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MYSTERY SHOPPING JAKO METODA BADANIA
STANDARDOW OBSLUGI KLIENTA

Mpystery shopping, metoda badafi znana pod polska nazwa ,.tajemniczy klient”,
pozwala poprawiac jakos¢ obstugi klienta oraz umozliwia racjonalne oszacowanie
potrzeb szkoleniowych i wielkosci inwestycji przeznaczonych na szkolenia i roz-
woj pracownikow.

Moystery shopping od wielu lat cieszy sie duza populamoscia w USA i krajach
Europy Zachodniej (gléwnie w Holandii, Finlandii, Wielkiej Brytanii). Na rynku
polskim niektore firmy badawcze, np. Demoskop, stosowaly t¢ metodg juz 10 lat
temu, jednak wowczas byla ona malo znana i miata charakter uzupemhiajacy. Dzi-
siaj kazda wieksza agencja zajmujaca si¢ badaniem rynku ma w ofercie mystery
shopping. Wedlug danych Polskiego Towarzystwa Badaczy Rynku i Opinii, w
2000 r. firmy wydaly na tego typu badania 1,1 min zi, a w 2004 r. — 13 mln z} [13].
Badania typu mystery shopping staly si¢ formalna cz¢scia badan dotyczacych za-
kupow i jakos$ci obstugi. Pomimo wzrostu populamosci mystery shopping w prak-
tyce biznesu, w literaturze przedmiotu istnieja luki w zakresie definicji oraz meto-
dologii badan typu ,tajemniczy klient” — najczgsciej sa one ujmowane pobieznie w
kategorii badan jakosciowych wraz z innymi rodzajami obserwacji [9, s. 139, 4,
s.75;12,5.37; 7, s. 131; 3, 5. 191]. Celem niniejszego opracowania jest prezenta-
cja metodologii mystery shopping oraz proba uporzadkowania wiedzy na temat tej
metody w odniesieniu do teorii badan marketingowych.

Podstawa badania mystery shopping jest obserwacja uczestniczaca, technika zna-
na i wykorzystywana nie tylko w marketingu, ale réwniez psychologii i socjologii.
Jest to szczegblny rodzaj obserwacji, gdyz obserwowane sa zachowania pracowni-
kéw, a nie jak w przypadku tradycyjnych obserwacji marketingowych — klientow.
Obserwacja ma charakter aktywny i ukryty. Audytorzy, ktorzy wykonuja badanie,
wchodza w interakcje z pracownikami obstugi, nie ujawniajac faktu badania — za-
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chowuja sie¢ jak klienci. Wizyta ma przebieg okreslony na podstawie wskazowek
zawartych w scenariuszu i instrukcji. Czesto badaniu towarzyszy zakup towaru lub
ustugi w celu dokladnego zbadania przebiegu catego procesu sprzedazy.

Okreslenie mystery shopping powstatlo w USA w latach czterdziestych XX w.
Regularne programy badan i szersze zastosowanie metody mystery shopping na tym
rynku mialo miejsce w polowie lat osiemdziesiatych [8, s. 17]. W literaturze przed-
miotu oraz prasie branzowej mozna spotkac takze nazwy: mystery shopper, mystery
client, mystery customer, mystery quest, secret shopper, secret client, ghost shopper,
servicechecker, storechecker, shopcontroler, klient testowy, gos$¢ testowy, tajemni-
czy klient, ztoty klient. W literaturze trudno znalez¢ definicj¢ mystery shopping. Fir-
my badawcze postuguja sie roznymi definicjami: ,,mystery shopping to metodologia
nazywana badawcza technika ,srodka” (PP-Consulting — http://www.pp-
consulting.pl/oferta_mystery.html); ,,mystery shopping to iloéciowa metoda badania
rynku, ktéra moze rdéwniez zawiera¢ elementy jakosciowe” (Ad Hoc -
http://www.adhoc.com.pl/adhoc.php?pm=2&ps=3). SMG/KRC opisuje mystery
shopping jako ,jedna z technik badawczych wpisujaca si¢ w szersze spektrum badan
dotyczacych sprzedazy, takich jak retail audit, badania dystrybucji czy badania sa-
tysfakcji klienta.” (http://www.smgkrc.pl/index2.htm).

