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WSTEP

~Image, podobnie jak wiekszos¢ débr, ulega
zuzyciu i degradacji, jezeli zapomina sie o jego
statym monitorowaniu, odnawianiu, adaptacji
i konstruktywnych zmianach”.

Jerzy Altkorn

W czasach zaostrzonej konkurencji kazda organizacja powinna szukaé
réznych sposobOw na utrzymanie si¢ na rynku. Priorytetem jest dbatosc¢
o klientow - przyciagnigcic nowych oraz zatrzymywanie juz zdobytych.
Mozliwe to bedzie tylko w sytuacji, gdy organizacja bedzie oferowata klientowi
co$ wyjatkowego, czego nie znajdzie u konkurencji. Wspodlczesnie, firmy
powinny zdawac sobie sprawe ze znaczenia jako$ci obstugi klienta. W czasach,
gdy powstaje duza liczba nowych przedsigbiorstw i produktow, Kklienci
poszukuja wyznacznikow, ktore pomoga im w dokonaniu wiasciwego wyboru.
Bardzo wazna staje si¢ tutaj jako$¢ produktoéw i1 ustug oraz jako$¢ obshlugi
klienta. Na ten ostatni czynnik sktadaja si¢ dwa obszary, ktorymi blizej zaj¢to
sig¢ W niniejszej ksiazce.

Celem ksiazki jest prezentacja badan Mystery Shopping jako efektywnej
metody badan marketingowych na przykladzie ustug gastronomicznych.
W ksiazce tez zostata podjgta proba odpowiedzi na pytanie, czy metoda badan

Mystery Shopping moze by¢ instrumentem przydatnym w ocenie tozsamos$ci
organizacyjnej?

Wazna plaszczyzna, ktora oddziatywuje na wybory konsumentow jest
tozsamos$¢ przedsigbiorstwa. Sktada si¢ ona z wielu elementéw zarowno
wizualnych jak i pozawizualnych. Autorki poruszajac watek tozsamosci, skupity
sie przede wszystkim na pozawizualnych jej sktadowych, a w szczego6lnosci na
zachowaniach pracownikow. To pracownicy sa najwazniejszym ogniwem
kazdej organizacji. Szczegdlnie wazni sa pracownicy w organizacjach
nastawionych na $wiadczenie uslug. To personel jest obrazem warto$ci
wyznawanych przez przedsigbiorstwo, jego specyfiki oraz  kultury
organizacyjnej. W przedsigbiorstwach ustugowych to wtasnie pracownik i jego
osobowos¢ wptywaja bezposrednio na interakcje organizacji z otoczeniem. Jego
tozsamo$¢ wptywa na kondycjg catego przedsigbiorstwa.

Oprocz faktu, iz tylko przedsigbiorstwo posiadajace okre$long tozsamo$¢
moze si¢ wyroznia¢ na tle konkurencji, musi ono bezustannie dbaé
0 wiarygodny doplyw informacji. Najbardziej pomocne sa w tym przypadku
badania marketingowe. W kazdej organizacji, zwtaszcza ustugowej pracownicy
powinni dba¢ o najwyzszy poziom jakosci kontaktow z klientami. By zbadac ten



poziom coraz czgSciej stosowana jest W tym celu metoda badawcza Mystery
Shopping. Metoda ta doskonale konfrontuje ze soba opracowane standardy
obstugi klienta z rzeczywistym procesem ich $wiadczenia.

Ksiazke t¢ dedykujemy wszystkim, dla ktorych tematyka Mystery Shopping
jest obszarem zawodowego czy tez prywatnego zainteresowania. Fakt
wchodzenia w role ,.tajemniczego klienta” czy tez bycia ocenianym przez
Mystery Shopper’a jest bliski juz znacznej czgsci konsumentdw. Dodatkowo
wyniki badan uzyskane poprzez t¢ metod¢ moga mie¢ szeroki wachlarz
zastosowan, szczegolnie w budowaniu tozsamos$ci organizacyjnej.

Ksiazka ta jest adresowana do Studentow studiujacych przedmioty takie jak:
public relations, promocj¢ marketingowa, badania marketingowe, zachowania
konsumenckie i obstugg klienta.

Sktadamy rowniez podzigkowania Panu dr inz. Mariuszowi Sobce
za udostepnienie zdje¢ z prywatnego archiwum, bedacych ozdoba oktadki
ksigzki. Szczegdlne podziekowania kierujemy do firmy High Road House
za udostgpnienie oryginalnych raportow z badan Mystery Shopping od lat
regularnie przeprowadzanych w tejze firmie.

Zyczymy przyjemne;j i praktycznej lektury!

Autorki



1. ISTOTA TOZSAMOSCI W ORGANIZACJI

,Firma jest firmq gtdwnie dlatego, ze
odrdznia sie od innych”.

Jerzy Altkorn

1.1. Teoretyczne ujecie tozsamosci organizacyjnej

Tematyka pierwszej czgsci ksiazki dotyczy¢ bedzie tozsamosci wewnatrz
organizacji. We wstepnie autorki zaznaczyly, iz odnosi¢ si¢ beda glownie
do tozsamos$ci pod wzgledem czynnikéw pozawizualnych, do ktorych przede
wszystkim mozna zaliczy¢ zachowania pracownikéw i kierownictwa. Aby
jednak zajaé sig ta tematyka nalezy wyjasni¢ pojgcie tozsamosci organizacyjne;j.

Tozsamos$¢ przedsigbiorstwa (ang. corporate identity — Cl) w roznych
zrddtach jest roznie definiowana. Nie ma jednolitego pojecia, ktore idealnie
wyraza jej istote.

W dzisiejszych czasach przy dynamicznie rozwijajacym si¢ rynku,
w $wiecie konkurencji i chaosu, powstaje wazny problem i trudne zadanie dla
menadzerow. Jak wyr6zni¢ si¢ wsrdd innych? Jak wybic si¢ z thumu? Co zrobié
by nas zauwazono? A co wigcej, co zrobi¢ by nas zapamigtano? [ wlasciwie jak
to zrobi¢? Recepta jest wyrazny wizerunek, a do niego prowadzi dtuga droga
zwana tozsamoscig.

Tozsamo$¢ oznacza, unikalny zestaw cech, sposobu bycia i §wiadomosci,
jaka organizacja posiada i jak wyroznia sig sposrod wszystkich innych. Jest ona
jedyna i niepowtarzalna dla kazdej firmy, nie da sig jej powieli¢, ani nasladowac.
Jest jedna z najcenniejszych rzeczy w przedsigbiorstwie, rzecza, ktérej nie
mozna podpatrzeé, czy skopiowac przez konkurencje. Tozsamos¢ to ukryta bron
1 skarb kazdej organizac;ji.

Corporate Identity oznacza réwniez sposob, w jaki firma manifestuje swoja
osobowos¢, swoj charakter. Na tozsamo$¢ sklada sig¢ rowniez filozofia, kultura
organizacyjna, tradycje, strategia, styl zarzadzania, zachowania pracownikow,
a takze reputacja, public relations, tworzace zaufanie nie tylko wsrdd klientow,
ale rowniez pracownikow i udziatowcow.

! Kobus P., Droga od tozsamosci do wizerunku firmy. Marka Twojej firmy, [W] “Gazeta Matych
i Srednich Przedsigbiorstw” [online], Nr 30/05/2006, [dostep: 25.05.2011]. Dostepny World
Wide Web: http://e-rachunkowosc.pl/artykul.php?view=512

2 Tworzydto D., Macierz celéw wizerunkowych w procesie oceny efektéw public relations,
Wyd. Wyzszej Szkoly Informatyki i Zarzadzania z siedziba w Rzeszowie, Rzeszow 2008, s. 13.



Termin tozsamos¢ organizacyjna (Cl) powstat z potaczenia dwéch wyrazow:
tozsamo$¢  (identity) definiowana jako indywidualno$¢, osobowos$¢,
rozpoznawalno$¢ oraz organizacja (corporate), czyli przedsigbiorstwo. Pojecie
to pojawia si¢ w wielu dziedzinach naukowych gdyz dotyczy ono catych
organizacji, a nie pojedynczych obszaréw ich funkcjonowania. Jednakze
najistotniejszym jego aspektem w niniejszej ksiazce bedzie ten odwotujacy sig
bezposrednio do marketingu. Pojecie to jest rowniez czgsto mylone badz taczone
z innymi, takimi jak wizerunek, marka, reputacja czy osobowos¢.® Wedtug
Krystyny Wojcik, aby dojs¢ do jednej spojnej definicji tozsamosci
organizacyjnej nalezy rozpatrzy¢ trzy poglady, z ktérych dwa uwazane
sa za skrajne i ostatni jako wypadkowa dwoch poprzednich.*

Poglad pierwszy glosi, iz istote¢ corporate identity stanowi ksztaltowanie
wizualnego obrazu danej organizacji w otoczeniu. Za$ drugi postrzega CI jako celowo
uksztaltowana osobowo$¢ danej organizacji. W pierwszym przypadku, aby dojs$¢
do ujednoliconego, zewngtrznego obrazu, akcentuje si¢ wizualne $rodki informacyjne
0 organizacji — jej strong graficzng — wykorzystujac m.in. ksztalt architektoniczny,
kolor, wzor opakowania, wyglad otoczenia organizacji, a nawet strdj pracownikow
I wystro] wnetrz. W zwiazku z takim postrzeganiem tozsamosci wielu krytykow
nazywa Cl manieryzmem estetycznym. W drugim przypadku ClI to nie tylko element
wizualnej kultury organizacji, lecz przede wszystkim styl i kultura jej dziatania.
W pierwszym przypadku chodzito wytacznie o szate graficzna, o nadanie wszystkim
rzeczowym skladowym danej organizacji ujednoliconych znakéw zewnetrznych,
uchwytnych wzrokiem, ktore dadza jej wyrdznialno$¢ (takie podejscie zwane rowniez
jest tozsamoscia wizualng organizaciji). Zas w drugim podejéciu chodzi o tatwe do
rozpoznania przez otoczenie zasady postgpowania, wyrazajace przyjety przez
pracownikéw system wartosci, charakter organizacji.® Chodzi w nim glownie
0ta czes$¢ przedsigbiorstwa, ktorej nie wida¢ na zewnatrz, o ta ukryta, wewngtrzna,
ktora daje organizacji wyrazisto$¢, unikatowos¢ i wyjatkowosé.

