jako konsultanta (np. granatowa
koszulka polo z logiem IT, lub koszulki z logiem miasta lub rejonu). Elementy identyfikacyjne
IT lub elementy regionalne (np. kolory nawigzujace do regionu, symbole regionalne, hafty
itd.) zaobserwowano w przypadku 23,8% wizyt.
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Za kazdym razem (100%) pracownicy wykonywali tylko dozwolone czynnosci po wejsciu
klienta. Nie zaobserwowano sytuacji, w ktérych pracownik np. spozywa positek, prowadzi
prywatng rozmowe telefoniczng, czy rozmawia z innym pracownikiem na tematy prywatne,
nie zwracajgc uwagi na wchodzacego klienta.

W 96,3% bezposrednie otoczenie i miejsce pracy konsultanta bylo czyste i zadbane.
W pozostatych przypadkach, wokét pracownika znajdowaty sie m.in. brudne kubki,

pozostatosci po positku, nieuporzadkowane dokumenty i ogdlne wrazenie ,bataganu” na
biurku.

3.1.4 Wejscie klienta (wymiar D)

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

Srednia subiektywna dla tego wymiaru (skala 1-5): 4,38; $rednia warto$¢ procentowa: 82,5%.

D1. Czy wejscie klienta zostato zauwazone
przez ktéregos z pracownikéw w ciggu 82,5%
pierwszych 30 sekund?

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

W tym bloku punktowane byto jedynie pytanie D1 ,Czy wejscie klienta zostato zauwazony
przez ktéregos z pracownikéow w ciggu pierwszych 30 sekund? (tzn. czy ktos$ z pracownikéw
nawigzat kontakt wzrokowy w ciggu pierwszych 30 sekund od wejscia?)”.

W wiekszosci wizyt (82,5%) klient dostrzegany byt od razu po wejsciu do salonu.

Wchodzgcy klient bywat powitany najczesciej spojrzeniem, usSmiechem, ktéremu
towarzyszyta prawie zawsze formuta powitalna wypowiadana przez konsultanta. Wyjatkiem
byty sytuacje, w ktérych pracownicy byli zajeci obstugg innych klientéw. Jednak zazwyczaj
skonczeniu obstugi poprzedniego klienta, zwracali uwage na kolejnego klienta, nawigzujac z
nim kontakt wzrokowy.

W 40% konsultant byt gotowy do stuzenia klientowi. W 37,5% prowadzit prace biurowe lub
inne czynnosci zwigzane z prowadzeniem punktu informacji turystycznej (np. porzadkowanie
dokumentéw lub stuzbowa rozmowa telefoniczna w pojedynczych wizytach itd.) W 20%
wizyt konsultant w momencie wejscia tajemniczego klienta do placéwki byt zaangazowany w
obstuge innych klientéw.

W wiekszosci wizyt (71,0%) klient nie musiat w ogdle czekac na obstuge, lub czekat mniej niz
minute. W 19,0% wizyt klient czekat od 1 do 3 minut. W 4% od 3 do 5 minut. W przypadku
6% wizyt (5 sytuacji), okres oczekiwania wynidst ponad 5 minut, z czego:
e w 3 sytuacjach w placéwce znajdowata sie co najmniej kilku obstugiwanych klientéw
(z czego w 2 sytuacjach ok. 10).

Strona 19 z 66



,Tajemniczy klient w placéwce IT” — raport z badan wrzesien 2019

e W 2 sytuacjach pracownika nie byto, poniewaz w jednej sytuacji znajdowat sie w innej
czesci budynku, a w drugiej sytuacji pracownik przyszedt dopiero po uzyciu
zewnetrznego dzwonka.

3.1.5 Nawigzanie rozmowy (wymiar E)

Celem tego etapu byta weryfikacja sposobu rozpoczecia rozmowy przez konsultanta.

Srednia subiektywna dla tego wymiaru (skala 1-5): 4,30; $rednia warto$¢ procentowa: 61,5%.

[E2. ..powitat Klienta stownie?] 96,3%

|

[E7. ... zaoferowat cheé pomocy i
zaprosit do rozpoczecia rozmowy
(np. stowami: ,,w czym moge...

83,8%

[EL. ...powitat Klienta z wtasnej 75.8%
inicjatywy?] ,87%

[E3. ...powitat Klienta .
usmiechem?] 77,5%

[E6. ... wykonat gest zapraszajacy
do zajecia krzesta (przy ladzie lub
stoliku) lub stownie zaprosit do...

25,0%

[E5. ...przedstawit sie?] 7,5%

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

W wiekszosci przypadkéw konsultant powitat klienta stownie (96,3%), jednak inicjatywa
rozpoczecia kontaktu nalezata do pracownikéw IT w przypadku 78,8% wizyt. W pozostatych
przypadkach klient sam inicjowat powitanie.

W 77,5% odwiedzin audytorzy twierdzili, ze konsultant powitat ich usmiechem, co miato
pozytywny wptyw na dalsze budowanie relacji i przebieg spotkania.

W 83,3% wizyt konsultant z wiasnej inicjatywy zaprosit do rozpoczecia rozmowy, pytajac
najczesciej ,W czym moze pomodc”. W pozostatych przypadkach, klienci sami inicjowali
kontakt.

W 25,0% wizyt konsultant wykonat reka gest zapraszajacy do zajecia miejsca siedzacego lub
stownie zachecit do zajecia krzesta.

Zaledwie w 7,5% przypadkéw konsultant przedstawit sie. Warto jednak podkresli¢, ze z
punktu widzenia obstugi klienta, samo przedstawienie sie konsultanta nie jest istotne.
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3.1.6 Rozmowa (wymiar F)

Celem tego etapu byta weryfikacja sposobu prowadzenia rozmowy przez konsultanta.
Srednia subiektywna dla tego wymiaru (skala 1-5): 4,26; $rednia warto$¢ procentowa: 65,5%.

[F6. ... wreczyt dodatkowe

0,
materiaty informacyjne w... 91,3%
[F4. ...podczas rozmowy korzystat 91.3%
z dodatkowych pomocy, np.... 1270
F3. .. dstawit ofert
[ przedstawit oferte 83,8%

turystyczng dopasowang do...

[F1. ...starat sie rozpoznaé
potrzeby klienta w celu...

[F2. ..stosowat pytania
doszczegdtawiajace, aby poznac...

[F5. ...zaproponowat odptatne
produkty dodatkowe, ktére...

[F7. ..wreczyt informacje, ktore

0,
wydrukowat specjalnie dla... 22,5%

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

Podczas rozmowy konsultant najczesciej korzystat z dodatkowych pomocy, np. foldery,
prospekty, mapy i katalogi (91,3%). Byta to najczesciej mapa lub plan, przy ktérym omawiano
konkretne atrakcje turystyczne. Zazwyczaj ten plan lub mape wreczano pdzniej klientom
(91,3%) na zakoniczenie rozmowy wraz z dodatkowymi ulotkami.

Wiasciwy proces rozpoznania potrzeb klienta miat miejsce w przypadku 72,2% wizyt.
Nieodzownym elementem rozpoznania potrzeb byto stosowanie pytan sondujgcych lub
dopytywanie o szczegoty, co miato miejsce w 61,3% przypadkow.

Oferta turystyczna dopasowana oczekiwan klienta byfa przygotowana w 83,8% przypadkdw.
W pozostatych wizytach skupiono sie na omawianiu standardowych informacji turystycznych
bez dopytywania czym klient jest zainteresowany. Najpowazniejszym zarzutem wydaje sie
traktowanie wszystkich turystow tak samo, bez zwracania uwagi na ich oczekiwania
i zainteresowania. Pozytywnym przyktadem indywidualnego traktowania jest wydrukowanie
oraz wreczenie klientowi dodatkowych informacji. Miato to jednak miejsce tylko w
przypadku co czwartej wizyty (22,5%).

3.1.7 Ocena konsultanta udzielajgcego informacji (wymiar G)

Celem tego etapu byta weryfikacja kompetencji merytorycznych konsultanta udzielajgcego
informaciji.
Srednia subiektywna dla tego wymiaru (skala 1-5): 4,25; $rednia warto$¢ procentowa: 77,6%.
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[G9. ...uzywat poprawnego jezyka i mowit
wyraznie?]

[G6. ...mOwit jezykiem zrozumiatym dla
klienta, bez fachowego zargonu i...

[G3....0 atrakcjach turystycznych w
regionie?]

[G11. ...utrzymywat kontakt wzrokowy z
obstugiwanym klientem?]

[G5. ...0 innych miejscach wartych
odwiedzenia? ]

[G10. ... byt zaangazowany w obstuge

klienta? (tzn. byt pomocny i starat sie...

[G8. ...sprawnie i rzeczowo odpowiadat na
postawione pytania?]

[G14. ...sprawnie i umiejetnie postugiwat sie
bazg danych, szybko wyszukiwat...

[G13. ...znat atrakcje turystyczne regionu /
oferte noclegowg / baze gastronomiczna...

[G12. ...byt doskonale przygotowany

merytorycznie i opowiadat na pytania...

[G4. ...o imprezach odbywajgcych sie w
regionie?]

[G7. ...uzywat jezyka korzysci dla klienta?

(tzn. wzbudzat zainteresowanie, zachecat...

[G2. ...0 bazie gastronomicznej w okolicy
(wskazat konkretne punkty, gdzie...

[G2. ...0 bazie gastronomicznej w okolicy
(wskazat konkretne punkty, gdzie...

[G1. ...mozliwosciach noclegu w okolicy

(przedstawit ofert € bazy noclegowej wraz...

[G1. ...mozliwosciach noclegu w okolicy

(przedstawit ofert € bazy noclegowej wraz...

0,0%

Osoby wizytujgce placéwke nie miaty probleméw ze zrozumieniem konsultanta.

97,5%

96,3%

88,8%

86,3%

86,3%

85,0%

85,0%

82,5%

82,5%

81,3%

76,3%

72,5%

54,4%

41,3%

36,7%

25,0%

40,0% 60,0% 80,0%  100,0%

w

wiekszosci przypadkéw (97,5%) pracownicy uzywali poprawnego jezyka i mowili wyraznie,
jezykiem zrozumiatym dla klienta, pozbawionym specjalistycznego zargonu czy fachowych

okreslen (96,3%).

Konsultanci zazwyczaj sprawnie i rzeczowo odpowiadali na postawione pytania (85,0%).
Waznym elementem kontaktu z klientem byto utrzymywanie kontaktu wzrokowego (86,3%).
W pozostatych przypadkach pracownik miat wzrok utkwiony w monitor komputera lub
materiaty, ktére omawiat (np. plan miasta), nie patrzac na klienta.
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W 85,0% przypadkow pracownicy IT byli zaangazowani, starajgc sie wyjS¢ naprzeciw
oczekiwaniom turysty.

W 82,5% wizyt konsultant sprawnie i szybko postugiwat sie bazg danych, umiejetnie
wyszukujgc wazne informacje. Przy takim samym odsetku wizyt (82,5%) konsultant znat
oferte turystyczng regionu i przywotywat jg klientowi spontanicznie, bez siegania do
dodatkowych materiatow. W 81,3% wizyt byt doskonale przygotowany merytorycznie i
potrafit odpowiedzie¢ na pytania klienta z pamieci. Nieco gorzej wypadta kwestia
wzbudzenia zainteresowania i mdéwienia jezykiem korzysci o atutach regionu. W 72,5%
przypadkéw uzywano jezyka korzysci klienta, tj. argumentowano dlaczego to moze okazac
sie ciekawe dla turysty. Czasem jednak konsultanci nie potrafili zacheci¢ do wizyty, tylko
powtarzali wyuczone formutki i opisy miejsc, wartych odwiedzenia oraz skupiali sie jedynie
na odpowiedziach na postawione pytania.

Najwiecej mdéwiono o atrakcjach turystycznych w regionie (88,8%), innych ciekawych
miejscach w wartych odwiedzenia (86,3%), imprezach i eventach (76,3%), lokalach
gastronomicznych (41,3%) oraz mozliwosciach noclegu (25,0%). Warto jednak zwrdci¢ uwage
na fakt, ze scenariusz badania nie zawsze zaktadat nocleg turysty, dlatego odsetek ten jest
akceptowalny.

Konsultanci czesciej omawiali temat bazy noclegowej oraz oferty gastronomicznej w
przypadku mniejszych placdwek potozonych w oddaleniu od centréw duzych miast. W
duzych miastach zwracano klientom uwage na bardzo bogaty wybor oferty gastronomiczno-
lokalowej. Mozna zatem powiedzie¢, ze im mniejsza byta dostepnosé¢ lokali
gastronomicznych, tym pracownicy bardziej byli w stanie polecic kilka restauracji, wskazujac
na ich podstawowe cechy w odniesieniu do potrzeb turysty (np. regionalna kuchnia, ciekawy
wystrdj i wnetrze, tanie i smaczne positki).

3.1.8 Zakonczenie rozmowy (wymiar H)

Celem tego etapu byta weryfikacja sposobu zakonczenia rozmowy przez konsultanta.

Srednia subiektywna dla tego wymiaru (skala 1-5): 4,39; $rednia warto$¢ procentowa: 65,4%.

[H6. ...stownie pozegnat sie z

0,
Klientem?] 35,0%

[H7. ... uSmiechnat sie na do

0,
widzenia?] 86,3%

[H1. ...upewnit sie, ze Klient
zrozumiat informacje i...