Powstaje pierwsza niescistos¢, polegajaca na réznym kwalifikowaniu badan
typu mystery shopping: do metod ilosciowych lub jakosciowych. Badanie typu
Jtajemniczy klient” w literaturze zwykle ujmowane jest w kategorii metod jako-
$ciowych, tymczasem praktycy podkreslaja ilosciowy charakter badania. Badania
mystery shopping dostarczaja precyzyjnych danych na temat elementéw obiektyw-
nych proceséw obshugi, takich jak dtugosé kolejki, czas oczekiwania, liczba czyn-
nych kas i inne. Dane ilosciowe uzyskane w trakcie badan mystery shopping mozna
wzbogaci¢ danymi jako$ciowymi, organizujac moderowane grupy dyskusyjne FGI
(focus group interwiew). Zogniskowane wywiady z audytorami po przeprowadzo-
nym badaniu pozwalaja na znaczne poszerzenie wiedzy na temat jakosci, procesu
obstugi oraz na doglebng analize mocnych i stabych stron zaréwno stosowanych
standardéw obshugi, jak i stopnia ich realizacji. Tak jak w tradycyjnych wywia-
dach, zleceniodawcy moga obserwowaé wywiady przez lustro weneckie lub w nich
uczestniczy¢.

Celem badan mystery shopping jest z reguly okreslenie jakosci kontaktéw pra-
cownikow firmy z klientami i precyzyjna analiza mocnych i stabych stron jakosci
obstugi klientéw. Mystery shopping umozliwia takze racjonalne oszacowanie na-
k¥adéw na szkolenia i rozwdj pracownikow oraz precyzyjne diagnozowanie po-
trzeb szkoleniowych. Szczegétowe cele badania moga obejmowacé: analiz¢ wyko-
rzystywanego stownictwa, analiz¢ poziomu motywacji w relacjach z klientami,
analiz¢ umiejgtnosci wywierania wplywu na klienta, analizg skutecznosci szkolen,
analize skutecznosci i przebiegu akcji promocyjnych, analiz¢ poréownawcza po-
ziomu $wiadczonych przez firmy konkurencyjne ustug, analiz¢ poréwnawcza jako-
$ci obstugi w réznych regionach kraju i inne. Do branz najczgsciej stosujacych
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badania mystery shopping naleza: handel detaliczny, motoryzacja, hotelarstwo,
gastronomia, turystyka, bankowos¢ i telekomunikacja. Badanie mystery shopping
moze by¢ rowniez wykorzystane do innych celéw, takich jak weryfikacja zgodno-
$ci instytucji finansowej z regulacjami nadzorczymi [5, s. 14]. W ostatnim czasie
coraz czgsciej badanie to stosuja organizacje sektoréw panstwowego i publicznego.
W Wielkiej Brytanii urzad b¢dacy odpowiednikiem polskiego Urzedu Ochrony
Konkurencji i Konsumentow sprawdzat jakos¢ obstugi klientow w warsztatach
samochodowych (czy warsztaty nie zawyzaja rachunkéw). W USA przeprowadzo-
no badanie jakosci obshugi pacjentow szpitali.

Przebieg obserwacji moze by¢ rejestrowany na tasmie audio lub kamera. Roz-
mowy zarejestrowane na nosnikach elektronicznych sa przepisywane, a nastgpnie
w formie transkryptu szczegdtowo analizowane. Fragmenty transkryptéw sa czgsto
wykorzystywane jako materialy szkoleniowe.

Proces badan mystery shopping jest wieloetapowy i wymaga starannego przy-
gotowania. Kolejne etapy tego procesu sa nastgpujace:

1. Generowanie informacji od klienta. Pierwszy etap polega na ustaleniu po-
trzeb informacyjnych klienta, zwiazanych z realizacja projektu, na zapoznaniu si¢ z
procedurami obowiazujacymi w zakresie obslugi klientéw w danej firmie oraz na
okresleniu kryteriow oceny pracownikow i wskaznikéw oceny.

2. Sporzadzenie projektu badania i scenariusza dla audytoréw. Scenariusz za-
wiera doktadny opis przebiegu wizyty, poczawszy od sposobu zachowania si¢ au-
dytora, poprzez pytania, jakie ma zada¢ pracownikom obstugi badanego punktu, po
szczegotowy spis czynnosci do wykonania. W scenariuszu znajduje si¢ takze opis
metody doboru punktéw obstugi, ktore beda pcddane badaniu, sposéb nawiazania
kontaktu i harmonogram czasowy badania [10, s. 17].