Mozna powiedzieé, ze chodzi gtéwnie o kulture organizacyjna. Z polaczenia
dwoéch wyzej wymienionych definicji tozsamo$ci organizacyjnej powstala
trzecia - posrednia — opracowana przez Klausa Kneipa. Mowi ona, ze CI
to wszelkie celowe dazenia kierownictwa do ujednolicenia sposobu
postgpowania organizacji i pracownikow, ukierunkowane na podporzadkowanie
jednej koncepcji. Koncepcja ta zaklada, ze tozsamos¢ organizacyjna mozna
osiagna¢ tylko poprzez dzialania wewnatrz i na zewnatrz organizacji. Dzialania
zewngtrzne maja prezentowac organizacje otoczeniu, za$ wewngtrzne dbac
0 $wiadomos¢ 1 osobowo$¢ organizacyjna.

3 Zarcbska A., |dentyfikacja tozsamosci organizacyjnej w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem,
Wydawnictwo DIFIN, Warszawa 2009, s. 25.

*Wojcik K., Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, podrecznik dla teoretykow
poradnik dla praktykéw, Wydawnictwo PLACET, Warszawa 2005, s. 140.

% Wojcik K., Public relations. Wiarygodny ... op. cit., s. 140.
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Wedhug tej koncepcji corporate identity nalezaloby traktowaé jako naczelna
strategie przedsigbiorstwa wobec otoczenia.® Istotne jest by tozsamos$é jako cos,
co wyrdznia organizacj¢ z otoczenia, powinna by¢ spojna cato$cia wspierajaca
wszelkie dziatania przedsie;biorstwa.7 Zewnetrzni 1 wewngtrzni  odbiorcy
powinni otrzymywac za pomoca tozsamosci informacje o tym, czym jest firma,
jak si¢ zmienia, dokad zmierza i jakie prezentuje wartosci. Biorac pod uwage
aspekt ludzki mozna powiedzie¢, ze tozsamos$¢ jest wypadkowa jej uczestnikow,
czyli w przypadku firmy jej tozsamo$¢ wynika z tozsamosci jej pracownikéw
i kierownictwa.

W jednym z rozwazan autorow na temat elementéw tworzacych tozsamos¢
mozna znalez¢ do$¢ trafny podzial, uwazaja oni, ze sktada si¢ ona z trzech
komponentow. Pierwszym z nich jest dusza. Wedtug Balmera i Soenena ,,duszg”
stanowia wszystkie warto$ci panujace i podzielane przez pracownikoéw
i cztonkéw danej organizacji, ktore znajduja swoje odbicie w ich sposobie
odczuwania pewnych rzeczy, ich emocjach i wrazeniach.® Drugim
z wyr6éznionym skladnikiem jest umysf. Na ten komponent tozsamosci sktadaja
si¢ Swiadome decyzje i dzialania organizacji, zgodne z wyznawana w nigj
filozofia, obowiazujaca wizja, misja, strategia i celami organizacji.'® Kolejny
element tozsamosci stanowi gfos, czyli zintegrowany system komunikacji
organizacji, za pomoca, ktorego firma nawiazuje kontakt, tworzac pewnego
rodzaju wig¢z ze $rodowiskiem wewngtrznym, ktdre jest niezmiernie waznym
uczestnikiem kreowania tozsamo$ci, a takze rownie waznym 1 cennym
otoczeniem zewngtrznym. n

Kazda organizacja jest rozpoznawana i zapamigtywana przez odbiorcow,
dziegki wielu widocznym atrybutom i to wilasnie ich cechy sa zazwyczaj
poddawane ocenie ze strony ,,widowni”, ktora tworzy sobie subiektywny obraz
i odbior danej organizacji, dlatego warto, aby byty one przemyslane.

Tozsamos$¢ przedsigbiorstwa mozna rozpatrywaé w trzech gléwnych
aspektach, ktore zreszta w pewien sposob tacza si¢ z powyzszym podziatem.
Mianowicie sa to: Corporate Design, Corporate Communication i Corporate
Behaviour.™

6 Wojcik K., tam:ze.

7 Zarebska A., Znaczenie przywédztwa w ksztaltowaniu tozsamosci organizacji przedsiebiorstwa,
“Organizacja i Zarzadzanie”, Nr 4/2008 Gliwice, s. 55.

8 Zarebska A., Tozsamos¢ organizacyjna przedsiebiorstw, \Wydawnictwo DIFIN, Warszawa 2008,
s. 9.

® Baruk A., Marketing personalny, jako instrument kreowania wizerunku firmy, Wydawnictwo
Difin, Warszawa 2006, s. 33-34.

19 Baruk A., Marketing personalny, op. cit., s. 33-34.

1 Baruk A., Marketing personalny, op. cit., s. 33-34.

2 Wwyobraznia jest wszystkim, [online], [dostep: 23.09.2011]. Dostepny World Wide Web:

http://www.nobledesign.pl/corporate-identity/tozsamosc-przedsiebiorstwa.html
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Corporate Design, stanowi wszystko to, co jest widoczne dla klientow,
wspOlpracownikéw 1 calego otoczenia organizacji. Sa to migdzy innymi: logo, papier
firmowy, uniformy i wiele innych, ktérym, przyjrzymy si¢ blizej w nastgpnym
podrozdziale. Corporate Communication, czyli sposoby komunikowania si¢ firmy
z otoczeniem. Zaliczaja si¢ do nich dziatania public relations i polityka informacyjna
organizacji. Corporate Behaviour, to normy, wartosci, tradycja, a takze sposoby
postepowania i zachowania pracownikow i kierownictwa,**

Zblizony podziat tozsamo$ci wyrdznia w swojej pracy D. Tworzydto, ktory
przyjal takie samo rozroznienie elementéw tozsamosci z  polskim
nazewnictwem:**

=  Tozsamo$¢ wizualna, znaki, symbole, style, ich sposdb zaprezentowania

odbiorcy;

= Tozsamo$¢ komunikacyjna (werbalna), ktéra okresla to, co firma chce

przekaza¢ do otoczenia;

=  Tozsamo$¢ behawioralna, jest przetozeniem ideologii powstalej

W umystach jej tworcow na konkretne dziatania.

Przedstawione powyzej podziaty tozsamosci sa niezwykle pomocne, przy
budowaniu, analizowaniu i projektowaniu corporate identity. Dzigki temu
rozroznieniu tatwiej wprowadzi¢ zmiany i wskaza¢ prawidlowy tok dzialan
| postgpowania w organizacji.

Wszystkie zabiegi stosowane przez organizacje w celu jej jednolitego
postrzegania, staja si¢ sktadowa budowania jej tozsamos$ci. Czgsto wiele firm
sprowadza to pojecie jedynie do ksztaltowania wizualnego obrazu swojej
organizacji, jednak nalezy zadba¢ rowniez o to, aby CI reprezentowato styl
i kulture dziatania. Te dwa podejscia godzi koncepcja, ktora mowi, o celowym
dazeniu kierownictwa do jednolitych sposobdw zachowania organizacji,
pracownikow i komunikowania, zarowno wewnatrz jak i poza organizacja.
Wszystkie te dziatania zmierzaja do calosciowej prezentacji, a tym samym
do jednolitej interpretaciji firmy w otoczeniu.™

Organizacje powinny pamigta¢ i zdawac¢ sobie sprawe z faktu, iz tozsamos¢
nie jest czym$ ,danym” — jest wynikiem opracowanych, przemyslanych
i prowadzonych planow dziatania, czgsto dtugookresowych, ktore spowoduja, ze
dana organizacja bedzie si¢ wyrdznia¢ na tle innych ustalonym zestawem
pozytywnie odbieranych cech.®

18 Tozsamosé¢ przedsiebiorstwa, [online], [dostep: 23.09.2011]. Dostepny World Wide Web:
http://www.nobledesign.pl/corporate-identity/tozsamosc-przedsiebiorstwa.html

* Tworzydto D., Macierz celéw wizerunkowych w procesie oceny efektéw public relations, Wyd.
Wyzszej Szkoty Informatyki i Zarzadzania z siedziba w Rzeszowie, Rzeszéw 2008, s. 13-14.

5 Wojcik K., Public Relation od A do Z, Agencja Wydawnicza PLACET, Warszawa 2001,
s. 124-125.

16 gzymanska A., Public relations w systemie zintegrowanej komunikaciji marketingowej, Oficyna
Wydawnicza Unimex, Wroctaw 2007, s. 89.
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Biorac pod uwagg wspomniane poglady na tozsamo$¢ mozna powiedzieé, ze
powinna ona odpowiada¢ na pytania: kim jesteSmy? Dokad zmierzamy? Co
chcemy osiagnac? Jak bedziemy realizowac nasza misj¢? Zagadnienie to mozna
porowna¢ do osobowosci cztowieka, gdyz kazdy z Nas jest na swoj sposob
wyjatkowy i niepowtarzalny, a w przypadku organizacji o indywidualnym
charakterze §wiadczy wilasnie tozsamo$¢.

1.2. Skladowe tozsamoSci organizacyjnej

Pojecie tozsamosci organizacyjnej istnieje juz od dawna i jest dobrze znane.
Jednakze obecnie mysli si¢ o nim gtownie w kontekscie symboli i logo, ktore to
najbardziej wyrdzniaja organizacj¢ na tle konkurencji. Jest to bledne
stwierdzenie, gdyz tozsamo$¢ organizacyjna nalezy postrzegaé w szerszym
wymiarze, nie tylko wizualnym.

Corporate
identity

| |
Wizualne zaprezentowanie sie Zatozenia warto$ci, normy
organizacji (corporate design) zachowania, kultura, misja

Rysunek. 1.1. Elementy corporate identity

Zrodio: Opracowanie wlasne na podstawie Wojcik K. Public relations, wiarygodny dialog z otoczeniem,
Wyd. PLACET, Warszawa 2005, s. 132.

Powyzszy schemat prezentuje jeden z najprostszych sposobow ukazania
podziatéw pojecia tozsamosci, na ktore skladaja si¢ czynniki wizualne
I pozawizualne. Do wizualnych zaliczy¢é mozna np. system identyfikacji
wizualnej, jednakowy wystré] wnetrz, wyposazenie, kolorystyke, a do
niewizualnych m.in. standardy obstugi, system wartosci oraz Sposob
komunikowania sie.