[H2. ...zapytat, czy Klient ma jakies
dalsze / inne pytania lub...

[H3. ...zachecit do dalszego
kontaktu w razie watpliwosci...

[H5. ...zachecit do sprawdzenia
dalszych informacji w internecie?]
[H4. ...ze swojej inicjatywy dat
wizytowke / zostawit...

26,3%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
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3.1.9 Ocena subiektywna — wrazenia klienta z wizyty w placéwce IT (wymiar I)

Po wypetnieniu gtéwnych blokéw A-G, Tajemniczy Klient wypetniat dodatkowg, subiektywna
czes¢ ankiety, w ktorej okreslat jakie wrazenie odnidst bedac we wskazanej placéwce.

Placowka w ktérej bytam/bytem...

[byta estetyczna i zadbana,

panowat w niej nienaganny tad i 431
porzadek]
[byta przyjazna klientowi ] 4,28

[sprawiata profesjonalne

- 4,11
wrazenie]
hetni jcit(a)bym t
[chetnie wrdci (5‘1) ym tam 4,10
ponownie]
[mégtbym / mogtabym spokojnie 401
poleci¢ znajomym i rodzinie ] !
traktowat mni 5b
[tra 9wa mnle W sposé 3,94
indywidualny]
0,0 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

Subiektywne oceny potwierdzaty wysokie wskazania ocen z wczesniejszych wymiardw oceny.
Placowki postrzegane byly jako estetyczne, zadbane. Byty przyjazne klientowi i sprawiaty
raczej profesjonalne wrazenie. Jest to jednak ocena dobra, lecz nie bardzo dobra.

Sam konsultant udzielajacy informacji wyrazat sie zawsze w jasny sposéb, byt mity, kulturalny
sympatyczny i z cierpliwoscig odpowiadat na kazde pytanie. Najwiekszg wadg byt jednak brak
indywidualnego traktowania. Konsultanci nie starali sie jednak nawigza¢ osobistego
kontaktu, ani dowiedzie¢ wiecej o potrzebach klienta.
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Konsultant udzielajacy informacji...

[miat schludny wyglad]

[wyrazat sie w jasny sposdb]

[w zadnym momencie nie wydat sie
arogancki]

[byt uprzejmy i kulturalny]

[cierpliwie odpowiadat na kazde
pytanie]

[byt sympatyczny]

[utrzymywat kontakt wzrokowy ze
mng przez wiekszos¢ mojej wizyty]

[byt pewien siebie]
[udzielat kompletnych porad i

wskazowek, byt kompetentny]

[wydawat sie przekonujacy i godny
zaufania]

[byt bardzo przyjacielski w trakcie
catej wizyty]

[stworzyt przyjemna i rozluzniona
atmosfere]

[zorientowany na potrzeby turysty]

[nawigzat ze mng osobisty kontakt]
[traktowat mnie w sposdb
indywidualny]

[sprawiat wrazenie cztowieka z
turystyczng pasja |

4,63

4,60

4,59

4,56

4,51

4,40

4,34

4,29

4,28

4,25

4,23

4,15

4,01

3,99

3,88

3,84

3,0 4,0 5,0

3.1.10 Podsumowanie wizyt osobistych — jakos$¢ obstugi klienta, ogétem

Podsumowanie czesci zwigzane] z jakoscig obstugi klienta dla wszystkich N=80 badanych

placowek IT prezentuje ponizszy wykres.
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B. Wyglad placéwki wewnatrz

A. Wyglad placéwki z zewnatrz

D. Wejscie klienta

G. Ocena konsultanta

C. Prezentacja pracownikéw i ich
stanowiska pracy

F. Rozmowa

H. Zakonczenie rozmowy

E. Nawigzanie rozmowy

61,5%

88,5%

82,5%

T

0,0% 20,0%

T

60,0%

T

80,0%

95,3%

100,0%

Najlepiej oceniane obszary to wyglad placéwek wewnatrz i zewnatrz, wejscie klienta oraz

ocena samego konsultanta.

Obszary wymagajace szczegdlnej poprawy to elementy zwigzane z przebiegiem rozmowy

informacyjnej: od jej rozpoczecia do zakonczenia.

3.2 Jakos¢ obstugi klienta: wyniki dla placowek IT badanych w pomiarze
osobistym w podziale na kategorie certyfikacji: * /** [*** [****

Celem tego etapu byta weryfikacja wyglagdu placéwek z zewnatrz. Zwracano uwage na
tatwos¢ trafienia, sposdb oznakowania, czystosé oraz wyglad i stan ekspozycji zewnetrzne;j.

Srednia subiektywna dla tego wymiaru (skala 1-5): 4,53; $rednia warto$¢ procentowa: 89%.

3.2.1 Wyglad placéwki z zewnatrz (wymiar A)

OGOI’.EM * * % * 3k % * 3K K K
[N=80] [n=15] | [n=24] | [n=22] [n=19]
Al. Czy najblizsze otoczenie placéwki byto czyste 999% 100% 96% 100% 100%
i zadbane?
A2. Czy placéwka byta tatwa do odnalezienia? 81% 60% 83% 82% 95%
A3. Czy placéwka byta czytelnie oznaczona? 83% 60% 79% 86% 100%
A4. Czy placéwka z zewnatrz byta czysta i estetyczna 95% 100% 88% 95% 100%
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A5. Czy placéwka sprawiata profesjonalne wrazenie 85% 67% 75% 95% 100%
z zew.”?

Podsumowanie (Wymiar A) : 89% 77% 75% 92% 99%
AA1. [ocena subiektywna] Skala 1-5 4,53 4,07 4,38 4,68 4,89

3.2.2 Wyglad placéwki wewnatrz (wymiar B)

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

jakosc.

Srednia subiektywna dla tego wymiaru (skala 1-5): 4,60; $rednia warto$¢ procentowa: 95%.

OGOLEM * * % * K % sk ok 5k
[N=80] [n=15] | [n=24] | [n=22] [n=19]
B1. Czy podtoga byta czysta i zadbana? 95% 93% 96% 95% 95%
B2. Czy Sciany i sufity byty czyste i estetyczne? 98% 93% 96% 100% | 100%
B3. Czy elementy wyposa;er?la i meble byly kompletne i 96% 93% 92% 100% | 100%
bez widocznych oznak zuzycia?
B4. Czy mat‘erla’r.y mformacyme/ reklamowe byty 94% 87% 92% 95% 100%
kompletne i utozone estetycznie...?
B5. Czy wewnatrz znajdowaty sie przyjemne warunki? 94% 87% 92% 95% 100%
Podsumowanie (Wymiar B) : 95% 91% 93% 97% 99%
BB1. [ocena subiektywna] Skala 1-5 4,60 4,20 4,46 4,73 4,95

3.2.3 Prezentacja pracownikdw i ich stanowiska pracy (wymiar C)

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

Srednia subiektywna dla tego wymiaru (skala 1-5): 4,48; $rednia warto$¢ procentowa: 76,8%.

% %k

% %k %k %k

byto czyste i zadbane?

OGOLEM | * g
[N=80] [n=15] | [n=24] | [n=22] [n=19]
C1. Czy pracownik, z ktérym rozmawiatas/rozmawiates . . . . .
wygladat schludnie i byt zadbany? 100% 100% 100% 100% 100%
C2. Czy pracownik miat estetyczny ubior?
99% 100% 96% 100% 100%
C3. Czy pracownik swoim wyglgdem sprawiat profesjonalne
2y T ygradem sprawial protes] 90% 87% | 83% | 91% | 100%
wrazenie?
C4. Czy pracownik posiadat w ubiorze elementy regionalne
24% 7% 21% 23% 42%
C5. Czy pracownik miat przypiety identyfikator z imieniem i
nazwiskiem? 29% 13% 17% 36% 47%
C6. Czy bezposrednie otoczenie i miejsce pracy konsultanta
96% 100% 92% 95% 100%
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C7. Czy pracownik wykonywat tylko dozwolone czynnosci po

wejéciu klienta? 100% 100% 100% 100% 100%
Podsumowanie (Wymiar C) : 77% 72% 73% 78% 84%
CC1. [ocena subiektywna] Skala 1-5 4,48 4,13 4,46 4,41 4,84

3.2.4 Wejscie klienta (wymiar D)

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

Srednia subiektywna dla tego wymiaru (skala 1-5): 4,38; $rednia warto$¢ procentowa: 83%

OGél'.EM * * * K % %k ok k
[N=80] [n=15] | [n=24] | [n=22] [n=19]
D1. Czy wejécie klienta zostato zauwazone przez ktdéregos$ z
iy . . 83% 80% 79% 91% 79%
pracownikdéw w ciggu pierwszych 30 sekund?
Podsumowanie (Wymiar D) : 83% 80% 79% 91% 79%
DD1. [ocena subiektywna] Skala 1-5 4,38 4,20 4,04 4,68 4,58

3.2.5 Nawigzanie rozmowy (wymiar E)

Celem tego etapu byta weryfikacja sposobu rozpoczecia rozmowy przez konsultanta.
Srednia subiektywna dla tego wymiaru (skala 1-5): 4,30; $rednia warto$¢ procentowa: 61%.

OGél'.EM * * * K % %k ok k
[N=80] [n=15] | [n=24] | [n=22] [n=19]
[E1. ...powitat Klienta z wtasnej inicjatywy?] 79% 60% 79% 91% 79%
[E2. ..powitat Klienta stownie?] 96% 93% 100% 100% 89%
[E3. ...powitat Klienta usmiechem?] 78% 73% 71% 86% 79%
. ...przedstawit sie’ o o o o o
[ES. ...przed it sie?] 8% 0% 4% 18% 5%
[E6.' wykor'1a’r gest zapra.wszajqcy .do zajgcn'a\ kr'ze's’ra (przy 25% 27% 29% 14% 329%
ladzie lub stoliku) lub stownie zaprosit do zajecia miejsca?]
[E7 zaoferowat chec pomocy i zaproslli"do rozpoczecia 849% 80% 79% 86% 89%
rozmowy (np. stowami: ,w czym moge pomac”)]
Podsumowanie (Wymiar E) : 61% 56% 60% 66% 62%
EE1. [ocena subiektywna] Skala 1-5 4,30 3,93 4,25 4,41 4,53
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3.2.6 Rozmowa (wymiar F)

Celem tego etapu byta weryfikacja sposobu prowadzenia rozmowy przez konsultanta.

Srednia subiektywna dla tego wymiaru (skala 1-5): 4,26; $rednia warto$¢ procentowa: 65,5%.

OG(’)tEM * * % * 3k % %k ok k
[N=80] [n=15] | [n=24] | [n=22] [n=19]
[F1. ...stara.’f sie rozpoznac pottjzeby klienta w celu stworzenia 73% 539% 759% 73% 849%
optymalnej oferty turystycznej?]
LF()Zt.r.z.:’lcoc\)/sz:/\rljltsz’;ania doszczegotawiajace, aby poznac lepiej 61% 47% 50% 68% 79%
F3. .. tawit oferte t t t
i[OS’CZekpi)V;zaeﬁd;;vr\:La(;]er e turystyczng dopasowang do potrzeb 84% 73% 75% 91% 95%
[F4. ...podczas rozmowy kor'zystaf z dodatkoyvych pomocy, np. 91% 93% 33% 95% 95%
foldery / prospekty / mapy i plany / katalogi?]
[F5. ...zapr.oponc.>’wa’r odp’fatne proc'lukty dodatkO\{ve,'ktore 36% 27% 38% 329% 47%
mogty zaciekawic potencjalnego klienta (sprzedaz wigzana)?]
lelglcé.l.(\;/;grjz’;:;c?;;k%we materiaty informacyjne w formie 91% 939% 38% 95% 899%
F7. .. tinf je, ktd kowat jalnie dI
I[(“entav;;(gczy informacje, ktére wydrukowat specjalnie dla 23% 7% 17% 14% 37%
Podsumowanie (Wymiar F) : 66% 59% 61% 67% 75%
FF1. [ocena subiektywna] Skala 1-5 4,26 3,73 4,25 4,41 4,53

3.2.7 Ocena konsultanta udzielajgcego informacji (wymiar G)

Celem tego etapu byta weryfikacja kompetencji merytorycznych konsultanta udzielajgcego

informaciji.

Srednia subiektywna dla tego wymiaru (skala 1-5): 4,25; $rednia warto$¢ procentowa: 78%.