3. Opracowanie kwestionariusza (arkusza obserwacji). Kwestionariusz stuzy
zapisywaniu wynikéw po przeprowadzonej wizycie. Audytor wypelnia kwestio-
nariusz niezwlocznie po opuszczeniu badanego punktu, w miejscu niewidocz-
nym dla pracownikéw badanego obiektu. Audytorzy wykonujacy badanie
otrzymuja szczegdétowa instrukcj¢ wypeliania kwestionariusza. Instrukcja ta
dokladnie objasnia znaczenie oraz kontekst pytan, a takze opisuje kazdy element
kwestionariusza. W arkuszu audytor zaznacza takze swoje obserwacje odnosnie
do estetyki wystroju punktu sprzedazy, czytelnosci oznakowan, czasu oczekiwa-
nia na obstugg itp.

4. Rekrutacja i szkolenie ankieterow. Metoda mystery shopping wymaga naj-
wyzszej jekosci prac terenowych, dlatego ten etap stanowi kluczowy element
przygotowania badania [10, s. 17]. Audytorzy przed rozpoczg¢ciem badania zapo-
znawani sq szczegdlowo ze scenariuszami, ktore beda realizowacd, oraz ze sposo-
bem wypemiania kwestionariusza. Trenuja przed kamera odgrywanie zaplano-
wanych r6l, co pozwala na korekt¢ niewlasciwych zachowan. W wielu firmach
badawczych audytorzy poddawani sa akredytacji, ktéra obejmuje wyglad ze-
wnetrzny audytora i jego predyspozycje do pracy tajemniczego klienta, takie jak
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fatwo$¢ formutowania mysli, $mialos¢, otwartosé, umiejetnosé radzenia sobie w
sytuacjach nietypowych.

5. Badania pilotazowe. Przeprowadzenie prébnych wizyt audytorow w punk-
tach obstugi pozwala doprecyzowaé badany problem oraz udoskonali¢ brzmienie
pytan i mozliwych odpowiedzi.

6. Badania wlasciwe. Zwykle dokonuje si¢ od kilku do kilkunastu wizyt w
jednym punkcie obstugi. W sytuacji gdy ocenie podlega stosunkowo wiele ele-
mentoéw subiektywnych (czy obstuga byla mita, czy klimat placoéwki ma charak-
ter ,,domowy” itp.) zaleca si¢ dokonanie nawet do 40 wizyt w jednym punkcie
obstugi [2, s. 208].

7. Opracowanie i prezentacja wynikow. Wyniki badan mystery shopping przed-
stawiane sa w postaci: raportdéw zawierajacych analiz¢ danych oraz rekomendacje,
zestawien tabelarycznych oraz coraz czesciej baz danych z dostgpem on-line.

Zleceniodawcy czgsto zglaszaja potrzebe ustalenia syntetycznego wskaznika,
ktory pozwolitby porownywaé wyniki poszczegdlnych placéwek. Pentor oferuje
swoim klientom ,,indeks mystery shopping”, ktory uwzglednia m.in. istotnos¢
poszczegdlnych obszaréw oraz czynnikow obstugi klienta na podstawie standar-
dow i strategii firmy, a takze wynikow innych badan rynkowych. ,,Indeks myste-
ry shopping” pozwala na biezaca oceng¢ obslugi oraz jej dugoterminowe monito-
rowanie.

Interaktywna baza danych, zawierajaca informacje o wszystkich przeprowa-
dzonych obserwacjach, najczesciej jest dostgpna za posrednictwem standardowe;)
przegladarki internetowej. Aplikacja w postaci bazy zwykle zawiera: dane me-
tryczkowe placowki, dane wystandaryzowane zero-jedynkowe (informuja o wysta-
pieniu lub nie danego zachowania), skale ocen (informuja o natezeniu danego za-
chowania) oraz prezentacje graficzne.

Wyniki obserwacji prezentowane sa na poziomie wartosci srednich liczonych
w danym zakresie obserwacji, np. obszarze geograficznym (cata Polska, region,
miasto), w zakresie czasowym itp.

Dodatkowo istnieje mozliwosé podgladu wynikow konkretnej obserwacji wraz
ze wszystkimi skladowymi oceny.