Bardziej rozbudowany podzial tozsamosci proponuje Anna Zargbska
W ksiazce  Identyfikacja  tozsamosci  organizacyjnej w  zarzqdzaniu
przedsiebiorstwem. W swojej publikacji autorka proponuje potaczenie podejscia
teoretycznego i praktycznego opracowanego przez Melewar i Karasmanoglu.
Podejscie to méwi o pogrupowaniu wszystkich czynnikow wplywajacych
na tozsamos$¢ organizacyjna w siedem kategorii: strategi¢ organizacyjna,
struktur¢ organizacyjng, kulturg¢ organizacyjna, komunikacje¢ organizacyjna,
symbolike organizacyjna, tozsamo$é przemystu'’ oraz rozwazane w tej ksiazce
zachowania organizacyjne.

17 Zarebska A., Tozsamosé... op. cit., s. 40.
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| TOZSAMOSC ORGANIZACYJNA |

Komunikacja organizacyjna

Symbolika organizacji

Kultura organizacyjna

Zachowania

Struktura organizacyjna

Tozsamos¢ branzy

[T

Strategie organizacii

Rysunek 1.2. Czynniki ksztaltujace tozsamos$¢ organizacyjna

Zrodio: Zargbska A., Tozsamosé organizacyjna przedsiebiorstw, Wydawnictwo DIFIN, Warszawa 2008, s. 16.

Takie pogrupowanie sktadowych tozsamosci doskonale ilustruje ztozonos¢
tego pojecia, na ktore wplywaja aspekty marketingowe, psychologiczne,
socjologiczne, spoteczne oraz wiele innych.

Dodajac do tego jego gltowne zadanie, tj. przekazywanie wewngtrznym

I zewngtrznym odbiorcom przedsigbiorstwa informacji o tym, czym si¢ firma
zajmuje, dokad zmierza, jak si¢ zmienia i jakie prezentuje wartosci, sktadowe
elementy tozsamosci powinny spetnia¢ warunki:

= (Odpowiada¢ specyfice organizacji;

» By¢ tatwymi do utrwalenia w pamigci;

*  Wyrodzniac na tle konkurencji pod wzglgdem analogicznych elementow;

=  Wywotywac tylko korzystne skojarzenia;

= Rzucad sig w oczy.

Tozsamo$¢ powinna charakteryzowa¢ poza samym przedsigbiorstwem jego
cala sie¢ sprzedazy, tj. placowki, filie, punkty sprzedazy. Powinna stwarzac
poczucie wyjatkowosci w oczach i umyslach interesariuszy wewngtrznych
i zewngtrznych. Dlatego wazne jest by wszystkie jej elementy byly zgodne
ze specyfika firmy, z jej stylem.

Wszelkie jej elementy i zadania wspoligraja z sama tozsamoS$cia na zasadzie
sprze¢zenia zwrotnego. Zachowania pracownikéw, ich relacje z klientami,

18 Budzynski W., Public relations — strategie i nowe techniki kreowania wizerunku, Wydawnictwo
Poltext, Warszawa 2008, s. 73-74.
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kierownikami oraz wspotpracownikami w duzej mierze zaleza od tozsamosci
organizacji.’® Ujednolicony system postgpowania w okreslonych sytuacjach
powinien by¢ spojny z predyspozycjami pracownikow. W innym razie
zachowania takie nie beda naturalne, co wplynie na negatywne odczucia
klientow. Organizacja powinna czerpac z otoczenia zewngtrznego jak najwigcej
informacji o klientach, o ich zachowaniach, predyspozycjach, oczekiwaniach,
aby méc im sprostaé. Jesli sie tak stanie organizacja bedzie sie rzucata w oczy,
bedzie wywolywac pozytywne skojarzenia, bedzie przyciaga¢ nowych klientow
oraz zatrzymywaé¢ tych juz zdobytych. Pozytywne postrzegane aspekty
tozsamo$ci sprawia, ze organizacja bedzie mogla czerpa¢ coraz wigcej
przydatnych informacji z otoczenia i efektywnie je wykorzystywac
W budowaniu tozsamosci oraz przewagi konkurencyjne;j.

1.3. Niewizualne czynniki wplywajace na tozsamos$¢

Kreowanie tozsamo$ci organizacji jest procesem ciaglym i dlugotrwalym.
Wazne jest by organizacja ciagle poszukiwala bliskosci z klientem oraz
rozpoznawala jego potrzeby zanim uczyni to konkurencja. Wymusza to zmiany
we wszystkich obszarach systemu przedsigbiorstwa. Chcac budowac
dlugotrwate relacje z klientem tozsamo$¢ organizacyjna jest waznym tego
elementem.

Kazda organizacja powinna posiada¢ swoj wizualny system identyfikacji,
jednakze rownie wazny jest system pozawizualny (niewizualny). Tak samo jak
u cztowieka najwazniejsza jest osobowos$¢ i charakter, tak u firmy jej ,,duchowa
strona”. W niniejszej ksiazce skoncentrowano si¢ tych czynnikach, ktore
bezposrednio ,,wychodza” z wnetrza organizacji. Na rysunku 1.3. znajduje
si¢ podzial niewizualnych sktadowych tozsamosci.

19 Barabasz A., Psychologiczny model organizacji. Kultura, tozsamosé, osobowosé, “Organizacja
i Kierowanie”, Nr 3/2006, s. 34.
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Kontakty osob
przy sprzedazy,
serwisie,
ozmowach

Zaslyszane op|
o dziatalnosci

obstugi w trakcie
po Swiadczeniu

WPLYWA,
TOZSAMOSE

Zachowania Sukcesy
i maniery i niepowodzenia
personelu ozycja na rynku

vtuacie

Rysunek 1.3. Niewizualne czynniki wplywajace na tozsamos$¢ firmy

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie Center E. M., Public relations, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty
Bankowej, Poznan 2007, s. 60.

Kontakty osobiste wedlug tego schematu sa pojmowane jako wszelkie relacje
z klientem zachodzace w momencie zawierania transakcji sprzedazy,
$wiadczenia ushug badz udzielania informacji. W interesie kazdego pracownika
powinny by¢ dziatania zgodne z tozsamoscia organizacji oraz ukierunkowane na
klienta. Warto mie¢ na uwadze - czego oczekuja klienci i jakie czynniki
wplywaja na zwiekszenie ich satysfakcji, w celu spetnienia ich wymagan.

Wazne jest by organizacja uznawata potrzeby klienta jako kluczowe
w swoich dziataniach. Jego zadowolenie nie tylko wptynie pozytywnie na fakt,
ze bedzie on stalym bywalcem danej organizacji, ale réwniez przyciagnie
swoich znajomych, rodzing. Zastyszane opinie sa motywatorem dla ludzi nie
zwigzanych z organizacja, do tego, aby ja odwiedzi¢, sprawdzi¢ informacje na
jej temat, nawiaza¢ wspotpracg itp.

Sukcesy i niepowodzenia sa integralna czgécia kazdej organizacji. Jednakze
jak z sukcesami jest tatwo funkcjonowaé, tak w cieniu porazki nie kazda
organizacja potrafi si¢ odnalez¢. Przedsigbiorstwo posiadajace wypracowanag
tozsamos$¢ latwiej poradzi sobie w ciezkich chwilach. Silna osobowos¢, czy
rozpoznawalna marka ulatwiaja wyjScie z impasu i wspiecie sie
na satysfakcjonujaca pozycj¢ rynkowa.
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1.4, Zachowania jako skladowa tozsamosci
odpowiedzialna za kontakty z klientami

Tozsamos$¢ jest okreslana jako zestaw atrybutow, ktore organizacja
przedstawia otoczeniu. Organizacja moze bezposrednio oddzialywac na relacje
Z otoczeniem, poprzez zachowania pracownikow firmy, ich sposéb
postepowania i stopien utozsamiania si¢ z firma.” Malo istotny staje si¢ modny
wystrdj wnetrz oraz pigkny budynek, jezeli pracownicy, ktérzy stanowia
najsilniejsze ogniwo kazdej organizacji nie identyfikuja si¢ z nig. Silna
tozsamos¢ jest powodem dumy u pracownikoéw, ktérzy buduja renomg oraz
stanowia wizytowke organizacji W srodowisku. Pracownicy identyfikujacy sig
z firma gzmacniajat jej tozsamos$é, co ma wpltyw na efektywnos¢ i satysfakcje
Z pracy.

Ludzie o rdéznych cechach osobowosci inaczej postrzegaja atrakcyjnosé
tozsamos$ci. Im bardziej tozsamo$¢ wplywa na samookres$lenie si¢ osob
z organizacja tym chetniej przywiazuja si¢ do niej, wykazuja wigksze
zaangazowanie i lojalno$¢ wobec organizacji. Tozsamos$¢ organizacyjna zbiezna
Z tozsamos$cia pracownikow oddziatywuje na ich przekonania, postawy,
zachowania, co znajduje odwzorowanie w osiaganych wynikach.? Gdy
osobowo$¢ organizacji jest wyrazana poprzez zachowania pracownikow
procentuje to w kontaktach z otoczeniem blizszym i dalszym.

W dobie nasilonej konkurencji coraz wigcej przedsigbiorstw wypracowuje
wlasny system zachowan, ktory jest sktadowa tozsamosci. System ten jest
zazwyczaj opracowywany przez kadre zarzadzajaca i jest Scisle okreslony.
Dotyczy to jak wida¢ na powyzszym schemacie nawet wykonywania rozmoéw
telefonicznych - w zyciu codziennym mozna sie spotka¢ z okreSleniem
»standardy obstugi”. Okre$lony schemat prowadzenia konwersacji, czy
odpowiednia dykcja nie wplyna pozytywnie na odczucia klienta, gdy
pracownicy nie utozsamiaja si¢ z organizacja, z jej osobowoscia. To ich
zaangazowanie w zycie organizacji i identyfikowanie si¢ z nia, wplynie
pozytywnie na jej tozsamosc.

Z samej juz definicji tozsamos$ci, moéwiacej o wyjatkowosci | wyrdznialnosci
w otoczeniu nalezy wnioskowaé, ze te niepowtarzalne cechy moga zaoferowac
w najwigkszym stopniu pracownicy, gdyz kazdy z nich posiada unikatowe cechy

% Maj G., Public relations w systemie komunikacyjnym organizacji, Wyzsza Szkola Handlowa
w Radomiu, Radom 2004, s. 136.

2L Maj G., Public... op.cit., 5. 137-138.

2 sawicki J., Tozsamosé przedsiebiorstwa w  kontekscie marketingu, “Marketing i Rynek”,
Nr 10/2008, s. 38.
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osobowosci i wyjatkowa tozsamo$é.”® Nie bezpodstawne jest zatem
stwierdzenie, iz tozsamo$¢ pracownika oraz jego motywacja do pracy bardzo
silnie wptywaja na kondycje calej organizacji oraz jej sukces.