OG()LEM * * % * 3k % sk ok 5k
[N=80] [n=15] | [n=24] | [n=22] [n=19]
G1. ...mozllwos.uach noclegu. w okolicy (przedstawit oferte 25% 20% 29% 23% 26%
bazy noclegowej wraz z cenami)
G2. ..0 baz.le ga?tro.n(')rr?lc'z’rlej w okolicy (wskazat konkretne 1% 339 33% 45% 539%
punkty, gdzie ,najlepiej zjes¢”)
G3....0 atrakcjach turystycznych w regionie? 89% 87% 83% 95% 89%
G4. ...0 imprezach odbywajacych sie w regionie? 76% 73% 67% 82% 84%
G5. ...0 innych miejscach wartych odwiedzenia? 86% 87% 83% 86% 89%
.GG. ...m?wllfjezyklem zrozumla'fyrr) dla klienta, bez fachowego 96% 87% 100% 95% 100%
zargonu i niezrozumiatych okreslen?
. - - - 5
G?. ..uzywat . jezyka korzysu. dla kll'en.ta. (tzn.' szbudzai 73% 53% 719% 73% 89%
zainteresowanie, zachecat do wizyty, méwit o korzysciach)
I:)Cilimi.é‘.zprawnie i rzeczcowo odpowiadat na postawione 85% 60% 79% 95% 100%
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G9. ...uzywat poprawnego jezyka i mowit wyraznie? 98% 93% 100% 95% 100%
. - 5

G10. .. _byf zaa.ngazc?yxfany w pbsfuge . kller.1ta. (.tzn. byt 85% 80% 83% 91% 849%

pomocny i starat sie wyjs¢ naprzeciw oczekiwaniom klienta)

kG“:].ter;;.’:Jtrzymywal kontakt wzrokowy z obstugiwanym 86% 93% 29% 91% 84%

G12. . ...byt doskpna!e przygotov.van\./ mery’Forycznle i 81% 67% 75% 95% 84%

opowiadat na pytania klienta spontanicznie, z pamigci?

G13. ..znat atra.\kqe Furystyczne regionu / oferte noclegowa / 83% 60% 33% 95% 84%

baze gastronomiczng itd ?

G14. ...sprawr.ne i umlejetnlg posiuglwaf sie baza danych, 83% 73% 75% 91% 89%

szybko wyszukiwat potrzebne informacje?

Podsumowanie (Wymiar G) : 78% 69% 74% 82% 83%

GG1. [ocena subiektywna] Skala 1-5 4,25 3,80 4,04 4,50 4,58

3.2.8 Zakonczenie rozmowy (wymiar H)

Celem tego etapu byta weryfikacja sposobu zakoriczenia rozmowy przez konsultanta.

Srednia subiektywna dla tego wymiaru (skala 1-5): 4,39; $rednia warto$¢ procentowa: 65%.

OGél'.EM * * K * K % %k ok k
[N=80] [n=15] | [n=24] | [n=22] [n=19]
[H1. ..upewnit sie, ze Klient zrozumiat informacje i 76% 80% 75% 73% 79%
wskazdéwki?]
[H2. ..zapytat, czy Klient ma jakie$ dalsze / inne pytania lub 63% 47% 63% 68% 68%
watpliwosci?]
[H3. ...zachecit do dalszego kontaktu w razie watpliwosci lub 58% 40% 54% 59% 74%
dalszych pytan?]
[H4. ..ze swojej inicjatywy dat wizytéwke / zostawit 26% 20% 42% 18% 21%
bezposrednie namiary kontaktowe?]
[H5. ..zachecit do sprawdzenia dalszych informacji w 54% 40% 58% 55% 58%
internecie?]
o - 95% 100% | 83% | 100% | 100%
[H6. ...stownie pozegnat sie z Klientem?]
o . o 86% 87% 83% 86% 89%
[H7. ... uSmiechnat sie na do widzenia?]
Podsumowanie (Wymiar H) : 65% 59% 65% 66% 70%
HH1. [ocena subiektywna] Skala 1-5 4,39 3,93 4,42 4,45 4,63
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3.2.9 Ocena subiektywna — wrazenia klienta z wizyty w placéwce IT (wymiar 1)

Po wypetnieniu gtéwnych blokéw A-G, Tajemniczy Klient wypetniat dodatkowag,

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

placowce.

Placowka w ktérej bytam/bytem...

OGC')I’.EM * * % ok K sk 3k ok K

[N=80] [n=15] | [n=24] | [n=22] [n=19]
[sprawiata profesjonalne wrazenie] 4,11 3,60 3,67 4,50 4,63
[byta estetyczna i zadbana, panowat w niej nienaganny tad i 431 4,20 3,79 4,59 4,74
porzadek]
[chetnie wrdcit(a)bym tam ponownie] 4,10 3,47 3,79 4,45 4,58
[byta przyjazna klientowi ] 4,28 3,93 3,96 4,50 4,68
[czutem sie tu traktowany indywidualnie] 3,94 3,87 3,67 3,95 4,32
[mégtbym / mogtabym spokojnie poleci¢ znajomym i rodzinie ] 4,01 3,53 3,63 4,36 4,47

Konsultant udzielajacy informagiji...

OGél'.EM * * K * K % %k ok k

[N=80] [n=15] | [n=24] | [n=22] [n=19]
[byt bardzo przyjacielski w trakcie catej wizyty] 4,23 4,13 4,00 4,41 4,37
[byt pewien siebie] 4,29 3,87 4,04 4,64 4,53
[byt sympatyczny] 4,40 4,47 4,13 4,59 4,47
[byt uprzejmy i kulturalny] 4,56 4,67 4,29 4,77 4,58
[cierpliwie odpowiadat na kazde pytanie] 4,51 4,47 4,17 4,68 4,79
[miat schludny wyglad] 4,63 4,73 4,33 4,77 4,74
[nawigzat ze mng osobisty kontakt] 3,99 3,93 3,71 4,14 4,21
[sprawiat wrazenie cztowieka z turystyczng pasja ] 3,84 3,53 3,63 4,09 4,05
[stworzyt przyjemna i rozluzniong atmosfere] 4,15 4,00 3,96 4,36 4,26
[traktowat mnie w sposdb indywidualny] 3,88 3,73 3,88 3,77 4,11
[udzielat kompletnych porad i wskazéwek, byt kompetentny] 4,28 3,87 3,88 4,68 4,63
[utrzymywat kontakt wzrokowy ze mng przez wiekszos¢ mojej | 4,34 4,60 4,08 4,32 4,47
wizyty]
[w zadnym momencie nie wydat sie arogancki] 4,59 4,73 4,33 4,68 4,68
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[wydawat sie przekonujacy i godny zaufania] 4,25 3,80 3,88 4,64 4,63
[wyrazat sie w jasny sposob] 4,60 4,60 4,33 4,77 4,74
[zorientowany na potrzeby turysty] 4,01 3,60 3,63 4,32 4,47

3.3  Audyt zgodnosci z certyfikacja punktéw: wyniki dla placowek IT badanych
w pomiarze osobistym w podziale na kategorie certyfikacji: * /** [*** [****

3.3.1 Audyt zgodnosci z certyfikacjg dla placéwek 1-gwiazdkowych (*)

3.3.1.1 Oznakowanie PIT /CIT (*)

6. Czy na zewnatrz znajdowato sie

widoczne logo ,,i” (biato-niebieskie)

7. Czy min wielko$¢ znaku ,,i” wynosita

22,5x22,5cm?

67,0%

67,0%

T
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Nie wszystkie placdwki byly wtasciwie oznakowane. Najwiekszym problemem okazat brak
aktualnego wystandaryzowanego biato-niebieskiego logo. W niektdrych placéwkach weciaz
byty widoczne ,stare” logo ze skrétem ,,it” lub logo ,,i” w wariancie zielonym. Niewfasciwe
oznakowanie (zbyt maty znak ,,i”) lub jego brak byt charakterystyczny dla ok. 1/3 badanych

placéwek 1-gwiazdkowych.

8. Czy w punkcie znajdowato sie
—na zewnatrz lub wewnatrz puntu —
oznaczenie, méwigce o tym, ze placéwka jest...

9. @Czy oznaczenie znajdowato sie w
wyeksponowanym miejscu? (w takim, ze turysta

33,0%

33,0%

od razu wie, ze znajduje sie w certyfikowanym...

T T
0,0% 20,0%  40,0%

60,0%  80,0%

100,0%

W co trzeciej badanej placéwce 1-gwiazdkowej (33%) znajdowato sie oznakowanie méwigce
o tym, ze placdwka jest placéwka certyfikowana.
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3.3.1.2 Dniigodziny otwarcia (*)

16.8Czy placowka jest czynna caty rok? 93,0%
18.0Czy dni i godziny otwarcia byty dostosowane do 02
. . ,0%
potrzeb i natezenia ruchu turystycznego?

,O% 20,0% 40,0% 60, 0% 80, O% 100,0%

Prawie we wszystkich badanych placéwkach 1-gwiazdkowych zwrécono uwage na
catoroczny okres dostepnosci. W jednej placéwce stwierdzono, ze czynna jest sezonowo.
Funkcjonowanie placowek ze wzgledu na dni i godziny otwarcia byly w wiekszosci
przypadkéw okreslane jako dostosowane do potrzeb i natezenia ruchu turystycznego.

3.3.1.3 Dostepne materiaty drukowane(*)

25.8Czy w placéwce IT znajdowaly sie bezptatne
. oo . . 87,0%
materiaty o najblizszej okolicy (o gminie)?

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

W wiekszosci badanych placéwek 1-gwiazdkowych (87%) byty dostepne materiaty bezptatne
materiaty drukowane o najblizszej okolicy (gminie).

3.3.1.4  Ekspozycja materiatow (*)

30.ECzy bezptatne materiaty dla turystow (ulotki,
broszurki, foldery, plany, mapy) byty estetycznie 60,0%
utozone i wyeksponowane w widocznym miejscu?
1

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

Jesli w placéwce znajdowaty sie materialy to najczesciej byty dobrze wyeksponowane.
Znajdowaty sie przede wszystkim na stojakach, ale tez na ladzie i biurku. Punkt ten oceniany
byt negatywnie w sytuacjach, w ktérych nie byto w ogdle materiatéw bezptatnych. Pojawity
sie 4 takie sytuacje.

3.3.1.5 Dostepnos¢ PIT / CIT (*)

34, Czy dostepne byty (niezaleznie
czy ogdlnodostepnie, czy podane przez
- R 73,0%
pracownika) dane kontaktowe, umozliwiajgce
kontakt z placéwka? — tj. telefon, mail
T 1

0,0% 20, O% 40, 0% 60,0% 80,0% 100,0%
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Dane kontaktowe do placéwki (telefon, mail) zostaty dostrzezone w 73% przypadkach.
W pozostatych przypadkach audytorzy deklarowali, ze danych takich nie ma, lub nie s3
wyeksponowane.

3.3.1.6  Prowadzenie sprzedazy (nieobligatoryjne) (*)

Dostepnos¢ dodatkowych ptatnych materiatéw — w tym pamiagtek — byta uzalezniona od
charakteru i funkcji petnionych przez placéwke IT.

35.0Czy dostepne byly jakiekolwiek ptatne
materiaty informacyjne (np. katalogi, mapy, 67,0%
widokowki, pamiatki itd.)?

T T T
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

3.3.1.7 Dodatkowe funkcje (nieobligatoryjne) (*)

Placowki petnity zréznicowanie funkcje, a informacja turystyczna nie byta czesto ich gtéwng
dziatalnoscia. W badanych placéwkach 1-gwiazdkowych pojawity sie biblioteki, osrodki
kultury, schroniska, urzedy, muzea czy instytucje samorzgdowe.

36.8Czy oprocz udzielania informacji, placéwka

0,
petnita jeszcze inne funkcje? 73,0%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
3.3.2 Audyt zgodnosci z certyfikacja dla placéwek 2-gwiazdkowych (**)

3.3.2.1 Oznakowanie PIT / CIT (**)

6. Czy na zewnatrz znajdowato sie
widoczne logo ,,i” takie jak powyzej (czarna litera i na 83,0%
biatym kwadracie, z niebieskg ramka):

7. Czy min wielkos¢ znaku ,,i” wynosita
22,5x22,5cm? (poréwnywalna do dtugosci krotszego 83,0%
boku kartki A4)

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

2-gwiazdkowe placowki byly wtasciwie oznakowane. Jednakze podobnie jak w przypadku
placowek 1-gwiazdkowych, dostrzezono zjawisko braku aktualnego wystandaryzowanego
biato-niebieskiego logo. W tym miejscu pojawiat sie ,inny, okrggty znak”, ,sam napis
Informacja Turystyczna”.
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8. Czy w punkcie znajdowato sie
—na zewnatrz lub wewnatrz puntu — 42,0%
oznaczenie, méwigce o tym, ze placéwka jest...

9.BCzy oznaczenie znajdowato sie w
wyeksponowanym miejscu? (w takim, ze turysta 33,0%
od razu wie, ze znajduje sie w certyfikowanym...

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
Oznakowania certyfikacji, podobnie jak w placdwkach 1-gwiazdkowych, nalezaty do
rzadkosci oraz byty nienalezycie wyeksponowane.

3.3.2.2 0Oznakowanie dojazdu do PIT / CIT (**)

11.BCzy niedaleko punktu znajdowat sie drogowy
znak informacyjny (D34) - taki jak powyzej?

12.RACzy punkt informacji turystycznej zostat
zamieszczony na pobliskiej tablicy: mapie, planie
miasta lub innym oznaczeniu (np. tak jak na
przyktadach powyzej)

71,0%

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

W potowie przypadkéw znak drogowy D34 byt nie dostrzegany przez klientéw. W trzech na
cztery badane placéwki 2-gwiazdkowe - oznakowanie IT zauwazano na pobliskiej tablicy,
mapie lub planie.

Znaki znajdowaty sie czesto w oddalonych miejscach od placéwki IT, dlatego fakt ze znaku
nie dostrzezono, nie oznacza ze go tam nie ma. W przysztych pomiarach zaleca sie, aby
placowki IT wskazaty gdzie znak powinien sie znajdowac¢ (opis miejsca lub koordynaty GPS),
dzieki czemu audytor bedzie mogt ze 100% skutecznoscia zweryfikowa¢ obecnosc
oznakowania.