Wyniki badan mystery shopping sa czgsto wykorzystywane do tworzenia sys-
temu motywacyjnego dla pracownikéw [1, s. 17-22]. Wysokos¢ wynagrodzen pra-
cownikéw danej placowki uzalezniana jest od oceny uzyskanej przez placowke w
badaniu mystery shopping. Pod uwage brane sa wyniki calej placowki, a nie poje-
dynczych pracownikéw. Kodeks etyczny zabrania badaczom rynku ujawniania
danych personalnych pracownikéw, ktdrzy byli podmiotem obserwacji. W karcie
etycznej Stowarzyszenia Dostawcow Mystery Shopping (MPSA) zmajduje si¢ za-
pis, ze "nie nalezy polega¢ wylacznie na wynikach badan mystery shopping przy
podejmowaniu decyzji o zwolnieniu lub udzieleniu nagany".
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Badania mystery shopping obejmuja:

1. Badania bezposrednie jednorazowe. Celem takiego badania jest zwykle oce-
na jakosci obstugi klienta w danej firmie (punkcie). Uzyskane materiaty sa cennym
zrodlem informacji wykorzystywanych do opracowywania programéw szkolen dla
pracownikow obstugi oraz do sporadycznej kontroli jakosci.

2. Audyty jakosci obshigi. Audyty realizowane sa przez mniejsza liczb¢ audy-
toréw niz w przypadku badan jednorazowych. Celem audytéw jest zebranie szcze-
gotowych informacji na temat jakosci obstugi. Uzyskane informacje sa niezbedne
do ustalania procedur i standardow obstugi klienta oraz opracowywania progra-
mow szkoleniowych w zakresie obstugi. Badanie to jest bardziej szczegotowe niz
badania jednorazowe.

3. Badania bezposrednie cykliczne. Badanie realizowane jest cyklicznie w wybra-
nym okresie (zwykle przez rok). Celem badania jest systematyczna weryfikacja jakosci
obstugi klienta w danym punkcie oraz identyfikacja zmian i trendéw. Czgsto przeba-
dana zostaje zmaczna liczba pracownikéw (od 50 do 100%).

Najwigksza zaleta metody mystery shopping jest to, iz jej niejawny charakter po-
zwala rejestrowaé prawdziwe zachowania badanych osob. Unika si¢ zatem bledow
wynikajacych ze sztucznosci zachowan. Ponadto, jak pokazuje praktyka, audytorzy
dokladniej oceniaja obiektywne elementy obstugi niz faktyczni klienci [2, s. 196].
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Ogromna zaleta tej metody badawczej jest takze szybkosé realizacji badan i aktualnosé
wynikow. Mystery shopping pozwala tez na stosunkowo szybka analizg jakosci obstugi
konkurencji. Nie nalezy jednak zapominaé o wadach tej metody. Jak w przypadku
kazdej obserwacji aktywnej wzajemny wplyw audytora i badanego moze znieksztalcaé
wyniki. Subiektywnie dobrane kryteria oceny jakosci obshugi réwniez moga miec
wplyw na rezultaty koncowe. Niezwykle istotna kwestia jest odpowiedni dobor i szko-
lenie audytoréw. Niedopuszczalne jest wypehianie arkusza obserwacji na terenie ob-
serwowanej placowki, z opoznieniem lub dopiero po kilku wizytach. Poprawnos¢
przeprowadzania procesu badawczego i realizacji badania ma zatem duze znaczenie w
tej metodzie. Jednak liczne jej zalety przyczyniaja si¢ do wzrostu mozliwosci wyko-
rzystania tej metody. Potwierdzono jej przydatnos¢ do monitorowania jakosci proce-
s6w ustugowych, w ktorych sprawdza sie lepiej niz tradycyjne metody atrybutowe {10,
s. 14]. Coraz czgsciej korzystaja z tej metody polskie instytucje finansowe [11, s. 110-
-130]. Jest ona szeroko stosowana przez sieci handlu detalicznego. Podobnie jak na
innych rynkach (np. amerykanskim), wkrétce metoda ta moze staé¢ si¢ standardowym
instrumentem monitorowania jakosci obstugi w polskich przedsigbiorstwach.
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MYSTERY SHOPPING AS A METHOD OF RESEARCH
OF CUSTOMER SERVICE STANDARDS

Summary

Mystery shopping is a market research method which allows to improve quality of customer ser-
vice, estimate training needs and budget necessary for development of employees. One can observe
increasing usage of this method in business practice but in academic literature there is still a lack of
definition and description of mystery shopping methodology. This method is usually described superfi-
cially together with other kinds of marketing observations. The aim of this paper is to present the meth-
odology of mystery shopping and try to digest the knowledge in reference to marketing research theory.
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