Prowadzenie rozmow telefonicznych

Czesto zdarza sie tak, ze klient chcacy skontaktowac si¢ z dana organizacja lub
zapoznaé si¢ z nia, nawiazuje kontakt telefoniczny. Dlatego istotne jest, by
pracownik prowadzacy taka rozmowe zachowywat si¢ profesjonalnie, zgodnie
z zasadami savoir-vivre’u oraz zasadami przyjetymi w danej organizacji.*

W przypadku przedsigbiorstwa High Road House Chiswick obowiazuja
nastgpujace standardy rozméw telefonicznych:
=  Rozmédwca nie powinien dtugo czekaé na odebranie rozmowy;
» Poczatek rozmowy powinien zawiera¢ w kolejnosci nazwe firmy,
powitanie, imi¢ rozmowcy;
= Rozmowa powinna by¢ prowadzona tak, by osoba dzwoniaca uzyskata
odpowiedzi na wszystkie pytania;
= Osoba odbierajaca telefon powinna by¢ przyjazna i pomocna;
* Osoba odbierajaca rozmowe¢ powinna mowi¢ wyraznie i wolniej niz
zwykle;
= (Osoba odbierajaca rozmowe¢ powinna by¢ skoncentrowana i nie
powinna ocenia¢ rozmowcy;
* Nie powinno si¢ uzywac zbyt formalnego j¢zyka, zargonu branzowego
oraz skrotow;

= Osoba odbierajaca rozmowe zawsze ja konczy jako ostatnia.

Sposob obstugi klienta

Roéwnie wazne jest podejscie do obstugi klienta. Nalezy pamigtac, ze w kazdych
sytuacjach gdzie dochodzi do relacji miedzy ludzmi liczy si¢ pierwsze wrazenie.
Czgsto bywa ono mylne, jednak szansa by je naprawi¢ moze nigdy nie nastapic.
Zatem w kontaktach z klientami nalezy si¢ kierowa¢ fundamentalna zasada
(notabene sprawdzajaca si¢ w wielu innych sytuacjach), tzn. szacunkiem.?
Kazdy pracownik jest wizytowka danej organizacji, zatem powinien cala swoja
osoba reprezentowa¢ dobre imi¢ firmy. Klient powinien si¢ czu¢ swobodnie
i profesjonalnie obstuzony. Takie podejscie do klienta wplywa pozytywnie na
wizerunek calej organizacji oraz na pozyskiwanie nowych klientow, gdyz
zadowolony klient podzieli si¢ ze swoim otoczeniem odczuciami
i do§wiadczeniem.

2 Sutkowski L., Perspektywy rozumienia tozsamosci organizacyjnej, “Organizacja i Kierowanie”,
Nr 3/2005, s. 71.

2% Center E. M., Public...op. cit. s. 61.

2 Center E. M., Public...op. cit. s. 62.
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Do standardow obstugi klienta mozna zaliczy¢:*

= Klient powinien by¢ przywitany zaraz przy wejsciu do lokalu;

= Personel powinien by¢ uprzejmy i przyjazny klientowi;

= Klient powinien by¢ obslugiwany przez osoby kompetentne i dobrze
zorientowane w dzialalno$ci przedsigbiorstwa;

= Klient powinien by¢ obstuzony szybko, zaréwno przy sktadaniu
zamOwienia jak i przy ptatno$ciach;

»  Rachunek powinien by¢ poprawnie wystawiony i odpowiednio podany.

Utrzymanie wiasciwych kontaktow z klientami

Jak wspomniano wczesniej fundamentalng zasadq w relacjach z klientem jest
szacunek. Pracownicy utrzymujacy bezposredni kontakt z klientem powinni
kierowa¢ si¢ nia na kazdym etapie obstugi. Faktem jest, ze tatwiej nawigzac
pozytywna relacje z klientem stosujac tradycyjne formy obstugi, w odréznieniu
od samoobstugi. Poza tym negatywna rekomendacja (przekazywana
najblizszemu otoczeniu klienta) jest wynikiem niezadowolenia klienta, czgsto
wynikajacego z niesatysfakcjonujacej obstugi.?’

Zasadami przy prawidlowej obstudze moga by¢:?

» Klient juz przy wejsciu powinien czu¢ si¢ mile widziany;

» Podczas rozmowy nalezy zachowywaé stoicki spokdj (nawet
W najbardziej stresujacych sytuacjach);

* Obsluga powinna by¢ zyczliwa i wykazywac¢ nienaganne maniery;

= Klientowi nie mozna przerywaé, zawsze powinien mie¢ mozliwosé
doprowadzi¢ swoja wypowiedz do konca;

= (Obstuga nie powinna skupia¢ si¢ nad emocjami, tylko kierowac sig
rozwigzaniem problemu klienta;

= Nalezy oddziela¢ opinie od faktéw;

= Pracownicy obstugi powinni wykazywac si¢ wysoka kulturg osobista;

= Kierownictwo powinno by¢ ubrane stosownie do zajmowanego
stanowiska i wyroznia¢ sie sposrod pracownikow;

= Atmosfera panujaca wokot klienta powinna by¢ przyjazna.

1.5. Tozsamos$¢ a wizerunek

Tozsamo$¢ to pojecie, ktore mozna definiowaé w wielu wymiarach, np.
tozsamo$¢ narodowa, osobowa, czy kulturowa. Tematem tej ksiazki jest
natomiast tozsamos$¢ organizacji, ktora z reguly koncentruje si¢ wokot aspektow
graficznych. Czgsto bywa tak, ze pojecie to jest taczone z szeregiem innych

% Opracowanie wiasne na podstawie High Road Brasserie, Mystery Diner Result, Londyn
29.06.20009.

27 Center E. M., Public... op. cit., s. 62-64.

%8 Opracowanie whasne na podstawie High Road Bresserie, Mystery... op. cit.
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poje;c’:.29 Tozsamo$¢ 1 wizerunek czgsto uwazane s3 za synonimy i sa ze soba
mylone, laczone, z czym trudno si¢ zgodzi¢. Réwniez w jezyku angielskim te
dwa pojecia zostaly rozréznione, tzn. wizerunek okresla si¢ stowem image,
a tozsamo$¢ — identity.*® W jezyku polskim stowo wizerunek i jego angielski
odpowiednik czgsto bywaja uzywane zamiennie. Nalezy zatem precyzyjnie
odrézni¢ te dwa pojecia, ktore co prawda maja wspolny mianownik jednak nie
nalezy ich stosowa¢ zamiennie. Aby tego dokona¢, koniecznie nalezy
zdefiniowac¢ pojecie wizerunku.

Za wizerunek uznaje si¢ sposob postrzegania rzeczywistosci, uwarunkowany
emocjami, do$wiadczeniami, przekonaniami, dostepnymi przestankami.* Jest to
obraz subiektywny, ktory nie zawsze musi odzwierciedla¢ rzeczywisty obraz
organizacji. Wizerunek powstaje w umystach ludzkich pod wptywem bodzcow
zewngtrznych. Jest to sposob, w jaki przedsigbiorstwo jest odbierane przez
otoczenie.*

TOZSAMOSC FIR
Te elementy, za pomoca ktérych
ludzie jg identyfikuja,

WIZERUNEK FIR
To co ludzie o niej myslg

Rysunek 1.4. Wizerunek a tozsamos$¢ przedsigbiorstwa

Zrodto: Center E. M., Public relations, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Bankowej, Poznan 2007, s. 60.

Wizerunek firmy to obraz, na podstawie ktérego otoczenie postrzega
przedsigbiorstwo pozytywnie lub negatywnie. Sprzyja stworzeniu pozytywnego
nastawienia do organizacji i jej dziatan. W sktad wizerunku wchodza zarowno
elementy tozsamo$ci wizualnej, ale réwniez pozycja konkurencyjna organizacji,
postrzegane przez otoczenie zasady, cele, zachowania.®® Pozytywnie
wykreowany wizerunek sprawia, ze klienci powracaja do organizacji, darza
ja zaufaniem i polecaja znajomym.

Réznica pomiedzy wizerunkiem, a tozsamo$cia jest znaczaca. Proces
tworzenia 1 powstawania wizerunku opiera si¢ na dobrze opracowanej
tozsamos$ci, w sktad ktoérej wchodzi osobowos¢ firmy, kultura organizacyjna,
system warto$ci, wzorce postgpowania i komunikowania.

2 7arcbska A., Znaczenie... op.cit., s. 55.

% Budzynski W., Public...op. cit., s. 73.

%! Davis A., Public relations, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2007, s. 47.

¥ Tworzydlo D., Macierz celéw wizerunkowych w procesie oceny efektéw public relations,
Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Informatyki i Zarzadzania, Rzeszow 2008, s. 14.

¥ Szymanska A., Public... op. cit., s. 89.
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Tozsamos$é Znieksztatcenie Wizerunek

~\-@

Rysunek 1.5. Rozbiezno$¢ migdzy tozsamos$cia a rzeczywistym postrzeganiem marki

Zrodio: Zargbska  A., Identyfikacja tozsamosci organizacyjnej w  zarzqdzaniu  przedsiebiorstwem,
Wydawnictwo Difin, Warszawa 2009, s. 28.

Tozsamos¢ nie jest tylko wizualnym odpowiednikiem danej organizacji, jest
obrazem jej osobowosci. Daje ona organizacji poczucie samo$wiadomosci
I spojnosci. Wizerunek powstaje w umystach otoczenia i jest najczgsciej
subiektywny, i nie moze powstaé, bez opracowanej tozsamosci. Zatem
tozsamos$¢ to wiedza na wilasny temat, osobowos$¢, wizerunek natomiast to obraz
i konsekwencja.*

1.6. Tozsamos¢ jako element przewagi konkurencyjnej

Wigkszo$¢ organizacji opiera swoje dzialania na osiaganiu zysku. W tym
celu postuguje sie szeregiem dzialan marketingowych. Moga do nich naleze¢
elementy marketing mix, a w szczegdlnosci instrumenty promotion mix.
Tozsamos$¢ organizacji, a wigc WSzystko to co wyrdznia ja z otoczenia jest
jednym z elementow, ktére moga wplyna¢ na budowanie przewagi
konkurencyjne;j.