3.3.2.3  Dniigodziny otwarcia (**)

16.BCzy placéwka jest czynna caty rok? 96,0%

18.ECzy dni i godziny otwarcia byly dostosowane do

0,
potrzeb i natezenia ruchu turystycznego? 96,0%

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

W prawie wszystkich badanych placéwkach 2-gwiazdkowych zwrécono uwage na catoroczny
okres dostepnosci. W kilku placowkach funkcjonowanie placéwek ze wzgledu na dni i

Strona 35 z 66



,Tajemniczy klient w placéwce IT” — raport z badan wrzesien 2019

godziny otwarcia byty okreslane jako nie dostosowane do potrzeb i natezenia ruchu
turystycznego ze wzgledu na: brak dostepnosci w weekendy oraz ograniczone pory/godziny

funkcjonowania.

3.3.2.4 Darmowy dostep do internetu (**)

23.8Czy w punkcie IT znajdowato sie samodzielne
stanowisko komputerowe lub urzgdzenie mobilne z 17,0%
dostepem do internetu?

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

W wiekszosci badanych placdwek nie stwierdzono obecnosci darmowego stanowiska
komputerowego do dyspozycji turystow lub urzgdzenia z dostepem do internetu. W praktyce
okazywato sie czasem, ze stanowiska byty niesprawne/w trakcie naprawy, lub nie byly
wyeksponowane w lokalu, jako takie ktdre sg udostepnione gosciom.

3.3.2.5 Dostepne materiaty drukowane (**)

25.0ACzy w placowce IT znajdowaty sie bezptatne
materiaty o najblizszej okolicy (o gminie)?

26.2Czy w placowce IT znajdowaty sie bezptatne
materiaty ponadlokalne (o sgsiedniej gminie i
pobliskich miejscowosciach)?

92,0%

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

We wszystkich badanych placéwkach 2-gwiazdkowych byty dostepne materiaty lokalne oraz
ponadlokalne (92%). W pozostatych przypadkach zaobserwowano brak bezptatnych

materiatow a takze obecnos¢ jedynie ptatnych produktow.

3.3.2.6  Ekspozycja materiatow (*¥*)

30.B8Czy bezptatne materiaty dla turystow (ulotki,
broszurki, foldery, plany, mapy) byty estetycznie
ufozone i wyeksponowane w widocznym miejscu?

88,0%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
Materiaty byty najczeéciej dobrze wyeksponowane. W kilku przypadkach zaobserwowano

brak materiatéw, wybrakowane materiaty, lub pogniecione i nieestetyczne materiaty

informacyjne.
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3.3.2.7 Dostep do informacji non-stop (**)

32.ACzy dostepne sg podstawowe informacje po
zamknieciu lokalu? (w dowolnej formie -
LT . ; . 46,0%
tradycyjnej lub elektronicznej, np. witryna,
gablota, ekran elektroniczny itd.).

0,0% 20, O% 40, O% 60,0% 80,0% 100,0%

W co drugiej wizycie zauwazano podstawowe informacje po zamknieciu lokalu. Byta to w
wiekszosci przypadkdéw tablica w tradycyjnej formie z podstawowymi danymi dla turystéw.

3.3.2.8 Dostepnosc PIT / CIT (**)

34. Czy dostepne byly (niezaleznie
czy ogélnodostepnie, czy podane przez
. e 75,0%
pracownika) dane kontaktowe, umozliwiajace
kontakt z placéwka? —tj. telefon, mail

0,0% 20, O% 40, O% 60,0% 80,0% 100,0%

Dane kontaktowe do placédwki (telefon, mail) zostaty dostrzezone w 75% wizyt.
W pozostatych przypadkach audytorzy deklarowali, ze danych takich nie ma, lub nie s3
wyeksponowane.

3.3.2.9  Prowadzenie sprzedazy (nieobligatoryjne) (**)

Dostepnos¢ dodatkowych ptatnych materiatéw — w tym pamiatek — byta uzalezniona od
charakteru i funkcji petnionych przez placéwke IT.

35.RCzy dostepne byty jakiekolwiek ptatne
materiaty informacyjne (np. katalogi, mapy, 79,0%
widokoéwki, pamiatki itd.)?

0,0% 20, O% 40, 0% 60,0% 80,0% 100,0%

3.3.2.10 Dodatkowe funkcje (nieobligatoryjne) (**)
Placéwki petnity zréznicowanie funkcje, a informacja turystyczna nie byta czesto ich gtéwna

dziatalnosciag. W badanych placéwkach 2-gwiazdkowych pojawity sie biblioteki, o$rodki
kultury, urzedy, muzea czy instytucje samorzgdowe.

36.0Czy oprdcz udzielania informacji, placéwka
o ) . 50,0%
petnita jeszcze inne funkcje?

,O% 20, O% 40, O% 60, 0% 80,0% 100,0%

Strona 37 z 66



,Tajemniczy klient w placéwce IT” — raport z badan wrzesien 2019

3.3.3 Audyt zgodnosci z certyfikacjg dla placowek 3-gwiazdkowych (***)

3.3.3.1 Lokalizacja PIT/CIT (**¥*)

1.BCzy lokalizacja punktu IT jest istotna z punktu

0,
widzenia ruchu turystycznego? 86,0%

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

Lokalizacja 86% placowek 3-gwiazdkowych zostata okreslona jako istotng z punktu widzenia
ruchu turystycznego. Jako uzasadnienie wskazywano najczesciej: centralny punkt miasta,
punkt o duzym przeptywie oséb oraz obecnos¢ kluczowych atrakcji turystycznych.

3.3.3.2  Dostepnosc architektoniczna dla 0oséb niepetnosprawnych ruchowo (**¥*)

3.ACzy placéwka IT jest przystosowana do oséb

O,
niepetnosprawnych? 73,0%

4.RICzy osoba poruszajgca sie o wozku bez problemu

0,
jest w stanie sie dosta¢ do punktu IT? 82,0%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
73% placéwek 3-gwiazdkowych to takie, ktére wydajg sie by¢ przystosowane do oséb
niepetnosprawnych. W pozostatych przypadkach barierg dostepnosci okazywato sie kilka
stopni. Nawet jeden wysoki stopien dyskwalifikowat punkt, jako placéwke przystosowang do
0s6b niepetnosprawnych. Mimo barier architektonicznych stwierdzano czasem brak
elementdéw utatwiajgcych wejscie — np. dzwonek, domofon.

3.3.3.3  Oznakowanie PIT / CIT (***)

6. Czy na zewnatrz znajdowato sie
widoczne logo ,,i” takie jak powyzej (czarna litera i na ,0%
biatym kwadracie, z niebieskg ramka):

7. Czy min wielkos¢ znaku ,,i” wynosita
22,5x22,5cm? (poréwnywalna do dtugosci krétszego 95,0%
boku kartki A4)

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

Wszystkie 3-gwiazdkowe placéwki byly wtasciwie oznakowane. Wielkos¢ znaku
w zdecydowane]j wiekszosci byta odpowiednia (95%).

Strona 38 z 66



,Tajemniczy klient w placéwce IT” — raport z badan wrzesien 2019

8. Czy w punkcie znajdowato sie —
na zewnatrz lub wewnatrz puntu — oznaczenie, 62,0%
mowigce o tym, ze placéwka jest...

9.BICzy oznaczenie znajdowato sie w
wyeksponowanym miejscu? (w takim, ze turysta 55,0%
od razu wie, ze znajduje sie w certyfikowanym...

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

Oznakowania certyfikacji byty pojawiaty sie w 2 na 3 odwiedzane placowki 3-gwiazdkowe.
W przypadku potowy wizyt stwierdzono, ze oznaczenie znajduje sie w takim miejscu, ze
turysta od razu wie, ze znajduje sie w certyfikowanym punkcie.

3.3.3.4  Oznakowanie dojazdu do PIT / CIT (**¥*)

11.BCzy niedaleko punktu znajdowat sie drogowy

(1)
znak informacyjny (D34) - taki jak powyzej? 64,0%

12.[ACzy punkt informacji turystycznej zostat
zamieszczony na pobliskiej tablicy: mapie, planie 95,0%
miasta lub innym oznaczeniu (np. tak jak na...

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

W dwéch na trzy wizyty odbyte w placéwkach 3-gwiazdkowych - znak drogowy D34 byt
dostrzegany przez klientow. W wiekszosci przypadkow (83,3%) wsréd placowek 3-
gwiazdkowych, oznakowanie dostrzegano na pobliskiej tablicy, mapie lub planie.

Znaki znajdowaty sie czesto w oddalonych miejscach od placowki IT, dlatego fakt ze znaku
nie dostrzezono, nie oznacza ze go tam nie ma. W przysztych pomiarach zaleca sie, aby
placowki IT wskazaty gdzie znak powinien sie znajdowac¢ (opis miejsca lub koordynaty GPS),
dzieki czemu audytor bedzie moégt ze 100% skutecznoscig zweryfikowaé obecnosé
oznakowania.

3.3.3.5 Dniigodziny otwarcia (***)

16.8Czy placédwka jest czynna caty rok? 95,0%

17.ACzy placéwka jest czynna min. 5 dni w tygodniu? 95,0%

18.Czy dni i godziny otwarcia byly dostosowane do

0,
potrzeb i natezenia ruchu turystycznego? 91,0%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
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Prawie we wszystkich badanych placéwkach 3-gwiazdkowych zwrécono uwage na
catoroczny okres dostepnosci. Czasem zwracano uwage, ze zwiaszcza godziny otwarcia
mogtyby by¢ wydtuzone ze wzgledu na natezenie ruchu turystycznego.

3.3.3.6  Uktad pomieszczen (***)

19.8ICzy wewnatrz pomieszczenia IT znajdowat sie 95.0%
obszar konsultacji? e
20.BICzy wewnatrz pomieszczenia IT znajdowat sie

0,
obszar samoobstugi? 82,0%

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

W zdecydowanej wiekszosci badanych placéwek zwrécono uwage na wydzielony obszar
konsultacji (95%) oraz samoobstugi (82%).

3.3.3.7 Darmowy dostep do internetu (***)

23.ACzy w punkcie IT znajdowato sie samodzielne

0,
stanowisko komputerowe? 50,0%

24.ACzy w punkcie IT znajdowato sie darmowe wifi? 64,0%

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

Obecnos¢ darmowego stanowiska komputerowego do dyspozycji turystéw stwierdzono w co
drugiej badanej placéwce ***. W dwodch na trzy badane placowki (64%) dostrzezono
obecno$é darmowego WIFI.

3.3.3.8 Dostepne materiaty drukowane (***)

25.7:Czy w placowce IT znajdowaty sie bezptatne
. oo . . ,0%
materiaty o najblizszej okolicy (o gminie)?
26.E:Czy w placowce IT znajdowaty sie bezptatne
materiaty ponadlokalne (o sasiedniej gminie i 91,0%
pobliskich miejscowosciach)?
27.8Czy w placowce IT znajdowaty sie bezptatne
materiaty regionalne? (co najmniej o 91,0%
wojewddztwie / regionie geograficznym).

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

We wszystkich badanych placéwkach 3-gwiazdkowych dostepne byty materiaty lokalne oraz
ponadlokalne. W wiekszosci (91%) znajdowaty sie rowniez bezptatne materiaty regionalne.
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3.3.3.9 Ekspozycja materiatow (***)

30.E8Czy bezptatne materiaty dla turystow (ulotki,
broszurki, foldery, plany, mapy) byty estetycznie ,0%
utozone i wyeksponowane w widocznym miejscu?

0,0% 20,0% 40, 0% 60, 0% 80, 0% 100,0%
Wszystkie  materiaty w  placdwkach  3-gwiazdkowych byty witasciwie ufozone
i wyeksponowane. Znajdowaty sie zawsze w stojakach oraz czasem dodatkowo na biurku,
ladzie, regale czy stole.

3.3.3.10 Dostep do informacji non-stop (***)

32.ACzy dostepne sg podstawowe informacje po
zamknieciu lokalu? (w dowolnej formie -
LT . ; . 83,3%
tradycyjnej lub elektronicznej, np. witryna,
gablota, ekran elektroniczny itd.).

o,o% 20, 0% 40, o% 60,0% 80, 0% 100,0%
W wiekszosci znaleziono podstawowe informacje po zamknieciu lokalu. Byfa to na tradycyjna
tablica z podstawowymi danymi dla turystow lub infokiosk. Niestety, w niektérych
przypadkach zaobserwowano, ze infokioski nie dziafaja.

3.3.3.11  Dostepnosc¢ PIT / CIT (***)

34, Czy dostepne byty (niezaleznie
czy ogdlnodostepnie, czy podane przez
- s 77,0%
pracownika) dane kontaktowe, umozliwiajace
kontakt z placéwka? —tj. telefon, mail

0,0% 20, O% 40, 0% 60,0% 80,0% 100,0%
Dane kontaktowe do placéwki (telefon, mail) zostaty dostrzezone w 77% przypadkow.

