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Mystery Shopping, czy jak kto woli, Tajemniczy Klient, jest metoda, ktora jest znana

i powszechnie stosowana od ponad 70 lat. Poczawszy od sprawdzania uczciwosci dorad-

cow finansowych, dzieki niezwyktej skutecznosci i dostepnosci nowoczesnych technologil

telekomunikacyjnych i audiowizualnych rozwineta sie do kompleksowych programow

badania doswiadczen i satysfakcji klientéw, we wszystkich branzach, gdzie istnieje bez-

posredni kontakt na linii sprzedawca — klient. Co przesadza o jej skutecznosci?

a obraz firmy sklada sie¢ jej wi-

W o znym technikom marketin-
gowym oraz indywidualnym doswiadcze-
niom danego klienta czy grupy. Wyobra-
zenia teoretyczne, uksztaltowane np. za
pomoca intensywnej reklamy czy dzieki
dzialaniom PR, sg zwykle obowigzujace
tylko do czasu ich weryfikacji praktycznej
w czasie bezposredniego kontaktu z przed-
stawicielami firmy. W zaleznosci od tego,
czy konfrontacja ta wypadnie pozytywnie
czy negatywnie, opinia klienta moze si¢
umocnic lub zmieni¢ w przeciwstawna.
Klient majacy bardzo dobre zdanie o fir-
mie A, bedzie mial jeszcze lepsze, jezeli
zostanie w sposéb satysfakcjonujacy ob-
stuzony, albo tez zacznie uwazac, ze firma

nie spelnia oczekiwan, jezeli nie spelni
jego osobistych potrzeb. Mozna zatem po-
wiedzied, ze obraz firmy jest potencjalnie
tak dobry, jak jej najmniej pewne ogniwo
— pracownicy.

Oko klienta — pewniejsze

Wihasciciele i zarzad przedsiebiorstw od za-
wsze starali sie pozna, jak ich organizacja
jest oceniana przez klientow oraz jak ich
zalecenia sg przestrzegane przez szerego-
wych pracownikow. W tym celu organi-
zowali niezapowiedziane wizyty, czesto
w przebraniu, by z bliska zaobserwowac te
wszystkie mikroprocesy, ktorych byli cie-
kawi. Alfred Nobel osobiscie nadzorowat
ok. 90 swoich fabryk i laboratoriéw w 20
krajach, spedzajac w podrozy wigkszos¢

czasu. Mystery Shopping usprawnia ten
proces i czyni go bardziej efektywnym,
poniewaz kontrole wewnetrzne, po pierw-
sze, sg zwykle niezapowiedziane tylko
w nazwie, po drugie, nie biorg pod uwage
szerszej perspektywy i réznych punktow
widzenia, bo w kazdej organizacji jest
ograniczona liczba kontroleréw.

Luke zapelniaja tajemniczy klienci,
ktorzy sa nieznani firmie, zjawiajg si¢
niezapowiedzianie i nie maja zadnego
osobistego interesu, by dang placowke
opisac lepiej lub gorzej. Punktem wyijscia
jest tu zalozenie, ze wystarczy potencjal-
nym klientom da¢ mozliwos¢ wypowiedzi,
a spontanicznie i subiektywnie dokonaja
oceny. Zbierajgc dostatecznie duzo jed-

nostkowych obserwacji, mozna otrzymac b»



P> catkowity obraz, ktéry bedzie statystycznie
istotny i trafny. |

Majac do dyspozycji szczegdtowe ra-
porty, fatwo jest na ich podstawie poprawi¢
stabe punkty oraz mocniej zaakcentowac
punkty mocne, o ktoérych istnieniu firmy
cz¢sto nawet nie wiedzg. Mystery Shopping
- ujmujac w skrocie - jest wiec poszuki-
waniem i tworzeniem przewag konkuren-
cyjnych, bazujacych na oczekiwaniach po-
tencjalnych klientow. To klucz do sukcesu
na rynku, niezaleznie od branzy.