O sukcesie przekazu marketingowego przesadza wiasnie tozsamos$¢, ktora
nalezy wcze$niej opracowac i skonkretyzowac. Nalezy pamigtac, ze przekazy
(marketingowe) zostana skonfrontowane z tozsamo$cia w oczach klientow.
Jezeli dopatrza sig oni jakiej$ rozbieznosci, poczuja si¢ 0szukani i rozczarowani.
Zatem tozsamo$¢ powinna by¢ spdjna z dziataniami marketingowymi
I promocyjnymi.

Budowanie tozsamos$ci organizacyjnej] mozna oprze¢ i w pewnej czeSci
uzalezni¢ od nastawienia firmy, czy tozsamo$¢ ma by¢ budowana w oparciu
0 klientéw i ich oczekiwania, czy tez nastawiona na przescignigcie konkurencji.

% Aniszewska G. (red), Kultura organizacyjna w zarzqdzaniu, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2007, s. 180.
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W obu podejsciach pojawiaja si¢ dziatania z jednej i drugiej podjetej koncepcji,
jednak zawsze ktory$ z nich jest czynnikiem determinujacym. W pierwszym
podejsciu organizacje budujac tozsamos¢ poréwnuja si¢ do wzorcowej firmy
najlepszej w danej branzy i staraja si¢ przedstawi¢ i przyblizy¢ klientom
oferowane korzysci w jak najlepszy sposob. Druga koncepcja opiera sig
na silnej rywalizacji z konkurencja.

W organizacjach, ktore sa juz dlugo na rynku wykorzystuje si¢ zgromadzona
wiedz¢ 1 doswiadczenia przy budowania wilasnej tozsamo$ci. W nowo
powstatych firmach bazuje sie gtéwnie na wyszukaniu, zidentyfikowaniu
I wyeksponowaniu specjalnych cech przedsigbiorstwa, w celu wyrdznienia si¢
sposrod innych. Wraz z uptywem czasu organizacje stosuja roézne techniki
i wykorzystuja zarowno wiedze jak i innowacyjne rozwiazania, poniewaz nie ma
statych granic migedzy omdéwionymi wyzej podejsciami do budowania
tozsamosci organizacyjne;.

Mozna stwierdzi¢, ze budowanie tozsamos$ci jest nawet wazniejsze, gdyz
obecnie zaobserwowa¢ mozna stabnace oddziatywanie reklamy na
potencjalnych nabywcoéw. Dlatego tez przedsigbiorstwa zaczely bardziej dbac
0 pielggnowanie bezposrednich relacji z klientami, o postrzeganie ich potrzeb
| zaspokajanie ich. Faktem jest rowniez, ze organizacje realizujace projekty
corporate identity sa w stanie osiaga¢ ponadprzecigtne zyski, wyr6zniaja si¢
uznaniem otoczenia, klientow, odbiorcow i1 pracownikoéw oraz osiagaja sukcesy
rynkowe i inwestycyjne.®® Zatem powinno si¢ klas¢ nacisk na tozsamosé,
zwlaszcza ta niewizualna, gdyz wptywa ona na lojalno$¢, poziom zadowolenia
klientow oraz rozpowszechnianie pozytywnych opinii w ich najblizszym
otoczeniu o firmie.*’

®7arebska A., Identyfikacja tozsamosci..., op. Cit., . 84-85.
% Wojcik K., Public... op. cit., s. 198-199.
37 Sawicki J., Tozsamosé... op. cit., s. 39.
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2. MYSTERY SHOPPING W KONTEKSCIE
JAKOSCI OBSLUGI KLIENTA

,Jakosc to cos co zadowala a nawet
zachwyca klientow”.

William Deming

2.1. Mystery Shopping jako metoda badan marketingowych

Rosnaca konkurencja sprawia, ze organizacje musza stale pracowac nad
doskonaleniem jakosci i opracowaniem standardéw obstlugi klienta. Ewolucja
rynkdw wymusza na przedsigbiorstwach prowadzacych aktywna dziatalnosé
marketingowa zabezpieczenie nieograniczonego i systematycznego doplywu
wiarygodnych informacji.*® Bardzo wazna role odgrywaja tutaj badania
marketingowe, ktore pozwalaja dostrzec wymagania klienta, poznanie jego
oczekiwan oraz skonfrontowaniem tego z jakoscia swiadczonych ustug. Dzigki
badaniom mozna znalez¢ rozwigzanie wielu problemow decyzyjnych. Zatem
przedsigbiorstwa powinny podejmowaé dziatania w celu zdobywania danych

i ich wykorzystania.*

W kazdej branzy, w ktorej istnieje bezposredni kontakt klienta ze sprzedawca
powinno bada¢ si¢ do§wiadczenia oraz poziom satysfakcji klienta. W zaleznosci
czy konfrontacja taka wypadnie pozytywnie czy negatywnie, opinia klienta
moze si¢ umocni¢ badz zmieni¢ na krancowo roézna. Coraz prezniej rozwijajaca
si¢ metoda badania jakosci obstugi klientoéw jest metoda zwana Mystery
Shopping (MS), czyli Tajemniczy Klient.** Ten typ badania jest stosowany
w Stanach Zjednoczonych od lat 1940 - tych. Poczatkowo interesowano si¢ nimi
tylko w bankowos$ci by dopiero w potowie lat 1980-tych znalazty szersze
zastosowanie. W Polsce jest to metoda do$¢ nowa, ale coraz chetniej stosowana
i wykorzystywana.** Swiadczy o tym fakt, iz badania o charakterze monitoringu
w roku 2001 skupiaty ponad 43% wszystkich wydatkéw na badania
marketingowe, a w roku 2004 z pomiaréw typu Mystery Shopping korzystato
25% firm prowadzacych badania marketingowe.

38 Milic-Czerniak R., Marketingowe badania bezposrednie — zastosowanie, Wydawnictwo DIFIN,
Warszawa 2005, s. 28.

* Kaczmarczyk S., Badania marketingowe. Metody i techniki, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 11.

“0 Rutkowski P., Kulisy Mystery Shopping, “Marketing w Praktyce”, Nr 4/2007, s. 19.

4 Meder M., Zastosowanie metody Mystery Shopping w bankowosci detalicznej, “Marketing
i Rynek”, Nr 5/2005, s. 14.

42 Maison D., Noga — Bogomilski A., Badania marketingowe. Od teorii do praktyki, Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2007, s. 223.
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Warto zauwazy¢, ze przedsigbiorstwa chcace przyciagna¢ nowych klientow
wydaja na ten cel mnéstwo $rodkow. Jednak sa one stosunkowo niskie
w poréwnaniu z kosztami ich utracenia, badz przejécia do konkurencji, a tak si¢
stanie jesli nie bedzie on usatysfakcjonowany poziomem obstugi. Mystery
Shopping Providers Association (MSPA) na podstawie kilkuset tysigcy
obserwacji badato przyczyny rezygnacji klientow z danej organizacji. Byty to:*

* Niezadowolenie z obstugi — 68%,

= Niezadowolenie z produktu — 14 %,

»  Odejscie do konkurencji bez wyraznego powodu — 9%,
= Poszukiwanie alternatywnych ofert — 5%.

Przyczyny odejscia klientow
z organizacji

80% »
70% b8%

0
60%
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0, 149
20% 9 .
10% 5%

0% [ ——
Niezadowolenie z obstugi Niezadowolenie z QOdejscie do konkurencji Poszukiwanie
produktu bez wyraznego powodu alternatywnych ofert

Wykres 2.1. Przyczyny odejscia klientow z organizacji

Zrodio: Opracowanie whasne na podstawie Rutkowski P., Kulisy Mystery Shopping, ,Marketing w Praktyce”,
Nr 4/2007, s. 21.

Dane te mowia same za siebie. Ponadto czesto dzieje si¢ tak, ze firmy nie
sa swiadomie niezadowolenia klienta, poniewaz tylko 4% z nich pisze skargi lub
kontaktuje si¢ z kierownictwem. Faktem jest tez, ze niezadowolony klient
podzieli si¢ swoim niezadowoleniem z innymi — znajomymi, rodzina, kolegami
z pracy.* Zatem w interesic kazdej organizacji, w ktorej zachodza relacje
z klientem nalezy ktas¢ nacisk na poziom obstugi. W przypadku lekcewazenia
tego, konkurencja na pewno wykorzysta stabe punkty przeciwnika kontrastujac
je ze swoimi mocnymi.

43 Rutkowski P., Kulisy... op. cit., s. 21.
4 Tamze.
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2.2. Istota badan Mystery Shopping jako cenne Zrédlo
informacji w procesie obstugi klienta

2.2.1. Charakterystyka metody badawczej Mystery Shopping

Badania Mystery Shopping (MS) to metoda badan marketingowych
polegajacych na obserwacji. Taki typ obserwacji jest planowany i rejestrowany
regularnie, co pomaga w ocenie konkretnego zjawiska.”> Badanie MS jest
podstawowym badaniem w firmach posiadajacych sieci sprzedazy. Umozliwia
ono systematyczna kontrol¢ poziomu jakosci obstugi. Zestawia cechy badan
ilosciowych jak i jakosciowych, ktére w polaczeniu z raportowaniem daje
w efekcie analize statystyczna oraz jako$ciowy opis zjawisk.”’ Badanie MS
polega na obserwacji w warunkach naturalnych personelu pierwszej linii firmy
ustugowej przez przeszkolonego pracownika, zwanego audytorem.

Badanie MS mozna opisaé trzema glownymi cechami prowadzonej

obserwacji:*’

= Jest ukryta — pracownik nie wie, ze ma do czynienia z tajemniczym
klientem;

= Jest kontrolowana — ankieter postepuje wg okreslonego scenariusza, ktory
ma zwraca¢ uwagg na okreslone sktadniki obstugi;

= Jest standaryzowana - tajemniczy Klient zwraca uwage na konkretne
aspekty, ktore zapamigtuje a po przeprowadzonym badaniu notuje
w przygotowanym kwestionariuszu.

Mystery
Shopping
|
| I 1 | 1
Obserwacja Obserwacja Obserwacja Obserwacja Obserwacja
czynna standaryzowana ukryta bierna kontrolowana

Rysunek 2.6. Klasyfikacja badania Mystery Shopping

Zrodio: Opracowanie wlasne na podstawie: 1) Maison D., Noga-Bogomilski A., Badania marketingowe.
Od teorii do praktyki, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne Sopot, Gdansk 2007, s. 235-236,
2) Meder M., Zastosowanie metody Mystery Shopping w bankowosci detalicznej, ,,Marketing
i Rynek”, Nr 5/2005, s. 15.