3.3.3.12  Prowadzenie sprzedazy (nieobligatoryjne) (***)

Dostepnos¢ dodatkowych ptatnych materiatéw — w tym pamiatek — byta uzalezniona od
charakteru i funkcji petnionych przez placéwke IT.

35.8Czy dostepne byly jakiekolwiek ptatne
materiaty informacyjne (np. katalogi, mapy, 95,0%
widokowki, pamiatki itd.)?

0,0% 20, O% 40, 0% 60,0% 80, 0% 100,0%

3.3.3.13  Dodatkowe funkcje (nieobligatoryjne) (***)

W 50% wizyt wsréd placowek *** zwrdcono uwage, ze petnig one dodatkowe funkcje, ktére
w odréznieniu od pozostatych placowek: */** zawezaty sie prawie zawsze do turystyki np.
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wypozyczalnia rowerdéw, ustugi przewodnickie, sprzedaz biletéw na eventy i wydarzenia
kulturalne, wystawy i galerie.

36.2Czy oproécz udzielania informacji, placéwka

0,
petnita jeszcze inne funkcje? 50,0%

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

3.3.4 Audyt zgodnosci z certyfikacjg dla placéwek 4-gwiazdkowych (****)

3.34.1  Lokalizacja PIT/CIT (***¥)

1.BCzy lokalizacja punktu IT jest istotna z punktu
. . ,0%
widzenia ruchu turystycznego?
2.@Czy jest zapewniona bezposrednia dostepnos¢?
(parter budynku, bezposrednie wejscie z ulicy, 95,0%
wyjatki: lotniska, dworce, centra handlowe, wazne...

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
Lokalizacja wszystkich badanych placéwek 4-gwiazdkowych zostata okreslona jako istotng

z punktu widzenia ruchu turystycznego. Jako uzasadnienie wskazywano najczesciej obecnosé
kluczowych atrakcji turystycznych. W 95% placowek **** jest zapewniona bezposrednia
dostepnosc — parter budynku, wejscie bezposrednio z ulicy.

3.34.2 Dostepnosc architektoniczna dla oséb niepetnosprawnych ruchowo (***¥*)

3.ACzy placéwka IT jest przystosowana do oséb

0,
niepetnosprawnych? 0%

4.[Czy osoba poruszajaca sie o wozku bez problemu

()
jest w stanie sie dosta¢ do punktu IT? 84,0%

0,0% 20,0%  40,0%  60,0%  80,0%  100,0%
Cho¢ wejscie do placéwek **** jest bezposrednio z ulicy, kilka stopni stwarzato bariere dla
0s6b niepetnosprawnych ruchowo. Nawet jeden wysoki stopien dyskwalifikowat punkt, jako
placéwke przystosowang do oséb niepetnosprawnych. Mimo barier architektonicznych
stwierdzano czasem brak elementdw utatwiajgcych wejscie — np. dzwonek, domofon.
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3.34.3 Oznakowanie PIT / CIT (***¥*)

6. Czy na zewnatrz znajdowato sie
widoczne logo ,,i” takie jak powyzej (czarna litera i na
biatym kwadracie, z niebieskg ramka):

7. Czy min wielkos¢ znaku ,,i”
wynosita 22,5x22,5cm? (poréwnywalna do dtugosci ,0%
krotszego boku kartki A4)

0,0% 20,0%  40,0%  60,0%  80,0%  100,0%
Wszystkie 4-gwiazdkowe placédwki byty wtasciwie oznakowane. Wielkos$¢ znaku zawsze byta
odpowiednia. Oznakowanie byto czytelne i zauwazalne z daleka.

8. Czy w punkcie znajdowato sie — na
zewnatrz lub wewnatrz puntu — oznaczenie,
mowigce o tym, ze placéwka jest certyfikowana?
(posiada "tytutowe" **** gwiazdki?)

79,0%

9.8Czy oznaczenie znajdowato sie w
wyeksponowanym miejscu? (w takim, ze turysta od 58,0%
razu wie, ze znajduje sie w certyfikowanym punkcie)

0,0% 20,0%  40,0%  60,0%  80,0%  100,0%
Oznakowania certyfikacji pojawiaty sie w 79% wizyt. W 58% byly one witasciwie
wyeksponowane.

3.34.4 Oznakowanie dojazdu do PIT / CIT (***¥)

11.BICzy niedaleko punktu znajdowat sie drogowy
. . L o 79,0%
znak informacyjny (D34) - taki jak powyzej?
12.8Czy punkt informacji turystycznej zostat
zamieszczony na pobliskiej tablicy: mapie, planie 84,0%
miasta lub innym oznaczeniu (np. tak jak na...

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

W wiekszosci przypadkéw znak drogowy D34 byt dostrzegany przez klientéw. W wiekszosci
przypadkéw (84%) wsrdd placéwek 4-gwiazdkowych, oznakowanie dostrzegano na pobliskiej
tablicy, mapie lub planie.

Znaki znajdowaty sie czesto w oddalonych miejscach od placéwki IT, dlatego fakt ze znaku
nie dostrzezono, nie oznacza ze go tam nie ma. W przysztych pomiarach zaleca sie, aby
placowki IT wskazaty gdzie znak powinien sie znajdowacd (opis miejsca lub koordynaty GPS),
dzieki czemu audytor bedzie modgt ze 100% skutecznoscig zweryfikowa¢ obecnosc
oznakowania.
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3.34.5 Dni i godziny otwarcia (****)

16.8Czy placowka jest czynna caty rok? ,0%

17.8Czy placowka jest czynna min. 6 dni w tygodniu
. . . ; ,0%
poza sezonem i 7 dni w tygodniu w sezonie?
18.ECzy dni i godziny otwarcia byty dostosowane do

0,
potrzeb i natezenia ruchu turystycznego? 0%

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

We wszystkich badanych placéwkach 4-gwiazdkowych zwrécono uwage na catoroczny okres
dostepnosci oraz dostosowanie do potrzeb i natezenia ruchu turystycznego.

3.3.4.6 Uktad pomieszczen (****)

19.BCzy wewnatrz pomieszczenia IT znajdowat sie

0,
obszar konsultacji? 95,0%

20.EICzy wewnatrz pomieszczenia IT znajdowat sie

0,
obszar samoobstugi? 95,0%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%  100,0%
Prawie we wszystkich badanych **** placéwkach zwrdécono uwage na wydzielony obszar
konsultacjii samoobstugi.

3.34.7 Darmowy dostep do internetu (****)

23.ACzy w punkcie IT znajdowato sie samodzielne

0,
stanowisko komputerowe? 84,0%

24.ACzy w punkcie IT znajdowato sie darmowe wifi? 95,0%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%  100,0%
Obecnos¢ darmowego stanowiska komputerowego oraz sieci WIFI do dyspozycji turystéw

stwierdzono prawie we wszystkich badanych placowkach 4-gwiazdkowych (95%).
W wiekszosci przypadkdéw znajdowato sie w placowce czynne stanowisko komputerowe.
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3.3.4.8 Dostepne materiaty drukowane (****)

25.8Czy w placéwce IT znajdowaly sie bezptatne
. e ) . ,0%
materiaty o najblizszej okolicy (o gminie)?
26.8Czy w placéwce IT znajdowaly sie bezptatne
materiaty ponadlokalne (o sgsiedniej gminie i ,0%
pobliskich miejscowosciach)?
27.BCzy w placéwce IT znajdowaly sie bezptatne
materiaty regionalne? (co najmniej o wojewddztwie
/ regionie geograficznym).

9,0%

28.0Czy w placowce IT znajdowaty sie bezptatne

8
0,
materiaty ogdlne o catej Polsce? 42,0%

0% 20, 0% 40, 0% 60, 0% 80, 0% 100 0%
We wszystkich badanych placéwkach 4-gwiazdkowych dostepne byty materiaty lokalne oraz
ponadlokalne. W wiekszosci (84%) znajdowaty sie rowniez bezptatne materiaty regionalne.

3.34.9 Ekspozycja materiatow (****)

30.8Czy bezptatne materiaty dla turystow (ulotki,
broszurki, foldery, plany, mapy) byty estetycznie ,0%
utozone i wyeksponowane w widocznym miejscu?

,O% 20, 0% 40,0% 60, 0% 80, 0% 100,0%
Wszystkie  materiaty w  placdwkach  4-gwiazdkowych byty witasciwie utozone

i wyeksponowane. Znajdowaty sie zawsze w stojakach oraz czasem dodatkowo na biurku,
ladzie, regale czy stole.

3.3.4.10 Dostep do informacji non-stop (****)

32.BACzy dostepne sg podstawowe informacje po
zamknieciu lokalu? (w dowolnej formie, np. 95,0%
witryna, gablota, ekran elektroniczny itd.).
33.8Czy dostepny byt monitor lub multimedialny 53,0%
kiosk na zewnatrz dostepny catg dobe? ?

0,0% 20,0% 40,0% 60, O% 80, O% 100,0%
W wiekszosci znaleziono podstawowe informacje po zamknieciu lokalu. Byta to tradycyjna
tablica z podstawowymi danymi dla turystéw lub w co drugiej badanej placéwce - infokiosk.

3.34.11  Dostepnosc PIT / CIT (***%*)

34, Czy dostepne byly (niezaleznie
czy ogélnodostepnie, czy podane przez
; s 84,0%
pracownika) dane kontaktowe, umozliwiajace
kontakt z placéwka? —tj. telefon, mail

0,0% 20, O% 40, 0% 60,0% 80, 0% 100,0%
Dane kontaktowe do placowki (telefon, mail) zostaty dostrzezone w 84% przypadkow.
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3.3.4.12  Prowadzenie sprzedazy (nieobligatoryjne) (****)

Dostepnos¢ dodatkowych ptatnych materiatéw — w tym pamiatek — byta uzalezniona od
charakteru i funkcji petnionych przez placéwke IT. W wiekszosci badanych placowek byta
prowadzona sprzedaz.

35.RCzy dostepne byty jakiekolwiek ptatne
materiaty informacyjne (np. katalogi, mapy,
widokéwki, pamiatki itd.)?

95,0%

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

3.3.4.13  Dodatkowe funkcje (nieobligatoryjne) (****)

W 32% wizyt wsrdd placowek **** zwrdcono uwage, ze petnig one dodatkowe funkcje,
zwigzane z turystyka: wypozyczalnia rowerdw, pomoc zwigzana z zakwaterowaniem,
sprzedaz biletéw, obrazow, galeria, oprowadzanie wycieczek itd.

36.0Czy oprocz udzielania informacji, placéwka

0,
petnita jeszcze inne funkcje? 32,0%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
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4 Prezentacja wynikow dla pomiaréw mailowych ,,mystery e-mail”

4.1 Omoéwienie wynikdéw — ,dobre” i ,zte” praktyki

4.1.1 Nawigzanie kontaktu

Wiadomosci mailowe, ktére zostaty rozestane do Punktéw Informacji Turystycznej posiadaty

rézne scenariusze oraz zostaty wystane z pieciu réznych adreséw e-mailowych polskich jak i

zagranicznych. Kazda wiadomos$¢ zawierata pytanie o to, co mozna zobaczy¢é w danym

miescie — zapytanie wskazywato konkretne miasto lub miejscowosé.

Bardzo waznym elementem komunikacji jest formuta powitania. Dlatego kazda wiadomosé

e-mail powinna zaczynac¢ sie od forma nawigzania kontaktu — formalng, lub nieformalng,

dostosowang do odbiorcy. Ma to zdecydowany wptyw na odbiér wiadomosci przez

potencjalnego klienta. Wiadomosci, ktére wychodzg od konsultanta powinny zawierac tresé,

ktora odpowie na wszystkie zadane pytania, by¢ napisane poprawnie, estetycznie wygladac a

takze zachecac do ponownego kontaktu.

Zdecydowana wiekszo$¢ odpowiedzi, przestanych przez Punkty Informacji
Turystycznej w odpowiedzi na zapytanie potencjalnego klienta zawieraty stowa
powitalne, a nawet podziekowania za kontakt.

Otrzymano takze wiadomosci w ktorych nie bylo zadnej formuty powitalnej —
wskazywaty miejsca lub informacje o noclegach — niekiedy jednozdaniowe.

Bardzo wazne jest to, aby wiadomosci mailowe zawieraty stowa powitania i zwroty
grzecznosciowe. Potencjalny klient ma poczucie traktowania go z szacunkiem.

Jezeli dana miejscowos¢ nie zawiera zadnych atrakcji dla dzieci warto wskazaé inne
miejsca, ktére mozna odwiedzi¢ wraz z dzieé¢mi, atrakcje z ktérych mozna skorzystac.
Konsultanci odpowiadajacy na zapytania powinni w sposdb wyczerpujgcy
odpowiedzie¢ na zapytania: wskazac¢ bazy noclegowe wraz z mozliwymi linkami do
stron internetowych, wykaz atrakcji turystycznych i miejsc wartych odwiedzenia ze
szczegdlnym uwzglednieniem atrakcji dla dzieci a takze miejsc przyjaznych rodzinom.

Maile polskie

Posrdd polskich maili dominowaty takie zwroty powitalne jak: , Witam!”, ,,Dzien
dobry”, ,Witam serdecznie”.

Zdarzaty sie takze bardziej formalne i osobiste zwroty: ,Szanowna Pani’, ,Szanowny
Panie (imie i nazwisko).