Jak to dziata w praktyce?
Obraz'ﬁrmy uzyskany dzigki Mystery
Shopping bedzie tak dobry, jak dobre beda
postawione pytania oraz zalezec bedzie od
tego, kto zostanie zapytany. Nieefektywne
jest pytanie o opinie 0s0Db, ktdre nie mogg
by¢ uwazane za potencjalnych klientéw,
poniewaz, nawet jesli ich spostrzezenia
beda ciekawe, nie beda one miaty zad-
nego znaczenia w praktyce. Nie warto
tez stawiac pytan o sprawy, ktére maja
trzeciorzedne znaczenie dla firmy: o ile
ulozenie ubran wedlug koloréw moze
mie¢ znaczenie dla firmy odziezowej,
to dla banku ulozenie folderéw wedtug
kolorow ma znaczenie znikome. Kazda
firma ma swdj model biznesowy i tworzy
pewne przewagi konkurencyjne, zgodnie
z wlasnym know-how. Na tej podstawie
szkoleni sg pracownicy i na tym powi-
nien by¢ oparty program MS, czyli dobor
kwestionariusza i podej$cia, szczegélowy
scenariusz itp. W chwili obecnej, w zalez-
nosci od potrzeb, stosuje si¢ kilka typow
badan:

> Badania klasyczne - fizyczna wizyta
tajemniczego klienta w placowce i dzia-
fanie wedlug ustalonego scenariusza.

> Badanie telefoniczne - zwane tez My-
stery Calling, czyli telefon do wybrane;
placowki i rozmowa na wybrany temat.
> Badanie online - badanie oparte na
wykorzystaniu komunikacji elektronicznej
i wykonanie ustalonego zadania.
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> Badanie wideo ~ zwane tez Video My-
stery Shopping, czyli badanie klasyczne
polaczone z filmowaniem z ukrytej ka-
mery.

Kazda z metod zaklada dostarczenie
szczegblowego raportu z uzyskanymi
doswiadczeniami z uwzglednieniem
osobistej opinii badajacej osoby. Dane
z raportéw indywidualnych s3 nastepnie
przetwarzane i prezentowane w raportach
zbiorczych, z ktdrych mozna wytowié wy-
niki poszczegélnych kategorii wynikow.
Poniewaz, z zalozenia, program Mystery
Shopping jest projektem dlugofalowym,
raporty zbiorcze s3 grupowane w raporty
zbiorcze dlugookresowe, prezentujace ten-
dencje wynikow oraz ewentualnie skutki
podejmowanych na biezgco dzialan zarad-
czych i szkolen. Po kilku latach programu
osoby z dzialéw operacyjnych wiedzg juz
o placowkach i rynku praktycznie wszyst-
ko i tfatwo moga oceni¢, jakie dzialania
odniosa jaki skutek i ile wartosci dodane;
moga zapewni¢ klientom.

Efekt kulturowy

Efektem ubocznym programéw MS jest
wyksztalcenie specyficznej kultury orga-
nizacyjnej podporzadkowanej obstudze
klienta. Wigczenie wynikéw badan do
systemu ocen i nagrod dla pracownikow
tworzy wspolnote interesow zarzadu, pra-
cownikdéw i posrednio klientéw. Wyobraz-
my sobie sytuacj¢, ze w firmie B badania
tajemniczego klienta odbywajg sie raz
w miesigcu w wieloletnim programie i s3
na biezaco prezentowane pracownikom.
Na podstawie wynikéw kazdego miesia-
ca wyplacana jest nagroda pienie¢zna dla
najlepiej ocenionego pracownika i mene-
dzera, ktéry zarzadza najlepiej oceniong
placowka. Oprocz tego system motywa-
cyjny przewiduje analogiczne nagrody
poiroczne i roczne.

. atwo mozna zrozumiec, ze w interesie
kazdego szeregowego pracownika bedzie
otrzymanie najlepszej oceny jak najczes-
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ciej. W interesie menedzera bgdzie takie
motywowanie i szkolenie pracownikow,
by niezaleznie od konkretnego pracowni-
ka jego placowka byta zawsze najlepsza.
Poniewaz wizyty testowe s3 niezapowie-
dziane, jednakowo dobrze trzeba trakto-
wac kazdego klienta, bo kazdy moze by¢
tym tajemniczym. Dzigki temu zyskuja
takze zwykli klienci, ktérzy otrzymuja
lepsza obstuge, a ta z kolei przeklada sie
na lepsze wyniki finansowe placéwki.
Mamy tu do czynienia z sytuacja, gdzie
WSZyscy Wygrywaja. Jednym z pierwszych
szkolen, jakie otrzymuja nowi pracownicy
najwi¢kszych firm detalicznych, w ktérych
programy MS dzialajg od wielu lat, jest
szkolenie, jak dobrze wypas¢ w badaniu
tajemniczego klienta.