4 Churchill G., Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2002, s. 334.

46 Maison D., Noga-Bogumilski A., Badania... op. cit., s. 222.

47 Meder M., Zastosowanie... op. cit., s. 15.
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2.2.2. Przeprowadzanie badania MS — case study

Jak wspomniano, badania MS przeprowadzane sa tam gdzie wystepuja
zdarzenia w trakcie procesu ustugowego. Najczgsciej MS przeprowadzane sa
W handlu detalicznym, ustugach finansowych, hotelarskich, ubezpieczeniowych,
telefonicznych, turystycznych, gastronomicznych, motoryzacyjnych itp.*®
Chodzi tu gléwnie o porownanie postgpowania pracownikoOw z przyjetymi
standardami obstugi. Informacje zebrane dzigki MS moga by¢ wykorzystywane
na wiele sposobow. Czgsto sa uzywane jako motywator (np. stosowane
sa materialne  czynniki  zachecajace  pracownikow do ,,wzorowego”
postgpowania z klientem. Najlepsze wyniki moga by¢ nagradzane np. w postaci
premii, a najgorsze jej brakiem).

Zdarza si¢ rOwniez, ze instytucje tworza pewnego rodzaju rankingi w celu
porownania jakosci obstugi wzgledem konkurencji (rysunek 2.7.). Zestawienia
moga dotyczy¢ réwniez wynikdw wewngtrznych odnoszacych si¢ do
zmieniajacego sie poziomu obstugi klienta w danych okresach czasu. Dane te
dostarczaja istotnych informacji kadrze zarzadzajacej, ukazujac, ktore elementy
obstugi wypadaja negatywnie na tle innych przedsigbiorstw. W ten sposob
kierownictwo moze opiera¢ sie ha tych wynikach podczas spotkan
Z pracownikami, opracowywania szkolen badz ich przeprowadzania. W takich
sytuacjach mozna wyciaga¢ wnioski odnosnie czynnikow jakie wplywaja
na,zta” obstuge, widzac zestawienie danych, gdyz na poziom obstugi moze
mie¢ wptyw wiele czynnikéw, takich nawet jak pora roku czy dnia.

Zastosowanie Mystery
Shopping

Monitorowanie Motywacja Poréwnanie Inne
jakosci pracownikow z konkurencja

Rysunek 2.7. Zastosowanie badania Mystery Shopping

Zrodio: Meder M., Zastosowanie metody Mystery Shopping w bankowosci detalicznej, ,Marketing i Rynek”,
Nr 5/2005, s. 16.

8 Mazurek-Lopaciniska K., Badania marketingowe. Metody, nowe technologie, obszary aplikacji,
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2008, s. 376.
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PRZYKEAD: Tajemniczy klient wybiera dostawce Internetu

Minely czasy, w ktorych dostep do Internetu stanowit dobro luksusowe. Ustugi te podbitly swiat,
Internet stal sie bowiem dla wielu Zrédlem informacji, niezbednym narzedziem pracy, ptaszczyzng
rozrywki multimedialnej czy nawet miejscem spotkan towarzyskich. Przedmiotem kolejnego
badania ISC by? zatem poziom obstugi klienta prezentowany przez polskich dostawcow Internetu.
Analizujqc reklamy firm oferujqcych dostep do Internetu, mozna wysnué wniosek, ze podiqczenie
do sieci to inwestycja konieczna, a procedury z tym zwiqzane sq nieskomplikowane i realizowane
w  ekspresowym tempie. Uzytkownikom obiecywana jest kompleksowa pomoc ze strony
pracownikow firmy o kazdej porze dnia i nocy, zapowiadane sq tez ustugi o parametrach wrecz
,,skrojonych na miare”. Czy obietnice te sq pozniej spetniane?

International Service Check, wykorzystujqc metode Mystery Shopping, kilka razy w roku
przeprowadza bezplatne, niekomercyjne badania jakosci obstugi w najpopularniejszych branzach
konsumenckich. Przyszedt czas, aby klienci testowi przyjrzeli si¢ blizej firmom oferujqcym ustugi
szerokopasmowego dostepu do Internetu.

Dostawcy Internetu na celowniku

Wizyty testowe zlozono u 19 dostawcow Internetu — operatorOw oraz sieci partnerskich.
Przedmiotem badania staly sie firmy o zasiegu ogolnopolskim, jak i operatorzy dzialajqcy na
rynkach lokalnych. Dostawcy zostali pogrupowani ze wzgledu na rodzaj lqcza, jakie oferujq —
przewodowe po liniach telefonicznych, kablowe oraz mobilne.

Badanie trwato od 28 kwietnia do 8 maja 2009 roku. W tym czasie klienci odwiedzili 57 punktow.
W ramach badania zrealizowano:

o 15 wizyt testowych, gdzie przedmiotem konsultacji byt dostep do Internetu po linii telefonicznej,

o 9 wizyt testowych, gdzie przedmiotem konsultacji byt dostep do Internetu w sieci kablowej,

33 wizyty testowe, gdzie pytania dotyczy?y mobilnego dostepu do Internetu.

75,4 proc. odwiedzonych placéwek stanowily sklepy/salony sprzedazy, a 24,6 proc. biura
obstugi klienta.

W 57,9 proc. przypadkow konsultacja dotyczyta mobilnego dostepu do Internetu, a w 42,1 proc.
taczy stacjonarnych.

Organizatorzy badania wyszli z zatoZenia, ze przy podobnej ofercie operatorow warto zwrocic¢
uwage na kompetencje i wiedze pracownikow oraz atmosfere konsultacji. Zbadano, czy
sprzedawcy potrafili w przystepny sposob przekazaé zainteresowanym potrzebne informacje
i wykorzystac¢ rozmowe w celu podkreslenia zalet proponowanego rozwiqzania. Jak zwykle nacisk
polozono rowniez na budowanie lojalnosci i przywiqzania klienta do marki. Poniewaz wrazenia
wizualne sq nie mniej wazne, oceniono takze wyglad placowki dostawcy — czystosé, porzqdek oraz
prezencje personelu. W wielu poprzednich badaniach wlasnie ta kategoria uzyskiwata najwiecej
punktow. Podobnie jest i tym razem.

Tajemniczy klient w swoim Zywiole

Sposrod  klientow testowych zarejestrowanych w bazie International Service Check zostaly
wybrane te osoby, ktore wyrazily zainteresowanie zakupem szerokopasmowego dostepu do
Internetu lub zmianq jego dostawcy. Wyznaczone zadanie polegato na odwiedzeniu biura obstugi
lub salonu sprzedazy w poszukiwaniu najlepszego, indywidualnie dopasowanego rozwiqzania
stacjonarnego lub mobilnego. Klienci testowi poddali ocenie prezencje i zachowanie personelu,
czystos¢ obiektu oraz, co bylo najistotniejsze, jakoS¢ przeprowadzonej rozmowy na temat
poszukiwanego produktu. W czasie konwersacji waznym elementem byly tez odpowiedzi
konsultantow na pytania dotyczqce szczegotow technicznych oferowanych ustug. Najliczniejszq
grupe wiekowq wsréd klientéw testowych stanowily osoby liczqce 25-35 lat — 68,4 proc.,
nastepnie 36-45 lat — 15,8 proc. oraz osoby ponizej 25. roku Zycia — 10,5 proc. W przedziale 46—
55 lat znalazlo sie 3,5 proc. osob, natomiast jedna osoba byla w wieku powyzej 55 lat.
Zdecydowanq wiekszos¢ klientow stanowili mezczyzni — 63,2 proc., panie to 36,8 proc. ogotu
testujqcych.
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Wyglqd na dobry z plusem
Pierwszym zadaniem klientow testowych byta ocena wygladu i czystoSci placowki, wewnqtrz
na zewnqtrz, oraz prezencji personelu pod kqtem schludnego ubioru i aktywnego zachowania.
W kategorii ,, Wyglad” placowki ogélnie uzyskaty 92 proc. mozliwych do zdobycia punktow.
Za najwiekszy atut uznano czystos¢ i porzqdek na zewnqtrz i wewnqtrz placowek — negatywne
oceny stanowily zaledwie 4,7 proc. calosci i nie przekroczyly 10 proc. w poszczegdlnych
pytaniach. Prezencja personelu zostata oceniona na 88,5 proc. Jedynym powaznym mankamentem
byl brak identyfikatorow u pracownikow w 35,1 proc. przypadkow. 12,3 proc. negatywnych
odpowiedzi udzielono na pytanie, czy pracownicy poswiecili klientom maksimum uwagi. To staby
wynik, jesli wezmiemy pod uwage, ze w dniu wizyty ruch klientow w kazdym punkcie zostat
oceniony jako niewielki lub zerowy (70,2 proc. potwierdzajqcych odpowiedzi). Tylko 10,5 proc.
klientow ocenito go jako duzy.
Reakcje byly rézne:— W momencie mojego wejscia do sklepu znajdowat sie tam jeden klient, ktory
rozmawiat ze sprzedawcq w glebi placowki, a takze dwoch pracownikow (obaj nosili stuzbowe
krawaty oraz koszule i garnitury, ale ten, z ktorym pozniej rozmawiatam, nie miat identyfikatora —
drugi mial jakas waskq przypinke, ale z daleka nie potrafitam ocenié, czy to byt identyfikator).
Stanelam przy pélce z ulotkami i zaczelam sie rozgladaé. Zaden z pracownikéw mnie nie powital
ani nie zapytal, czy moze pomoc. Kiedy drugi klient wyszedt, panowie wymienili jakqs uwage
i dalej siedzieli na swoich miejscach.
Lub: — Po lewej stronie siedzial znudzony ochroniarz, peiniqcy réwniez funkcje informacyji.
Po wejsciu nie zostatem w ZzZaden sposob powitany ani zauwazony, mimo Ze nie WSzyscy
pracownicy byli zajeci. Siedzqc i czekajqc, zauwazytem jeszcze kilku (pieciu, szesciu) pracownikow
przechodzqcych z jednego pokoju do drugiego, jedzqcych kanapki, pijacych kawe, rozmawiajqcych
i wchodzqcych do pomieszczenia zamykanego na zamek obstugiwany za pomocq kart
magnetycznych. Bylo to troche frustrujqce dla czekajqcych klientéw, w tym dla mnie.
W 8,8 proc. przypadkow klienci w pierwszej chwili nie potrafili sie zorientowac, do kogo nalezy sie
zwrocic. Do ciekawych sytuacji dochodzito zwlaszcza tam, gdzie biura/salony wyposazone byty
W automaty wydajqce ,,numerki”. Czyzby przewrotnie miaty one za zadanie odstraszac?
— (...) zauwazylem monitory , automatu kolejkowego”, ale nie zauwazytem terminala
do wydawania numerkéw. Dopiero po jakiejs minucie poszukiwan odnalaztem go. Kolejng minute
spedzitem na walce z dotykowym ekranem, Ktory — jak wiekszo$¢ znanych mi tego typu urzqdzen —
dzialal bardzo opornie. Obserwujqcy mnie pracownik ochrony i jeden z pracownikow salonu
wygladali, jakby mieli dobrq zabawe (...).
Rozpietos¢ wynikow kategorii ,, Wyglad” wyniosta od 41,7 do 100 proc., ale skrajny najnizszy
wynik byl tylko jeden. Pozostate placowki nie otrzymaty mniej niz 60 proc. mozliwych do zdobycia
punktow, podczas gdy az 29 z nich zostato ocenionych na petne 100 proc. Pierwsze wrazenie,
pomimo wpadek takich jak wyzej opisane, wypada zatem pozytywnie.

