Role informačních center a profesionalita jejich zaměstnanců

Vážení kolegové, ráda bych Vás přivítala na dnešním setkání v hotelu Gustav Mahler. Mým úkolem je říci zde pár slov na téma role informačních center a profesionalita jejich zaměstnanců – možná začnu trochu zeširoka, ale myslím, že to nebude na škodu, protože je to k tématu.

V dnešní době má šanci na úspěch nebo zviditelnění silná konkurenceschopná jednotka. Platí to jak v soukromé podnikatelské sféře tak samozřejmě ve veřejné sféře. Pro jednotlivá města a jejich nabídku to platí dvojnásob. Vždyť všem jde o jednu a tutéž věc – přilákat turisty do svého města a okolí. Jenže turista až na výjimky obchodních jednání nebo krátkých návštěv (což podle správné terminologie vlastně není ani turista, ale výletník) obvykle nepřijíždí pouze do izolovaného místa, ale do regionu se svými specifiky, pro většinu klientů je tedy oním výletním místem určitá oblast. 

V zemích s vyspělým cestovním ruchem jako například Rakousku nebo Švýcarsku se vytváří společná nabídka produktů, které jsou pro daný region typické, zajišťuje se společná propagace i veškeré služby. Společný přístup a postup podnikatelské sféry a místní správy se označuje jako management destinací. O něm jste již slyšeli hovořit mou kolegyni Ivanu Mahelovou. Narážím tady na jeden dost diskutovaný pilíř marketingu cestovního ruchu, takzvaných osmi P – a to je Partnerství. To je dnes často skloňované slovo, nicméně zatím zůstává pouze u slov. Právě proto, že spokojenost zákazníků je v cestovním ruchu závislá na partnerech (dodavatelích služeb), kteří se často ani neznají a nepůsobí ve stejném místě, je nutné, aby o sobě alespoň věděli, lépe však aby spolu komunikovali a hlavně spolupracovali. Jsou totiž na sobě existenčně závislí. Zákazník chápe a hodnotí svůj pobyt jako komplex, balíček služeb. Pokud nebude s nějakou částí spokojen, nevrátí se znovu. 

V rámci partnerství musí fungovat především dobrá komunikace mezi jednotlivými subjekty. Osobní střety by měly zůstat potlačeny a neměly by ohrožovat profesionalitu práce. Znovu apeluji – konkurenceschopná jednotka – a tou je v našem případě region - by měla dobře uvnitř komunikovat. Není možné, aby si například muzeum se zámkem nebo infocentrum s hoteliérem nedodávali informace na základě svých osobních nedobrých vztahů. To přece nemůže zajímat ty, co do našeho města přijedou – pro ně jsme celkem.

Komunikace mezi partnery se dnes týká taktéž té nejnovější formy – elektronické komunikace, je to v současnosti ta nejrychlejší forma, která ale nevyžaduje okamžitou reakci jako telefon. Nemožnost komunikace po EM představuje konkurenční nevýhodu. Apeluji tedy na Vás – prosím, čtěte e-maily. Vím, že některá centra jsou napojena na internet přes telefonní linku a on-line spojení celý den není možné. Pokuste se tuto situaci změnit. 

Schopnost dokázat se prezentovat velmi záleží na tom, do jaké míry dokážeme spolupracovat i v okruhu širším, než je ten, který je vymezen hranicemi města. Místa, která chtějí obstát na trhu nabídky turistických atraktivit v konkurenci svoji nabídku prezentují společně, takovou příležitostí může být také veletrh. Ať již je účastníkem veletrhu za region kdokoliv – ve většině případů to bývá veřejná správa a samospráva -  právě zde mění v podnikatelský subjekt. Účast na veletrhu přece neznamená nic jiného než snahu o maximální využití vynaložených prostředků. Zde je veřejná správa zástupcem místních hoteliérů, majitelů restauračních zařízení, provozovatelů památek a vůbec všech subjektů cestovního ruchu. Měla by tedy mít veškeré informace o celém regionu, aby mohl dobře prodat práci jeho obyvatel a podnikatelů. Do budoucna je nutné uvědomit si, že koho zajímá naše nabídka, bude se lépe orientovat, jestliže mu bude předložena nabídka v regionu společných nebo integrovaných produktů. Specifické dotazy nebo služby, například mapování situace na trhu ubytovacích kapacit pro postižené občany pro specializovanou cestovní kancelář, může zpracovat region pouze za pomoci jednotlivých jeho součástí – Vás, měst, potažmo informačních center. Na veletrhu nekončí společná prezentace jednotek z regionu, ta by měla pokračovat nadále a podávat zákazníkům společné produkty a poskytovat provázanou nabídku. Já tu trochu narážím na konkrétní problém, se kterým máme již bohužel negativní zkušenost. Odezva byla 25% -ní!!! Takto jsme bohužel nemohli splnit zadání subjektu, který se živě zajímal o cestování na Vysočině, a ublížili jsme sami sobě – image celého regionu i svým podnikatelům. A to zcela zbytečně. 