W kilku przypadkach zwracano sie w sposdb nieformalny: ,Dzieri dobry Panie
Jeremiaszu”, ,Szanowna Pani Janino”.
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e Otrzymane wiadomosci mailowe zawieraty takze bardziej rozbudowane powitanie
oraz podziekowania za zainteresowanie sie ofertg turystyczng danego miasta.

Maile zagraniczne

e Posrdd zagranicznych maili zdecydowanie dominowaty takie zwroty powitalnej jak:
»Hi”, ,Hello”, ,,Good Morning”, ,Good day”.

e Zdarzaty sie takze zwroty: ,Dear Mr. John”, ,Dear Sir”, ,Dear Mr. Cort”, ,Dear
Susanna”.

e Kilkanascie wiadomosci zawierato spersonalizowane zwroty takie jak: , Dear Joh”.
,Dear Margaret”.

e Wiadomosci zawieraty rozbudowane powitanie a takze podziekowania za przestane
wiadomosci i zainteresowanie wizytg w miescie.

4.1.2 Identyfikacja nadawcy oraz placowki

Jednym z bardzo istotnych elementéw jest zakorczenie wiadomosci, ktére powinno
identyfikowac¢ pracownika punktu informacji turystycznej jak i samg placéwke. Dane te
powinny zacheci¢ potencjalnego zainteresowanego do kontaktu w przypadku pytan czy
watpliwosci. Zakorczenie wiadomosci powinno zawierad takie elementy jak:

e imie i nazwisko pracownika,

e petng nazwe placowki wraz z adresem,

e numer telefonu do placédwki lub pracownika.

Maile polskie

o Wiekszos¢ odpowiedzi w jezyku polskim zawierata imie i nazwisko pracownika punktu
informacji turystyczne;j.

e (Czes¢ wiadomosci zawierata petng stope identyfikujgcg pracownika i placowke.

e Zdarzaty sie odpowiedzi podpisane inicjatami lub nazwg jednostka z ktérej mail zostat
wystany.

e Kilka odpowiedzi nie zawierato zadnych danych pozwalajacych zidentyfikowac
pracownika lub placéwke. Byty to wiadomosci jednozdaniowe, zawierajace linki do
stron z atrakcjami.

Maile zagraniczne

e Zdecydowana wiekszos¢ maili zagranicznych zawierata imie i nazwisko pracownika
punktu informacji turystyczne;j.

e Odpowiedzi zawieraty w kilku przypadkach tylko nazwe placédwki lub nazwe grupy.

e Kilka otrzymanych wiadomosci nie zawierato podpisu pracownika ani nazwy
placéwki.
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Kompletnos$¢ i kompleksowos¢ odpowiedzi

Najwazniejszym aspektem udzielanych odpowiedzi przez pracownikéw Punktow Informacji

Turystycznej jest ich rzetelnosé, kompleksowosé oraz czytelnosé.

Maile polskie

Zawartos$¢ informacji w mailach byfa zréznicowana. Czes¢ otrzymanych odpowiedzi
ograniczata sie tylko do wskazania miejsc noclegowych, w innych wskazywano
atrakcje turystyczne i miejsca, ktore warto odwiedzi¢ z dzieémi.

Udzielone odpowiedzi jednak w zdecydowanej wiekszosci byly adekwatne do
skierowanego zapytania i odpowiadaty na pytania dotyczgce baz noclegowych,
atrakcji turystycznych wartych obejrzenia przez rodzine z dzie¢mi.

Konsultanci punktéw informacyjnych w wiadomosciach wskazywali adresy i numery
telefondw miejsc noclegowych a takze udzielono informacji na temat wydarzen
kulturalnych wraz z podaniem dat i linkéw, aby klient mogt sprawdzi¢ doktadnie co w
danym regionie, miescie odbywa sie w wyznaczonym terminie.

Niektére wiadomosci zawieraty zatgczniki w postaci plakatéw, broszur, spisu
wydarzen.

Kilka wiadomosci zawierato tylko linki, bez opisu miejsc noclegowych lub atrakcji
turystycznych — wydawaé by sie moglo, ze pracownik nie przytozyt sie do
przygotowania rzetelnej informacji dla klienta.

Zdarzaty sie wiadomosci jednozdaniowe. Bez podpisu punktu oraz imienia i nazwiska
pracownika.

Zdecydowana wiekszo$¢ wiadomosci, ktdre otrzymano byty czytelne, napisane
prostym i zrozumiatym jezykiem.

Maile zagraniczne

Odpowiedzi na skierowane zapytanie do placéwek informacji turystycznej w
zdecydowanej wiekszosci wskazywaty atrakcje turystyczne dla rodzin z dzieémi,
miejscami noclegowymi.

Odpowiedzi zawieraty adresy miejsc takze linki do stron internetowych.

Zdarzaty sie wiadomosci zawierajgce zataczniki z bazami noclegowymi oraz
wydarzeniami kulturalnymi z danej miejscowosci lub regionu w postaci plakatéw,
broszur.

Zdarzyto sie kilka odpowiedzi jednozdaniowych.

Zdarzyty sie dwie odpowiedzi napisane w jezyku polskim w odpowiedzi na maila w
jezyku angielskim.

Zdecydowana wiekszos¢ wiadomosci, ktdre otrzymano byly czytelne, napisane
prostym i zrozumiatym jezykiem.
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Styl i ton przekazu

W formie pisemnej bardzo duzg role odgrywa styl i ton przekazu. Nalezy jednak pamietac o

tym, ze klienci majg zréznicowane gusta jesli chodzi o styl wypowiedzi. Jedni komunikujg sie

tonem nieformalnym, inni z kolei, oczekujg formalnego tonu przekazu. Najwazniejsze jest

jednak dopasowanie stylu wiadomosci do stylu rozmoéwcy.

W mailach sprawdzano m.in., czy mail:

napisany przyjaznym i uprzejmym stylem,

wyrazat zaangazowanie i cheé pomocy,

zawierat podziekowanie dla klienta za zgtoszone zapytanie/kontakt,
posiadat spersonalizowane zwroty skierowane do nadawcy,

zachecat do wizyty w regionie, miescie, placéwce,

upewniat klienta, ze wybdr tego regionu, miasta jest dobry,

zachecat do ponownego kontaktu w razie dalszych pytan i watpliwosci.

Maile polskie

Niemal wszystkie otrzymane odpowiedzi byly napisane uprzejmym i przyjaznym
stylem.

Wiadomosci, ktére przestane zostaty przez konsultantéow zawieraty odpowiedzi na
zapytanie dotyczgce noclegdéw, atrakcji turystycznych, mozliwosci spedzania czasu w
danym miescie z dzieémi. Zdecydowanie mozna o nich powiedzie¢, ze wyrazaty cheé
pomocy i wskazaty na zaangazowanie pracownikow.

Nieliczne wiadomosci zawieraty podziekowania za nawigzanie kontaktu, zgtoszenie
zapytania.

Udzielone odpowiedzi na zapytania w jezyku polskim nie zawieraty
spersonalizowanych zwrotéw kierowanych do nadawcy w wiekszosci udzielonych
odpowiedzi.

Nieliczne zachecaty do wizyty w regionie, miescie, placéwce Punktu Informacji
Turystycznej.

Odpowiedzi powinny zawiera¢ zaproszenie do punktu w celu udzielenie dalszych
informacji, wydania map oraz broszur.

Konsultanci przestanych wiadomosci nie upewniali, ze wybdr regionu miasta jest
dobry. W wiadomosciach powinno zawiera¢ sie jedno, dwa zdania na temat tego, ze
region, miasto warte jest odwiedzeni — mozna to bylo wywnioskowaé z kontekstu,
wskazania miejsc do odwiedzenia.

Wiadomosci w wiekszosci przypadkéw nie zawieraty zwrotu zachecajgcego do
dalszego kontaktu. W kazdej wiadomosci e-mail powinno znajdowacd sie zdanie, ze
konsultant pozostaje do dyspozycji w przypadku pytan.
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Maile zagraniczne

4.1.5

4.1.6

Otrzymane odpowiedzi na zapytanie w jezyku angielskim byty napisane przyjaznym i
uprzejmym tonem.

Wyrazaty che¢ pomocy i $wiadczyty o zaangazowaniu pracownika.

Kilka z nadestanych odpowiedzi zawierato podziekowanie za skierowane zapytanie do
punktu informacji turystycznej.

Wiekszos$¢ odpowiedzi nie zawierata spersonalizowanych zwrotéw do odbiorcy.

Tylko nieliczne wiadomosci zachecaty do odwiedzenia punktu w celu otrzymania
informacji, map, folderéw, broszur.

Roéwniez w odpowiedziach na wiadomosci e-mail w wersji anglojezycznej tylko w
nielicznych wiadomosciach pojawiato sie zdanie zachecajgce do dalszego kontaktu w
przypadku pytan.

Czytelnos¢ i zrozumiatos¢ przekazu. Poprawnos¢ jezykowa

Odpowiedzi w jezyku polskim byty napisane poprawnie jezykowo. W bardzo matej
liczbie wiadomosci e-mail zdarzaty sie literowki.

Maile w jezyku angielskim rowniez zawieraty literowki.

W wiadomosciach polskich jak i angielskich w niektérych przypadkach tresé napisana
byta jednym ciggiem. Nie dokonano podziatu na watek z noclegiem, atrakcjami
turystycznymi, miejscami wartych odwiedzenia przez dzieci. Sprawiato to ktopot w
czytaniu oraz utrudniato pozyskanie najwazniejszych informacji. Taka odpowiedz
Swiadczy o niechlujnosci badz niecheci konsultanta wobec osoby zainteresowane;.
Przestano dwie odpowiedzi w jezyku polskim na zapytanie w jezyku angielskim.

Zakonczenie kontaktu i zachecenie do dalszego kontaktu

Istotnym elementem, ktdry powinien znalez¢ sie w kazdej wiadomosci pisemnej jest forma

zakoniczenie a takze zachecenie do dalszego kontaktu. Po przeczytaniu ostatniego zdania

osoba decyduje czy jest usatysfakcjonowana z otrzymanej odpowiedzi a jezeli nie to czy ma

sie do kogo zwrdci¢ z zapytaniem o wyjasnienie lub pozyskanie dodatkowych informacji.

Maile polskie

W zdecydowanej wiekszosci odpowiedzi na zapytania w jezyku polskim koriczyty sie
pozdrowieniami.

Do najczestszych zwrotéw nalezaty: ,Pozdrawiam”, ,Z wyrazami szacunku”,
,Pozdrawiam serdecznie” , ,Serdecznie zapraszamy”, ,Z powazaniem”,
LZapraszamy”.

Niestety niewielka liczba wiadomosci zachecata do ponownego kontaktu.

Maile zagraniczne

Odpowiedzi na zapytania w jezyku angielskim konczyly sie pozdrowieniami podobnie
jak w przypadku maili polskich.
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Najczesciej stosowane zwroty: ,Greetings”, ,Your faithfully”, ,Best regards”,
»Regards”, “Kind regards”.

Podsumowanie: zalety (dla maili polskich jak i w jezyku angielskim)

W zdecydowane] wiekszo$ci nadestanych odpowiedzi wida¢ byto zaangazowanie
pracownikéw i che¢ pomocy osobie zainteresowanej w wyborze atrakcji i miejsc
noclegowych.

Tajemniczy klient otrzymat bogatg baze noclegowg w poszczegdlnych miastach oraz
informacje na temat zorganizowanych imprez i wydarzen kulturalnych oraz atrakcji
dla dzieci.

Otrzymane wiadomosci byty napisane zrozumiatym jezykiem, bez razacych btedow
jezykowych, stylistycznych. Napisane przyjaznym tonem.

Zdecydowana wiekszos¢ wiadomosci zawierata formute przywitania i pozegnania.

W niektérych przypadkach bardzo rozbudowane opisy poszczegdlnych atrakcji
turystycznych wraz z datami wydarzen i linkami do stron internetowych.

Zataczenie do wiadomosci broszur, baz noclegowych, plakatéw wydarzen wzbogacaty
przestane informacje.

Przesytanie programdéw imprez kulturalnych i broszur informacyjnych w zatgczniku .

Podsumowanie: wady (dla maili polskich jak i w jezyku angielskim)

Tylko co trzecia wiadomos¢ zachecata do ponownego kontaktu w razie pytan lub
watpliwosci.

Kilka wiadomosci byfa napisana jednym ciggiem, bez podziatu na watki — nalezy
zwrdcié¢ uwage na estetyke i czytelnos¢ wysytanych wiadomosci.

W niektérych odpowiedziach tylko linki przyklejono bez zadnego stowa komentarza-
kazda wiadomos¢ powinna zawierac stowo przywitania, prébe odpowiedzi na dane
pytanie, zwrot pozegnalny.

4.2 Analiza ilosciowa ,polskich maili” — ogétem

4.2.1

Czes¢ A: zwrotnosc¢ ,,response rate”, czas oczekiwania [PL]

Wyniki dla ogétu:

% N
1. Czy na nadestane zapytanie mailowe w j. polskim przyszta
odpowiedz zwrotna??
nie 24% 86
tak 76% 272

2 W analizie brane sg pod uwage maile, ktdre przyszty w terminie do 7 dni od daty wystania zapytania
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2. W jakim terminie przyszta odpowiedz w j. polskim?