Klient nasz pan

Oferty dostawcow rozwiqzan internetowych (mobilnych i stacjonarnych) sq porownywalne
zarowno pod wzgledem ceny, jak i parametrow technicznych. Tym bardziej priorytetowo powinny
by¢ traktowane kryteria obstugi klientow. Na konsultancie spoczywa wyzwanie, jakim jest kontakt
z kupujqcym — czesto juz dosSwiadczonym i wiedzqcym, czego moze wymagac i oczekiwac od
operatora. Bywajq sytuacje, w ktorych klient gotow jest nawet zaptaci¢ nieco wiecej, byle tylko
pOzniej nie martwic sie o stabilnosc¢, zasieg ustugi czy wyczerpanie limitu transmisji danych.
Argument niskiej ceny jest wiec nierzadko wytrqcany sprzedawcom z reki jeszcze przed
rozpoczeciem rozmowy. Liczne akcje promocyjne czy lqczenie ustug w pakiety nie zawsze
przynoszq tak dobre efekty, jak przekonanie klienta, ze to jego potrzeby sq dla firmy najwazniejsze.
W kategorii ,, Obstuga” szczegdlny nacisk w badaniu polozono na kwestie zwiqzane
z bezposrednim kontaktem z kupujacym. Srednia punktéw uzyskanych w tej kategorii wyniosta 75,1
proc. Ocenie zostata poddana atmosfera — pierwszy kontakt z klienzem, Zyczliwosé i uprzejmosé,
a takze kompetencje i wiedza pracownika o sprzedawanych ustugach.
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Dobra atmosfera

Badajqcy wyrazili zadowolenie z aury rozmowy, jakq udato sie stworzy¢ sprzedajqcym, co wida¢
po wyniku w podkategorii ,,Atmosfera” (83,2 proc.). Bardzo wysokie noty konsultanci zebrali
takze za uprzejmos¢ — 93 proc. pozytywnych ocen, przy czym az 52,6 proc. stanowily oceny
L, wyjatkowe”. Pracownicy w uprzejmy sposob pytali, w czym mogq pomoc lub uzywali innego
zwrotu oddajqcego sens tego sformutowania. Az 94,7 proc. klientow testowych zostato uprzejmie
pozegnanych po zakonczeniu wizyty, a 91,2 proc. z nich podzigkowano za wizyte w salonie czy
biurze. Bardzo pozytywnie wypadia tez kwestia powitania — 89,5 proc. badanych pracownikow
przywitato klienta, nawiqzujqc jednoczesnie kontakt wzrokowy. Wysoko ocenione zostato
zaangazowanie i gotowos¢ do obstugi z inicjatywy pracownika — odpowiednio 95,6 proc.
1 85,7 proc. mozliwych do uzyskania punktdw. Poszczeg6lne aspekty atmosfery rozmowy
najczesciej opisywane bylty w nastepujqcy sposob:

— Po krotkim czasie pani z obstugi przywitata mnie z usmiechem i poprosita, zebym usiadt.
Obiecata, ze jak tylko skonczy obstuge poprzedzajqcej mnie klientki, to zajmie sie mnq.

Lub: — Cala wizyta przebiegla w milej i przyjaznej atmosferze. Konsultantka caly czas byla
skupiona, rzeczowo odpowiadata na pytania. Dodatkowo na jej twarzy czesto goscil przyjazny
usmiech.

Niestety zdarzaly sie tez sytuacje mniej sielankowe — az 38,6 proc. klientow nie zostato
zauwazonych, mimo ze ruch w placowce zostal oceniony jako niewielki lub zerowy (potwierdzone
w 70,2 proc. przypadkow):

— Po wejsciu do salonu nie zostatlam powitana przez pracownikéw ani stownie, ani skinieniem
glowy. Pracownicy nie zainteresowali sie mnq przez prawie 10 minut, podczas ktorych
oczekiwatam na obstuge.

Lub: — Niestety nie zostalem powitany przez nikogo. Dwie panie obstugiwaly klientéw w biurze
obstugi, w salonie jeden pracownik zajety byt pracq przy biurku, natomiast pozostalych trzech
Z zainteresowaniem obserwowato przez okno wydarzenia na parkingu przed salonem (jakas
sttuczka i zamieszanie z tym zwiqzane).

Kompetencje w cenie

Bardziej istotna byla ocena kompetencji pracownikéw. Sredni wynik w tej kategorii wynidst
71 proc. Biorqc pod uwage oczekiwania w stosunku do firm, ktore zwykle wiqzq klientéw ze sobq
na okres dwunastu miesiecy lub dhuzej, wydaje sie, Ze jest to wynik niski i nasuwajqcy pewne
obawy co do wspdipracy z dang firmq w przyszloSci. Scenariusz wizyty testowej oraz ankieta
zostaly tu dos¢ mocno rozbudowane — klienci testowi odpowiedzieli na blisko 30 pytan w celu
okreslenia poziomu kompetencji pracownikow. W trakcie konsultacji klienci mieli za zadanie
uzyskaé odpowiedzi na dwie ustalone wczesniej kwestie oraz odnotowac, czy uzyskane wyjasnienia
byly wyczerpujqce i zrozumiate. W przypadku stacjonarnego dostepu do Internetu byly to:

pytanie o mozliwos¢ podlqczenia wigcej niz jednego komputera, np. stacjonarnego i laptopa,
pytanie, czy firma blokuje dostep do niektorych serwisow internetowych, np. sieci p2p.

Gdy konsultacja dotyczyta dostepu mobilnego, pytania brzmialy nastepujqco:

Jak wyglada sprawa limitu transferu — czy mozna sprawdzaé jego stan na biezqco i co si¢ dzieje
po jego przekroczeniu? (dodatkowo klienci zostali poproszeni o zwrécenie uwagi, czy konsultant
poinformowat ich, ze limit transferu obejmuje komunikacje w obydwie strony i sumuje sie),

Jaki jest aktualnie zasieg ustugi i jaki ma wplyw na predkos¢ lqcza?

Pracownicy badanych placowek catkiem niezle poradzili sobie z tym wyzwaniem. Najstabszy
wynik dotyczyl pytania o limit transferu, a i tak wyniost przyzwoite 72,7 proc. Sprawe sumowania
sie danych wysylanych i odbieranych poruszano jednak dopiero na wyrazne zyczenie klienta:

— Jednq, jedynq uwage mam co do informacji, ktorq pracownik powtérzyt mi kilkakrotnie przy
omawianiu kwestii limitu transferu. Mianowicie uzywal zwrotu ,limit Sciqgania danych”,
€0 sugerowatoby, zZe limit dotyczy tylko downloadu, a nie jest to prawdq. W konicu sam zapytatem
0 fo, czy to faktycznie dotyczy tylko downloadu, czy uploadu réwniez — i wtedy niezmieszany
pracownik przyznat mi racje, ze limit transferu dotyczy sumy tych dwoch czynnikow.
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Znacznie lepiej konsultanci poradzili sobie z odpowiedziq na pytania zwiqzane z zasiegiem ustugi
— 87,9 proc. klientow testowych poczulo sie w pelni usatysfakcjonowanych. W przypadku pytan
dotyczqcych stacjonarnego dostepu do Internetu sprzedawcy rowniez zrobili pozytywne wrazZenie.
W kwestii ewentualnego podiqczenia wigcej niz jednego komputera 87,5 proc. klientéw otrzymato
wyczerpujqce wyjasnienia, a z pytaniem o blokowanie niektorych serwisow sieciowych 79,2 proc.
konsultantow poradzilo sobie bezblednie.

— Zapytalem o mozliwos¢ podlaczenia dwoch komputerow. Pracownica najpierw poinformowata
mnie o mozliwosci nabycia ustugi wraz z modemem w podobnej cenie, po czym dodala,
ze podiqczenie drugiego komputera jest darmowe, jesli posiada sie np. wlasny modem. Nastepnie
spytatem o limit Sciqgania danych. Uslyszalem w odpowiedzi, ze takiego limitu nie ma. Zapytatem
jeszcze o ewentualne blokowanie dostepu do wybranych serwisow internetowych. Pani
powiedziata, ze takie blokady nie wystepujq, z wyjatkiem programow niebezpiecznych i mozliwych
wirusow.