Co se týče prezentace měst, turistické informační centrum plní úlohu nejdůležitějšího článku praktické propagace města. Jeho úkolem by mimo jiné mělo být zasadit se o to, aby návštěvníkův pobyt v místě byl co nejdelší, aby zde zanechal co největší útratu a v neposlední řadě, aby se do města vracel. Proto by se měla střediska logicky stát jakýmsi centrem výzkumu poptávky nejširší veřejnosti ve městě a jeho blízkém okolí a tak by být prodlouženou rukou celého regionu. Na informačním centru by se měly shromažďovat nejčastější dotazy, přání, o co je ve městě a okolí největší zájem, o co zase zájem minimální, ale také stížnosti návštěvníků města a všech příchozích – kde není co v pořádku, že je rozbitý parkovací automat, že je zavřená cukrárna, a tak dále a tak podobně. Podle toho by se pak mělo město snažit o nápravu pro to, aby návštěvník byl maximálně spokojen. Jak se správně říká, spokojený zákazník řekne zprávu deseti lidem a nespokojený si postěžuje dvaceti. V turistice to platí dvojnásob!

Jednoduchým prostředkem je dotazník, který vyzkoumá jak například motivy příjezdu, délku pobytu, tak právě třeba spokojenost s nejrůznějšími druhy služeb, co návštěvníkům chybí, co oceňují, služby mohou například „oznámkovat.“ Samozřejmě vyplněním dotazníků by práce měla teprve začít. Je to sběr podnětů, které by turistická destinace měla brát jako výchozí při svém dalším sebeutváření. Nelze tvořit produkty, které mají oslovit potenciální turisty a návštěvníky, bez přesné znalosti jejich přání. Proto by turistická informační centra měla dobře mapovat a zaznamenávat nejčastější přání zákazníků, stejně tak jako ta neobvyklá nebo zajímavá.

Informační centra by měla být schopna bezezbytku nabídnout řešení těm, kteří o ně projeví zájem, výčet možností a akcí, které mohou podniknout v případě, že se zmaří plány rodiny s dětmi na výlet kvůli obyčejnému dešti. Myslím, že by bylo žádoucí, kdyby dostali takový přehled nejen na požádání. Nástěnka nebo vývěska by o podobných akcích měla informovat i všechny kolemjdoucí. Platit by mělo, že informace by si mělo středisko vyhledávat samo, nikoliv pasivně čekat, co přijde zvenčí. Zde apeluji na velkou iniciativu a motivaci, která by pracovníkům neměla chybět, chtějí–li, aby turisté byli se službami ve městě spokojeni. 

Myslím, že automatickým servisem pro klienty by se mělo být prodávání vstupenek na hlavní kulturní a společenské akce ve městě nebo blízkém okolí. Bohužel jsem se setkala s přístupem, kdy to byla spíš práce navíc, než obohacení sortimentu služeb. Pro rozšíření služeb infocentra není také od věci zkusit průvodcovský okruh městem. Někde jej samozřejmě zaměstnanci provozují, ale zvykem to bohužel nebývá. 

Co se týká právní formy turistických informačních center, zdá se, že se nejvíce osvědčuje statut obecně prospěšné společnosti.

Zde zmíním problematiku databáze kulturních, sportovních a společenských akcí, kterou vyvinul odbor informatiky na stránkách kraje Vysočina. Nevím, zda už se s ní dostali všichni z Vás do kontaktu, proto vysvětlím její podstatu. Jedná se o stručnou a přehlednou databázi veškerých akcí v regionu. Je možné se registrovat (jedná se o zadání jména, příjmení, hesla a e-mailové adresy, tedy nic složitého…), což bych doporučovala především organizátorům akcí nebo informačním centrům. Zadávání informací je taktéž jednoduché a stručné. V případě zájmu o podrobnosti bude mít zájemce možnost obrátit se prostřednictvím e-mailu přímo na zadavatele (organizátora) akce. Naučíme-li se všichni využívat tuto databázi, stane se prospěšnou nám všem v regionu Vysočina. Rádio Český rozhlas Brno Vysílání pro Vysočinu, sídlící v Jihlavě, již průběžně informace o zajímavých akcích z databáze čerpá a ve svých pravidelných rubrikách je bude rozšiřovat „éterem“. Namísto obesílání papírových verzí kulturních programů měst by buď organizátor nebo informační centrum mohlo zprávu zadat do této databáze a tím si zajistit větší informovanost o ní, neboť se z ní dá dobře vyhledávat podle různých kritérií.