Napiete budzety dziatow
operacyjnych

Ile to kosztuje? To najczestsze pytanie
firm, ktore dopiero zaczynaja planowac
wprowadzenie programoéw MS. Odpo-
wiedZ na to pytanie zalezy od stopnia
skomplikowania badania, wybranego
sposobu i liczby zamdéwionych badan.
Profesjonalnie przeprowadzone badania
klasyczne na rynku polskim kosztuja
zwykle od 30 do 50 euro. Cena catego
programu jest zwykle iloczynem ceny
jednostkowej badania i liczby przepro-
wadzonych badan. Dla §redniej wielko-
$ci polskiej firmy posiadajacej np. 100
placéwek i zamawiajgcej jedno badanie
w kazdej placowce miesig¢cznie na okres
jednego roku budzet roczny zamknie
sie w kwocie 36 000 euro - 60 000 euro,
czyli §rednio okoto 200 000 zl. To i duzo,
i malo, w zaleznosci od punktu widzenia.
Jezeli uzna si¢ to za dodatkowy koszt, kto-
ry po prostu wyjmie sie z budzetu, jest to
suma znaczaca. Jezeli natomiast spojrzy
si¢ na to jak na inwestycje, ta sama kwota
staje sie bardzo niska, poréwnujac koszty
programu MS z kosztami marketingu.
Jezeli firma posiada budzet reklamowy,



polegajacy na przyciagnieciu klienta do
sklepu, drobna cze$¢ tego budzetu moze
by¢ spozytkowana na utrzymanie klienta
juz zdobytego. Strata istniejgcego klienta
powoduje, zZe inwestycja w reklame oka-
zuje sie bezcelowa.

Drugie podejscie jest czysto operacy)-
ne. Jezeli koszt badan MS rozpatruje si¢ nie
jako koszt centralny, tylko przeniesie si¢
go jako koszt operacyjny placowki, kwota
150 zt miesi¢cznie za badanie jest kwotg
bardzo niska. Co wiecej, jezeli pozytywny
efekt lepszej obstugi spowoduje zwiek-
szenie sprzedazy tylko o kilka artykulow
miesi¢cznie, dodatkowy zysk spowoduje,
ze program MS zwrdci si¢ natychmiast.
Wartos$¢ dodana programdw poprawy ja-
koéci obstugi klienta jest bardzo mierzalna
i bardzo konkretna, w przeciwienstwie do
innych dziatan marketingowych czy PR,
gdzie efekty nie sg tak oczywiste i kwanty-
fikowalne. Podejécie inwestycyjne sprawia,
ze kazda firme sta¢ na dopasowany do
jej potrzeb program MS, niezaleznie od
wielkos$ci czy pozycji na rynku, pozwala-
jac jej na agresywna konkurencj¢ nawet
z firmami wiekszymi.

Nie zadbasz ty
— konkurencja zadba!

Truizm, ale w praktyce cz¢sto si¢ 0 nim
zapomina. Dzialy marketingowe i ope-
racyjne wydaja mndéstwo srodkow na
przyciagniecie klientow, ktorzy nastep-
nie zderzajg sie z twarda rzeczywistoscig
— brakiem zainteresowania ze strony ob-
stugi i niemila atmosferg. Budzet poniesio-
ny na zdobycie klientéw, ktorzy nastepnie
zniecheca sie poprzez wilasne fizyczne
doswiadczenie, mozna uznac za czysty
zysk konkurenciji. Taki klient najprawdo-
podobniej dokona zakupu w sklepie kon-
kurencji, ktory - szczegdlnie w centrach
handlowych - jest na wyciagniecie reki.
Mystery Shopping Providers Association
(MSPA) sprawdzilo na podstawie kilku-
set tysiecy indywidualnych obserwacji
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przyczyny rezygnacji klientéw z dane;

firmy/marki. Byly to:

> Niezadowolenie z obstugi - 68 proc.

> Niezadowolenie z produktu - 14 proc.