% N
Do 24h 69% 188
Do 3 dni 6% 11
Do 7 dni 24% 64

Wyniki w podziale na kategorie certyfikacji * / ** [ *** [ **x%*,

*. *k. kkko kkkk,
’ ’

n=115 n=120 n=73 n=50

1. Czy na nadestane zapytanie mailowe w j. polskim przyszta
odpowiedz zwrotna3?

nie 30% 29% 12% 16%
tak 70% 71% 88% 84%
*, *x, *k, Frkk,

n=115 n=120 | n=73 n=50

2. W jakim terminie czasie przyszta odpowiedz w j. polskim?

Do 24h 67% 62% 69% 88%
Do 3 dni 10% 7% 5% 0%
Do 7 dni 22% 29% 25% 12%

Po monicie otrzymano 49 maili w j. polskim. Oznacza to, ze sposrod wszystkich maili z
odpowiedziami od placéwek IT — 18% byto otrzymanych po monicie i zostato przestanych w
czasie 7 dni od pierwszej daty wystania maila (do 4 dni od daty otrzymania monitu).

4.2.2 Cze$¢ B: Elementy formalne (merytoryczne) [PL]

Wyniki dla ogétu:

Czy otrzymany mail®... % N
1. ...zawierat zwrot powitalny lub grzecznosciowy (np. ,Witam”,

»,Dzien dobry” lub ,Szanowny Panie”)

nie 1% 3
tak 99% 269
2. ...podpisany byt imieniem i nazwiskiem konkretnej osoby?

nie 6% 15
tak 94% 257
3. ...zawierat dane identyfikacyjne placowki (stopke z nazwa

instytucji)

nie 28% 77
tak 71% 194
4. ...zawierat dane umozliwiajagce kontakt telefoniczny? (czy byt

podany numer telefonu?)

nie 36% 99

3 W analizie brane s3 pod uwage maile, ktére przyszty w terminie 7 dni od daty wystania zapytania
4 W tabeli pominieto odpowiedzi N/A ,brak odpowiedzi”
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tak 63% 172
5. ...byt adekwatny do zapytania (tzn. odpowiadat na wszystkie

potrzeby informacyjne klienta)?

nie 8% 23
tak 90% 245
6. ...byt czytelny (tzn. czy byt napisany prostym i zrozumiatym

jezykiem)?

nie 2% 6
tak 98% 266
7. ...zawierat propozycje konkretnych noclegéw, ustug Ilub

aktywnosci itd?

nie 3% 7
tak 97% 263
8. ...konczyt sie zwrotem pozegnalnym lub pozdrowieniami?

nie 6% 16
tak 94% 255
9. ...byt poprawny pod wzgledem jezykowym (tzn. nie zawierat

literowek, bteddw itd.)

nie 4% 12
tak 91% 248

Wyniki w podziale na kategorie certyfikacji * / ** [ *** [ *%x%*,

Czy otrzymany mail°... *, *ok *okx, *okkok s
n=115 | n=120 | n=73 n=50

1. ...zawierat zwrot powitalny lub grzecznosciowy (np. ,,Witam”,
»,Dzien dobry” lub ,Szanowny Panie”)
nie 1% 1% 2% 0%
tak 99% 99% 98% 100%
2. ...podpisany byt imieniem i nazwiskiem konkretnej osoby?
nie 1% 5% 6% 10%
tak 96% 95% 94% 90%
3. ...zawierat dane identyfikacyjne placowki (stopke z nazwa
instytucji)
nie 38% 26% 22% 24%
tak 60% 74% 78% 76%
4. ...zawierat dane umozliwiajgce kontakt telefoniczny? (czy byt
podany numer telefonu?)
nie 44% 38% 30% 29%
tak 54% 62% 70% 71%
5. ...byt adekwatny do zapytania (tzn. odpowiadat na wszystkie
potrzeby informacyjne klienta)?

nie 11% 6% 9% 7%
tak 88% 91% 91% 93%
6. ...byt czytelny (tzn. czy byt napisany prostym i zrozumiatym
jezykiem)?

nie 2% 1% 3% 5%
tak 96% 99% 97% 93%

5 W tabeli pominieto odpowiedzi N/A ,brak odpowiedzi”
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7. ...zawierat propozycje konkretnych noclegéw, ustug lub

aktywnosci itd?

nie 2% 1% 3% 5%
tak 96% 99% 97% 93%
8. ...konczyt sie zwrotem pozegnalnym lub pozdrowieniami?

nie 9% 1% 5% 12%
tak 91% 99% 95% 86%
9. ...byt poprawny pod wzgledem jezykowym (tzn. nie zawierat

literéwek, bteddw itd.)

nie 6% 1% 5% 7%
tak 88% 95% 92% 88%

4.2.3 Czesé C: Elementy nieformalne (pozamerytoryczne) [PL]

Wyniki dla ogétu:

Czy otrzymany mail... ‘

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

tak 100% | 271
2. ...wyrazat zaangazowanie i che¢ pomocy?

nie 0% 1
tak 99% 269
3. ...zawierat podziekowanie dla klienta za zgtoszone zapytanie / kontakt?

nie 72% 195
tak 27% 73
4. ...posiadat spersonalizowane zwroty skierowane do nadawcy?

nie 76% 206
tak 24% 65
5. ...zachecat do wizyty w regionie, miescie, placowce?

nie 47% 129
tak 53% 143
6. ...upewniat klienta, ze wybor tego regionu, miasta jest dobry?

nie 70% 191
tak 28% 76
7. ...zachecat do ponownego kontaktu w razie dalszych pytan i watpliwosci?

nie 55% 149
tak 44% 120

Wyniki w podziale na kategorie certyfikacji * / ** [ *** [ *%*x*,

Czy otrzymany mail... *, ok ok, *rkx,
n=115 | n=120 | n=73 n=50

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

tak 100% | 100% 98% 100%
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2. ...wyrazat zaangazowanie i che¢ pomocy?

nie 0% 0% 2% 0%
tak 99% 99% 98% 100%
3. ..zawierat podziekowanie dla klienta za zgtoszone zapytanie /

kontakt?

nie 70% 71% 77% 69%
tak 28% 28% 23% 26%
4. ...posiadat spersonalizowane zwroty skierowane do nadawcy?

nie 75% 74% 83% 69%
tak 25% 25% 17% 31%
5. ...zachecat do wizyty w regionie, miescie, placowce?

nie 47% 54% 45% 38%
tak 53% 46% 55% 62%
6. ...upewniat klienta, ze wybor tego regionu, miasta jest dobry?

nie 72% 71% 70% 67%
tak 26% 27% 28% 33%
7. ...zachecat do ponownego kontaktu w razie dalszych pytan i

watpliwosci?

nie 60% 54% 53% 48%
tak 40% 45% 45% 50%

4.3 Analiza ilosciowa ,zagranicznych maili” — ogétem

4.3.1 Czes$¢ A: zwrotnosc ,response rate”, czas oczekiwania [EN]

Wyniki dla ogétu:

% N
3. Czy na nadestane zapytanie mailowe w j. angielskim przyszta
odpowiedz zwrotna®?
nie
47% 170
tak
53% 188
% N
4. W jakim terminie przyszta odpowiedz w j. angielskim?
Do 24h 64% 119
Do 3 dni 26% 49
Do 7 dni 9y, 17

5 W analizie brane s3 pod uwage maile, ktére przyszty w terminie 7 dni od daty wystania zapytania
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Wyniki w podziale na kategorie certyfikacji * / ** [ *** [ x%x%*,

*. kk. Kk, kkkk.
’ ’

n=115 n=120 | n=73 n=50

3. Czy na nadestane zapytanie mailowe w j. angielskim przyszta
odpowiedz zwrotna’?

nie 63% 54% 27% 24%
tak 37% 46% 73% 76%
*, *%. ko, *xkk,

n=115 n=120 n=73 n=50

4. W jakim terminie czasie przyszta odpowiedz w j. angielskim?

Do 24h 50% 73% 64% 65%
Do 3 dni 31% 18% 32% 24%
Do 7 dni 14% 9% 4% 11%

Po monicie otrzymano 42 maili w j. angielskim, z ktérych prawie wszystkie przyszty w dniu
przypomnienia. Oznacza to, ze 22% z wszystkich udzielonych odpowiedzi przyszto po
przypomnieniu ze strony tajemniczego klienta.

4.3.2 Czesé B: Elementy formalne (merytoryczne) [EN]

Wyniki dla ogétu:

Czy otrzymany mail®... % N

1. ...zawierat zwrot powitalny lub grzecznosciowy (np. ,Witam”,

»Dzien dobry” lub ,Szanowny Panie”)

nie 1% 1
tak 99% 186
2. ...podpisany byt imieniem i nazwiskiem konkretnej osoby?

nie 6% 12
tak 94% 175
3. ..zawierat dane identyfikacyjne placowki (stopke z nazwa

instytucji)

nie 26% 49
tak 73% 137
4. ..zawierat dane umozliwiajace kontakt telefoniczny? (czy byt

podany numer telefonu?)

nie 36% 67
tak 64% 119
5. ...byt adekwatny do zapytania (tzn. odpowiadat na wszystkie

potrzeby informacyjne klienta)?

nie 2% 4
tak 96% 180
6. ...byt czytelny (tzn. czy byt napisany prostym i zrozumiatym

jezykiem)?

7 W analizie brane s3 pod uwage maile, ktére przyszty w terminie 7 dni od daty wystania zapytania
8 W tabeli pominieto odpowiedzi N/A ,brak odpowiedzi”

Strona 57 z 66




,Tajemniczy klient w placéwce IT” — raport z badan wrzesien 2019

nie 1% 2
tak 98% 184
7. ...zawierat propozycje konkretnych noclegéw, ustug Ilub

aktywnosci itd?

nie 2% 3
tak 98% 184
8. ...konczyt sie zwrotem pozegnalnym lub pozdrowieniami?

nie 1% 2
tak 98% 184
9. ..byt poprawny pod wzgledem jezykowym (tzn. nie zawierat

literowek, btedow itd.)

nie 3% 6
tak 97% 181

Wyniki w podziale na kategorie certyfikacji * / ** [ *** [ x%x%*,

Czy otrzymany mail°... *, *%, *okok, *okokk,
n=115 | n=120 | n=73 n=50

1. ...zawierat zwrot powitalny lub grzecznosciowy (itd. ,, Witam”,
»Dzien dobry” lub ,Szanowny Panie”)
nie 0% 2% 0% 0%
tak 100% 98% 100% 100%
2. ...podpisany byt imieniem i nazwiskiem konkretnej osoby?
Nie 7% 5% 4% 11%
tak 93% 95% 96% 89%
3. ...zawierat dane identyfikacyjne placowki (stopke z nazwa
instytucji)
nie 36% 24% 25% 22%
tak 64% 76% 75% 76%
4. ...zawierat dane umozliwiajgce kontakt telefoniczny? (czy byt
podany numer telefonu?)
nie 48% 35% 36% 24%
tak 52% 64% 64% 76%
5. ...byt adekwatny do zapytania (tzn. odpowiadat na wszystkie
potrzeby informacyjne klienta)?

Nie 2% 2% 4% 0%
tak 95% 96% 94% 100%
6. ...byt czytelny (tzn. czy byt napisany prostym i zrozumiatym
jezykiem)?

Nie 0% 2% 2% 0%
tak 100% 96% 98% 100%
7. ...zawierat propozycje konkretnych noclegéw, ustug lub
aktywnosci itd.?

Nie 0% 2% 4% 0%
tak 100% 98% 96% 100%

° W tabeli pominieto odpowiedzi N/A ,brak odpowiedzi”
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8. ...konczyt sie zwrotem pozegnalnym lub pozdrowieniami?

Nie 0% 2% 2% 0%

tak 100% 96% 98% 100%
9. ...byt poprawny pod wzgledem jezykowym (tzn. nie zawierat

literéwek, bteddw itd.)

nie 2% 4% 4% 3%

tak 98% 96% 96% 97%

4.3.3 Czesc¢ C: Elementy nieformalne (pozamerytoryczne) [EN]

Wyniki dla ogétu:

Czy otrzymany mail...