Co se týká propagačních materiálů, platí to, co jsem říkala dříve – totiž, že jednotlivá města netvoří nabídku sama o sobě jako izolovaná města. Mělo by být samozřejmostí, že si informační centra měst v blízkém okolí mezi sebou vymění základní informační materiály. Vím, že pořízení některých materiálů bylo nákladné, proto se v informačních střediscích prodávají. Navrhuji pravidelné barterové výměny materiálů, o které je zájem ve srovnatelné hodnotě… 

Jsou tu mezi Vámi členové ATICu, takže víte, jaké jsou jejich podmínky. Pro ty z Vás, kteří se zatím nesetkali s jejich zásadami -  podle nich by TIC jakožto veřejná služba měla zahrnovat technické prostředky a vybavení, provozní finance, základní standardy rozsahu a kvality poskytovaných služeb a především odbornou pracovní sílu,. Jak vybaveného pracovníka si pod tímto pojmem představíme, v tom se můžeme různit. Nejsnazší ale bude definovat jazykovou vybavenost pracovníků, která by měla odpovídat lokálnímu nebo regionálnímu významu lokality. To znamená, že samozřejmostí by měla být znalost anglického jazyka, ve větších místech pak také minimálně němčina. V nejvíce turisticky exponovaných místech by neměl chybět člověk, který zvládá více jazyků. Odbornou garancí by pak měl splňovat minimálně jeden pracovník s bakalářským nebo magisterským vzděláním v oboru cestovní ruch. Ne vždy je zaměstnávání studentů v informačním centru bez přítomnosti odborného garanta z hlediska snížení nákladů na provoz tím nejšťastnějším řešením. Pracovník turistického informačního centra by měl být dostatečně motivován a zapálen pro svou práci. Často je to přece jen první člověk, kterého potká výletník v cizím městě a žádá informace. Nemyslím, že by tedy bylo žádoucí, kdyby již odsud odcházel s pocitem, že je zde na obtíž, že na něj nikdo neměl čas, a že by si měl raději pomoci sám. 

Před závěrečnými slovy zmíním ještě jeden tip. V rámci zachování jednotné corporate identity je dobrým nápadem využití jakési karty pro veškeré turistické služby v regionu. V několika destinacích v zahraničí se s ní dnes můžeme běžně setkat, platí například v celém Maďarsku. Co mám na mysli vyvinout kartu, kterou zákazník zakoupí na informačním centru v obci, a se kterou má možnost výhodně navštívit veškeré památky a další zařízení cestovního ruchu v regionu. Př.: Ve zmíněném Maďarsku zvýhodňuje nejen ubytování, ale nabízí turistům rovněž celou řadu dalších důležitých služeb. Při nákupu karty získáte v přiloženém letáčku přehled o všech zvýhodněných službách, jež Maďarská turistická karta nabízí, a jež představují pro turisty významnou úsporu. V tomto výtisku jsou uvedeny veškeré zvýhodněné služby, které byly poskytovatelem oznámeny do redakční uzávěrky. Piktogram nápadné barvy a uvedené procentní sazby informují o výši ušetřené částky. Například 100% zvýhodnění - vstup zdarma do vybraných muzeí a na některé kulturní pořady, 50% sleva na vstupenky do některých muzeí, kulturních zařízení nebo na vybrané akce, 50 % sleva na jízdu po železnici, v libovolném čase a do libovolného cílového nádraží, pro cestu tam i zpět, 50% sleva na všechny autobusové linky konkrétní společnosti, 5 - 50% sleva a garantované jízdné při použití taxi v hlavním městě, 5 - 25% sleva z konečné částky účtu nabízí téměř 1000 domácích ubytovacích zařízení a restaurací. Karta je přenosná! 
Otázkou k řešení však zůstává přeúčtovávání služeb – rovným dílem mezi zúčastněné subjekty nebo podílem poměrným.

A na závěr bych Vás chtěla požádat o spolupráci. Na základě plánu činností oddělení cestovního ruchu, které jste slyšely z úst kolegyně Mahelové (veletrhy cestovního ruchu, prezentace kraje na zahraničních zastoupeních Českých center, press tripy novinářů, regionální produkty zaměřené na venkovskou a kulturně poznávací turistiku atd.) potřebujeme pomoc Vás, turistických center, bez komunikace s Vámi, spolupráce, výměn informací a materiálů by spoustu věcí nebylo možné udělat. Snažíme se fungovat jako prostředník, který se snaží o to, aby se subjekty působící v rámci kraje o sobě vzájemně dozvěděly a začaly pracovat na účelném „prosíťování“ svých nabídek. Toto je jedna z úloh, která, dle mého názoru, kraji přísluší a je velmi potřebná. A proto se ptám Vás - zástupců jednotlivých informačních center a kladu tím otázku do diskuse: Jak byste si představovali vzájemnou spolupráci s partnery v cestovním ruchu s krajem Vy? V čem vidíte přínos v práci oddělení cestovního ruchu na krajské? Jak myslíte, že bychom Vám měli být užiteční tak, abychom dokázali být konkurenceschopnou jednotkou?

Děkuji Vám za pozornost.
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