> Qdejscie do konkurenc;ji bez wyrazne-
go powodu - 9 proc.

> Poszukiwanie alternatywnych ofert

- 5 proc.
> Przeprowadzka - 3 proc.
> Smieré - 1 proc.

Ta statystyka mowi sama za siebie.
Co wiecej, firmy zwykle nie wiedza, ze
ich klienci s3g niezadowoleni, poniewaz
Srednio tylko 4 proc. z nich pisze oficjal-
ne skargi lub kontaktuje si¢ z centrala
w inny sposob. A juz na pewno kazdy
niezadowolony klient przekaze swoje
niezadowolenie dalej - swoim znajomym,
rodzinie, kolegom z pracy, pogarszajac
ogoélny wizerunek firmy. Ta prawidlo-
wos¢ w skrajnych przypadkach moze pro-
wadzi¢ nawet do bojkotu. W dluzszym
okresie moze to mie¢ katastrofalny skutek
dla firmy, ktéry na pewno wykorzysta
konkurencja, podkreslajac stabe punkty
przeciwnika i poréownujac je ze swoimi
mocnymi.

Kwestig wartg zaznaczenia jest rowniez
fakt, ze bardzo czesto agresywnie konku-
rujace firmy zamawiajg program MS dla
najwiekszych konkurentéw, oczywiscie
ich o tym nie informujac.

Przyktad

Firma A uruchamia program MS dla siebie,
by sprawdzi¢ swoje mocne i stabe strony,
nastepnie zamawia analogiczne badania
dla firm B i C, ktdre stanowig najwigksze
zagrozenie na rynku. W niedtugim czasie
firma A ma komplet informacji o dziata-
niach konkurentow i o doswiadczeniach
klientow zarowno wtasnych, jak i tych,
ktorzy wybierajq konkurencje. Z takimi
danymi firma A bezlitosnie wykorzystuje
wszystkie stabe punkty konkurencji, two-
rzgc na tej podstawie wlasne przewagi kon-
kurencyjne. Zanim firmy B i C zorientujg
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sie w sytuacji, podziat rynku wyglgda juz
catkiem inaczej.

Popularnos¢ Mystery Shopping

Programy MS, ze wzgledu na wysoka sku-
tecznos$¢ oraz relatywnie bardzo niska
cene, cieszg si¢ rosngca popularnoscia
w krajach, gdzie gospodarka rynkowa ma
dlugie tradycje, a konkurencja miedzy fir-
mami jest wysoka. Wediug badania MSPA
z 2004 roku, w samych tylko Stanach Zjed-
noczonych przeprowadzono ponad 8 mi-
lionow badan testowych, warto$¢ rynku
oceniona zostata na 600 mln dolaréw,
z rocznym wzrostem rzedu 11,1 proc.
Najwiekszym powodzeniem cieszyly si¢
badania w handlu detalicznym (16,8 proc.
ogolnej liczy badan), w bankowosci i ustu-
gach finansowych (14,2 proc.), gastrono-
mii (11,8 proc.) i na stacjach benzynowych
(11,8 proc.).

W Polsce do badan Mystery Shop-
ping podchodzi si¢ jeszcze z nieSmiatos-
cig i pewnym niedowierzaniem. Wielu
menedzeréw mato o nich styszalo, inni
nie przywigzuja do nich wiekszej wagi.
Z programow MS Korzystaja tylko naj-
wieksze firmy, z duzg iloécia placowek,
jednak badania wykorzystywane sg
raczej jako dodatkowa forma kontroli
pracownikéw niz jako platforma do po-
znawania i zdobywania nowych przewag
konkurencyjnych. Sytuacja ta si¢ jednak
powoli zmienia. Na rynku pojawiaja si¢
nowoczesne i odwaznie zarzgdzane firmy
handlowe i ustugowe, ktérych agresywne
i prokonsumenckie dzialania zmieniaja
zastany porzgdek. Na pytanie, czy mozna
obejsc¢ sie bez programu Mystery Shop-
ping, odpowiedz jest prosta - mozna,
ale wtedy rezygnuje si¢ z najprostsze;

i najtanszej drogi do sukcesu.

----------------------------------------------------------------------------------------------------

Patryk Rutkowski, Country Manager,
International Service Check

p.rutkowski@internationalservicecheck.com