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

nie 1% 1
tak 99% 186
2. ...wyrazat zaangazowanie i che¢ pomocy?

nie 1% 1
tak 99% 186
3. ...zawierat podziekowanie dla klienta za zgtoszone zapytanie / kontakt?

nie 68% 127
tak 29% 54
4. ...posiadat spersonalizowane zwroty skierowane do nadawcy?

nie 82% 153
tak 18% 33
5. ...zachecat do wizyty w regionie, miescie, placowce?

nie 64% 119
tak 35% 65
6. ...upewniat klienta, ze wybor tego regionu, miasta jest dobry?

nie 82% 154
tak 15% 28
7. ...zachecat do ponownego kontaktu w razie dalszych pytan i watpliwosci?

nie 65% 121
tak 35% 66

Wyniki w podziale na kategorie certyfikacji * / ** [ *** [ **x%*,

Czy otrzymany mail... *, *k, *xk, *okk ok
n=115 | n=120 | n=73 n=50

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

nie 0% 0% 2% 0%

tak 100% | 100% 98% 100%

2. ...wyrazat zaangazowanie i che¢ pomocy?

nie 2% 0% 0% 0%

tak 98% 100% | 100% | 100%

Strona 59 z 66




,Tajemniczy klient w placéwce IT” — raport z badan wrzesien 2019

3. ...zawierat podziekowanie dla klienta za zgtoszone zapytanie /

kontakt?

nie 79% 60% 70% 65%
tak 19% 36% 28% 30%
4. ...posiadat spersonalizowane zwroty skierowane do nadawcy?

nie 86% 87% 81% 70%
tak 14% 13% 17% 30%
5. ...zachecat do wizyty w regionie, miescie, placéwce?

nie 74% 65% 66% 46%
tak 26% 35% 32% 49%
6. ...upewniat klienta, ze wybor tego regionu, miasta jest dobry?

nie 90% 80% 75% 86%
tak 10% 20% 17% 11%
7. ...zachecat do ponownego kontaktu w razie dalszych pytan i

watpliwosci?

nie 67% 65% 70% 54%
tak 33% 35% 30% 46%

4.4 llosciowe podsumowanie badania ,,mystery mailing”

W przypadku maili w jez.polskim zwrotnos$é byta na poziomie 76%. Oznacza to, ze na 4

wystane maile w j. polskim otrzymano 3 odpowiedzi. Wiekszo$¢ maili (69%) nadeszta do 24h
od zapytania, 6% w terminie do 3 dni, do tygodnia sptyneto ostatnie 24% maili. W przypadku
braku odpowiedzi wysytano maila z monitem (nie wczesniej niz 3 dni od daty wystania

zapytania). Jesli odpowiedz nadeszta w terminie do 4 dni od daty monitu — kwalifikowano

odpowiedz jako takg, ktéra przyszta do 7 dni roboczych od daty pierwszego zapytania.

Wsréd badanych kategorii certyfikacji, najwiekszy odsetek zwrotnosci pojawit sie u placéwek

3 (88%) i 4 gwiazdkowych (84%).Poziom zwrotnosci maili w jez. polskim wsrdd placowek

2-gwiazdkowych byt poziomie 71%, a 1-gwiazkowych 70%.

4.5 Przyczyny braku odpowiedzi na zapytanie mailowe (polskie i w jezyku angielskim)

Podobnie jak w 2017 roku, do najczestszych przyczyn braku odpowiedzi wyrdzniono:

Przyczyny techniczne
e Trafienie maila do spamu

e Nie dziatajgca / nie aktywna skrzynka pocztowa (serwer poczty przychodzacej)

Przyczyny personalne
e Urlop pracownika
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Przyczyny wynikajace z bazy

e W bazie znajdowaty sie omytkowe (9 przypadkdéw) adresy mailowe, a ich weryfikacja
przebiegta drogg telefoniczng (wéwczas nie przychodzita informacja o btednym lub
zmienionym adresie).

Kazda sytuacje starano sie wyjasni¢ i w przypadku braku odpowiedzi, kontaktowano sie z
placowka drogg telefoniczng, aby ustali¢ przyczyne braku odpowiedzi.

Oto wybrane przyktady uzasadnien pracownikéw po weryfikacji telefonicznej:

, Trudno znalezé, albo trafito do spamu, albo nie doszto.”
,Btedny mail”.
,Uszkodzona skrzynka, ale informatyk pracuje nad tym”.
,Mail trafit do spamu”.
,Byli na urlopie, kolega nie wie czy odpisat bo teraz jest na urlopie.”
»Mail nie dotart, moze ktos wykasowat
,0soba decyzyjna byta na urlopie, nie zna angielskiego, powinna przekazac¢ komu innemu, nie
przekazata”.
,Byli na urlopie, stazystka nie zaglqdata na poczte”.
,,Byli na urlopie, kolezanka nie zareagowata”.
,Odpowiedziano prawdopodobnie z innego adresu mailowego”.

,Urlop , a druga osoba nie zna angielskiego”.

,Wpadtfo do spamu, bata sie otworzyc”.
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5 Wyniki badania telefonicznego (mystery calling)

5.1.1 Dostepnosé

Wyniki dla ogétu (n=80):

% N
Czy udato sie dodzwonic do placowki IT?
nie 11% 9
tak 89% 71

Z listy n=80 placéwek Informacji Turystycznej udato uzyska¢ potgczenie z 71 punktami.
W przypadku 9 placowek mimo kilkukrotnych préb podejmowanych w réznych dniach — nie
udato sie uzyskaé potgczenia.

Pierwsza préba kontaktu (n=72):
Czy udato sie...

[...dodzwonic¢ do placéwki za 1 razem?] — 82,0%

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

W wiekszosci przypadkdéw (82%) udato sie dodzwoni¢ za pierwszym razem. W pozostatych
przypadkach nie udato sie uzyska¢ potaczenia ze wzgledu na zajeto$¢ numeru, poczte
gtosowq lub brak odpowiedzi. W takich sytuacjach podejmowano kolejne 3 préoby kontaktu
w réznych porach i dniach.

Czas oczekiwania na zgtoszenie (n=72):
Czy finalnie udato sie...

[...uzyskac potgczenie z konsultantem w ciggu o
30 sekund?] 96,0%

0,0% 20,0 40,0%» 60,0% 80,0% 100,0%

Finalnej rozmowie z konsultantem towarzyszyto czekanie krétsze niz 30 sekund (96%).
W kilku przypadkach okres na oczekiwania wydtuzyt sie.

Komunikacja (n=72):
Czy udato sie...

[...porozumie¢, z konsultantem — tzn. czy
. S . 93,0%
pracownik odpowiedziat na pytania w...

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
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W wiekszosci przypadkéw udato sie porozumieé z konsultantem, jednak w kilku sytuacjach —
gdy dzwonit klient obcojezyczny — pracownik unikat kontaktu, przekazywat stuchawke lub
prosit o pdzniejszy kontakt.

W wiekszosci kontaktdw nawigzanych w j. angielskim konsultant méwit jednak ptynnie, na
luzie. W pojedynczych przypadkach wyczuwalny byt lekki stres pracownika spowodowany
barierg jezykowa. Jedng z sytuacji poradzenia sobie z zagranicznym telefonem byto np.
przekazanie stuchawki osobie przypadkowe] osobie — turystce znajdujacej sie w placowce
informacyjnej:

5.1.2 Jakos¢ odpowiedzi

5121 Nawiqgzanie kontaktu

Nawigzanie kontaktu (n=72):
Czy konsultant...

[...powitat klienta?] 100,0%
[...przedstawit siebie z imienia (+ ew. z
nazwiska)]
[...przedstawit instytucje?] 90,1%

[...uzyt zwrotu zachecajgcego do zadawania

0,
pytan — np. ,W czym moge pomoc”?] 45,7%

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

Konsultanci za kazdym razem witali klienta a inicjatywa najczesciej lezata po stronie
konsultanta. Konsultanci podczas odbierania telefonéw prawie zawsze (90,1%) przedstawiali
swojg placowke. Przedstawienie imienne byto sporadyczne i odnotowano je w zaledwie 7%
rozmow. Prawie co drugi kontakt (45,7%) zaczynat sie zwrotem zachecajgcym do zadawania
pytan — np. ,W czym moge pomdc”. W pozostatych przypadkach konsultanci konczyli po
przedstawieniu swojej instytucji lub dodawali ,,stucham?”.
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5.1.2.2 Udzielenie informacji

Udzielanie informacji (n=72): Czy konsultant...

[...doprecyzowat oczekiwania /
informacje? (np. poprzez...

[...udzielat informacji w
A . 94,3%
nawigzaniu do zadeklarowanych...
[...udzielat informac;ji
kompleksowo i wyczerpujaco?]

[...wykazat si¢ wiedz3 i .
profesjonalizmem?] 84,1%

[... udzielat informacji w mitym

0,
przyjaznym tonie?] 90,1%

[...byt zaangazowany w pomoc?] 81,7%

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

Konsultanci w 60,6% doprecyzowali informacje od klienta, zadajac pytania
uszczegétawiajgce. Prawie zawsze (94,3%) udzielali informacji w nawigzaniu do
zadeklarowanych wczesniej przez klientéw potrzeb. Udzielali informacji kompleksowo i
wyczerpujgco (79,4%), wykazujgc sie wiedzg i profesjonalizmem w 84,1% przypadkdw.
W zdecydowanej wiekszosci przypadkéw (90,1%)udzielali informacji w mitym i przyjaznym
tonie a ich postawe mozna okresli¢ mianem pomocnej w 81,7% kontaktow.

5.1.23 Pozegnanie

Pozegnanie (n=72): Czy konsultant...

[...dopytat czy wszystko jest jasne i
zrozumiate.]

[...podziekowat za telefon i zachecenie do
odwiedzenia miejsca.]

[...uzyt zwrotu pozegnalnego] 85,5%

[...zachecit do dalszego kontaktu / wyrazat

0,
che¢ dalszej pomocy?] 62,3%

T T T
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
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Na zakonczenie co trzeciej rozmowy (35,7%) konsultanci dopytywali, czy wszystko jest jasne i
zrozumiate. W 68,6% kontaktéw dziekowali za telefon i zachecali do odwiedzenia miejsca.
W wiekszosci stosowano na koricu rozmowy zwrot pozegnalny (85,5%). W 62,3% zachecano
do ponownego kontaktu, wyrazajac dalszg che¢ pomocy w razie pytan lub watpliwosci.

5.1.24 Ocena konsultanta

Ogodlna srednia 7 subiektywnych pytan wyniosta 3,9, co na 5-stopniowej skali oznacza ocene
dobra.

[d) Odczutam szczerg chec konsultanta do

3,9
pomocy.]
[g) Chetnie skontaktowatabym sie z tym punktem 3.9
/ pracownikiem ponownie.] !
[e) Zostatam potraktowana indywidualnie i 38
wyjatkowo] !
[b) Rozmowa byta konkretna i profesjonalna.] 3,8
[a) Rozmowa w petni wyczerpywata moje 37
pytania.] !
[f) Odpowiedz rzeczywiscie upewnita mnie w
N e . 3,7
podjetej decyzji o wyborze tego regionu /...
[c) Uzyskatam bogactwo przydatnych informacji 36
na interesujacy mnie temat] !
1 2 3 4 5

Klienci odczuwali w najwiekszym stopniu satysfakcje z checi konsultanta do pomocy.
Bogactwo i kompleksowos$¢ tresci, upewnienie klienta co do wifasciwego wyboru
i argumentacja korzysci oceniana byta najstabiej.

Satysfakcje klienta zmierzono za pomocg wskaznika NPS. Net Promoter Score (NPS) — jest
narzedziem oceny lojalnosci klientéw danej firmy. Jest alternatywng metoda oceny dla
tradycyjnych badan satysfakcji klientéw. NPS zostata zaproponowana przez Freda
Reichhelda, Bain & Company i Satmetrix. Wartosci NPS wahajg sie pomiedzy -100 i +100,
przy czym -100 odpowiada sytuacji gdy kazdy z badanych klientéw jest krytykiem danej
marki niepolecajacym jej innym, a +100 odpowiada sytuacji gdzie kazdy promuje — jest
gotow poleci¢ — dang marke znajomym. Wartosci dodatnie NPS uznawane sg za wynik dobry
a wartosci powyzej 50 za doskonaty.
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Na ile jest Pan/i w stanie poleci¢ tg placdwke swoim znajomym lub rodzinie?

Krytycy >28%
Neutralni 2 49%
Promotorzy =2 22%

Warto$é wskaznika NPS'° wyniosta -6, co jest oceng $rednia.

Najwieksze zalety kontaktu telefonicznego:
Klienci w kontakcie telefonicznym cenili sobie najbardziej:

e Zaangazowanie i che¢ pomocy.

e Mity ton i tembr gtosu — pozytywne nastawienie do klienta. Uprzejmos¢.

e Indywidualne traktowanie (szczegdblnie cenione byty zwroty $wiadczace, ze
informacja jest specjalnie dla klienta, np. na Pani miejscu odwiedzitabym... / Na
pewno spodoba sie Pani... / MySle, ze powinna Pani sprébowac...).

e Ptynny angielski podczas rozmowy.

e Zaproszenie klienta do regionu. Zwtaszcza zaproszenie do placéwki po dalsze
informacje i materiaty, ktére zostang przygotowane.

Najwieksze wady kontaktu telefonicznego:

e Mato energiczne i optymistyczne zaangazowanie (pracownik tylko odpowiada na
pytania, nie wychodzi z inicjatywa)

e Mato indywidualne podejscie.

e Skromna wiedza o lokalnych wydarzeniach.

e Mato wyczerpujace i mato konkretne informacje .

e Brak ptynnosci jezykowej (w przypadku rozmow w j. angielskim).

e Rozmowa z innym pracownikiem w trakcie rozmowy z klientem, mata wiedza, brak
checi pomocy, rozmowa przeprowadzona "na odczepnego".

e Lekcewazacy ton gtosu, nieprofesjonalne podejscie do rozmowy, brak informacji,
przekierowanie do przewodnika ktéry przekaze informacje.

Podczas rozméw w j. angielskim klienci dostrzegali lekki stres, ale nie zostato to ocenione
negatywnie. Klienci w subiektywnych komentarzach przyznawali, ze najwazniejsza jest dla
nich cheé¢ pomocy i zaangazowania, a nie bezbtedna komunikacja w j. angielskim.

10 Wynik wskaznika NPS = % promotoréw - % krytykow
Strona 66 z 66