Kwestiq poruszonq przez Klientdw testowych zaréwno w przypadku Internetu mobilnego, jak
i stacjonarnego byla dostepnos¢ serwisu i wsparcia. Wynik 70,2 proc. w peini satysfakcjonujqcych
odpowiedzi nalezy raczej uznaé za rozczarowujqcy. Dla wigkszosci klientow, szczegdlnie tych
nieobeznanych z kwestiami technicznymi bardzo wazne jest, by nie czuli si¢ pozostawieni samym
sobie w razie napotkania jakichkolwiek probleméw. Innymi elementami zbadanymi na tym etapie
wizyty byly m.in.: znajomosS¢ oferty, kontakt z klientem i umiejetnosci sprzedazowe. 96,5 proc.
badajqcych stwierdzilo, ze obstugujqcy ich pracownik koncentrowat sie wylqcznie na ich osobie,
a obstuga przebiegla bez Zadnych zaklocen. Tyle samo o0sob zapewnilo, Ze konsultant staral sie
utrzymywac kontakt wzrokowy. Tylko 14 proc. klientow mialo zastrzezenia co do tego, czy
pracownik poswiecit im wystarczajqco duzo uwagi, a jedynie 15,8 proc. odniosto wrazenie, ze sq
ponaglani:

— Pani byla caly czas zajeta mojq osobq — mimo, ze dwa lub trzy razy druga pracownica
przerywata nam i o cos pytata. Ogolnie oceniam jq jako sympatyczng, kompetentnq, bardzo
nastawionq na klienta i jego potrzeby. Staratem sie by¢ pasywny i uchodzi¢ za mato obeznanego.
Oczywiscie zdarzaly sie rowniez przypadki odmienne:

— W tym momencie do salonu wszedl mezczyzna, ktory — jak sie potem okazato — byl znajomym
sprzedawcy. Od tej chwili nasza rozmowa , przestata si¢ klei¢”. Pan byl zniecierpliwiony
i odpowiadal juz bez takiego zaangazowania na moje pytania dotyczqce niezbednych dokumentow
przy podpisaniu umowy, a fakze alternatywy — Internetu przewodowego.

Lub: — Zostalam sama na srodku sali, z wrazeniem, ze moj czas juz sig skoviczyl i powinnam sobie
iS¢, bo juz zostatam obstuzona. Postatam jeszcze chwilke, udajqc, ze czytam dokument, ktory
otrzymatam. Zaden ze sprzedawcow nie zainteresowal sie mojq osobq. Poczutam sie jak
nieproszony gosc i opuscitam placowke zdegustowana.

Znacznie gorzej wypadly kwestie zwiqzane z wiedzq pracownikow na temat oferty oraz starania,
by pozna¢ potrzeby klientéw — tylko 63,2 proc. kupujqcych uznalo, ze konsultant podjal dziatania
zmierzajqce w tym kierunku. 64,9 proc. pracownikow aktywnie doradzato i asystowato badajqcym
podczas rozmowy, a 50,9 proc. z nich upewnilo sie, ze dobrze rozumie oczekiwania swoich
rozmowcow.

Dowodem na to, ze pracownicy nie do korica wstuchiwali si¢ w potrzeby klientow, sq wyniki
mowiqce, ze 40,4 proc. konsultantow nie nawiqzato w rozmowie do przekazanych im informacji,
a 47,4 proc. nie zarekomendowalo ostatecznie konkretnej oferty. Przystowiowym gwozdziem do
trumny stal sie fakt, zZe zaledwie 28,1 proc. pracownikow zaoferowato klientom dodatkowe
produkty lub pakiety ustug:

— Nastgpita prezentacja oferty na przyniesionej przeze mnie ulotce. 80 proc. informacji, jakie
otrzymatem od sprzedawcy, rownie dobrze mogtem wyczyta¢ z ulotki. Zbadanie potrzeb klienta
bylo na zerowym poziomie. (...) Staratem sie by¢ pasywny, ale tak samo zachowywat sie
pracownik, wiec po chwili milczenia, ktore nastalo, zaczqtem zadawac rozne pytania.

Lub: — Po kolejnej serii szczegélowych pytan dostalem pelny cennik, a pani powiedziala,
ze wszystkie informacje tam znajde. W moim odczuciu byta to préba ucieczki od odpowiedzi
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na pytania. (...) Ogdlnie — jakos¢ odpowiedzi byta staba, w glosie mozna bylo wyczué niepewnosé.
Konsultantka nie potrafita zachecié mnie do swojej oferty, nie zachwalala, nie wskazywata na
szczegolnie mocne strony Internetu. Gdy proponowata pakiet z TV, nawet nie powiedziala, ile jest
kanatow, zwrocita tylko uwage na cene.

W swietle powyzszych wynikow za rewelacje nalezy uznaé fakt, ze az 86 proc. klientow testowych
stwierdzilo, iz pracownikowi udalo si¢ zaprezentowac¢ co najmniej jeden produkt spelniajqcy ich
wymagania. Znacznie mniej, ale nadal zdecydowanie ponad potowa badajgcych — 57,9 proc. —
na pytanie, czy uzyskane przez nich informacje zachecily ich i przekonaly do zakupu,
odpowiedziala twierdzqco. Wydaje sie to zaskakujqce, szczegolnie zZe zaledwie 49,1 proc.
sprzedawcéw prowadzito rozmowe tak, aby zamknqé jq sprzedazq. W tej kategorii wyniki
uplasowaly sie w przedziale od 17,1 do 100 proc.

Klient na wage zlota

Ostatnia kategoria dotyczyta budowania lojalnosci klienta. W roznych branzach stosowane
sq liczne praktyki, ktorych celem jest przywiqzanie klienta do marki. Istniejq tez pewne standardy
respektowane niezaleznie od specyfiki oferowanych produktow czy ustug. Jak przedstawialo sie
to zagadnienie w badaniu? Ogdlna liczba punktéw, jaka placowki osiqgnely w kategorii
,,Budowanie lojalnosci klienta”, wyniosta 59,3 proc. Najnizszq note, bo tylko 35,1 proc.,
sprzedawcy uzyskali za wreczanie klientom wizytowek baqdz innych form zapisu danych
do kontaktu z salonem, biurem lub bezposrednio z konsultantem. Nieznacznie lepiej wypadia ocena
udzielonych klientom informacji o dodatkowej obstudze (serwisie, pomocy w instalacji) czy tez
aktualnych akcjach promocyjnych — odpowiednio 50,9 i 59,6 proc. konsultantéw poinformowato
0 tym badajqcych. Jednoczesnie w 78,9 proc. przypadkow klientom testowym spontanicznie
wreczono dodatkowe materialy informacyjne, a 71,9 proc. pracownikow zaprosito odwiedzajacych
do ponownej wizyty:

— Na koniec podzickowalam, informujqc, zZe musze ostatecznie przemysle¢ wybor. Otrzymatam
folder oraz wizytowke. Pani pozegnata mnie stowami: ,, Dziekuje, do widzenia, zapraszamy”.

Lub: — Na koniec otrzymatem jeszcze wizytowke z nazwiskiem konsultantki — z pieczqtkq przybitq
na odwrocie — i zaproszeniem, gdy juz sie zdecyduje. Podala nawet, kiedy pracuje (w zwiqzku
Z majowym weekendem).Poszczegolne placowki ocenione zostaly w petnym spektrum od 0 do 100
proc. punktdw, a najwyzsze noty uzyskato az 9 z nich. Najblizej ideatu byla Telekomunikacja
Polska, z wynikiem 93,3 proc. wszystkich mozliwych do uzyskania punktow.

Podsumowanie

Analizujqc wyniki, nalezy pamietaé, ze oddajq one jedynie zarys sytuacji i aby uzyska¢ w pelni
miarodajne dane, nalezatoby tego typu badania powtarzac cyklicznie, w diuzszym okresie.
Z pewnosciq jednak raport moze stanowi¢ podstawe do wyciqgniecia pewnych wnioskow,
zwlaszcza ze w dobie kryzysu kazdy potencjalny klient powinien by¢ dla ustugodawcow wyjatkowo
cenny. Tak jak w innych projektach realizowanych przez International Service Check, tak i tym
razem klienci zostali poproszeni o wyrazenie swojej osobistej opinii o odwiedzanym punkcie.
Rzecz jasna subiektywne wypowiedzi klientow nie mialy zadnego wplywu na czesé¢ punktowang
badania. Mimo nie zawsze kompetentnej obstugi konsultanci swojq uprzejmosciq przekonali
68,4 proc. klientow do polecenia placowki innym (rodzinie, znajomym). 61,4 proc. badajacych
byloby sktonnych zamowic¢ prezentowanq ustuge, chociaz 10,5 proc. z nich zrobiloby to raczej
tylko z koniecznosci. Jak zwykle wyrazono kilka opinii krytycznych, np.:

— (...) Nie udato mi si¢ zada¢ wymaganych w instrukcji pytan. Pracownicy nie sprawiali wrazenia
zaangazowanych i pomocnych. Wychodzqc ze sklepu, powiedziatam ,, Do widzenia” — pan w bluzie
odpowiedzial i tak zakonczyla sie moja wizyta. (...) Wizyta w firmie oferujqcej Internet (...) nie
nalezala do udanych. Musze przyznaé, ze nie polecitabym nikomu tej placowki.

Jak i pozytywnych:

— Og0lne wrazenia z wizyty mam bardzo pozytywne. Obstuzona zostatam w sposéb profesjonalny.
Czutam ze strony konsultanta pewnosS¢ i umiejetnos¢ przekazania informacji o wysokiej jakosci
proponowanych przez niego ustug. Nie czulam sie w Zaden sposob ponaglana. Pan byl bardzo
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uprzejmy, ponadto kompetentny i dobrze zorientowany. Gdybym w rzeczywistosci byla
zainteresowana takq ustugq, z pewnosciq zdecydowatabym sie na jego propozycje.

Zrodto: Tajemniczy klient wybiera dostawce Internetu, [W] ,Marketing przy Kawie”, [online], International
Service Check Nr 07.07.2009, [dostgp: 19.07.2011]. Dostgpny World Wide Web:
http://www.marketing-news.pl/theme.php?art=911

Doktadne informacje na temat przebiegu $wiadczenia ustug pozyskane
w ramach badania MS powinny stuzy¢ samodoskonaleniu pracy personelu oraz
samej oferty. Profesjonalnie przeprowadzone badanie daje firmie duze
mozliwo$ci wprowadzania zmian.

2.2.3. Rola ankietera w badaniu Mystery Shopping

W programie MS miejsce Kklienta zajmuje przeszkolony, wykwalifikowany
ankieter — Mystery Shopper (secret client, tajemniczy klient, audytor). Audytor
jest przedstawicielem realnie istniejacej na rynku firmy, najczgsciej zajmujacej
si¢ badaniami rynku.” Dzigki temu tajemniczy klient jest nieznany firmie,
zjawia si¢ niezapowiedziane i nie ma zadnej podstawy by ocenia¢ ja lepiej badz
gorzej — jest bardziej obiektywny.

Przyczyna ukrycia obecno$ci obserwatora jest cheé uniknigcia zachowan
odmiennych od naturalnych przy $§wiadomosci bycia obserwowanym.
Pracownicy zachowuja si¢ naturalnie i tak jak w stosunku do normalnego
klienta. Daje to rzeczywisty obraz obstugi klienta. Pozwala to na uzyskanie
obiektywnych i1 rzeczywistych obrazow obshlugi niezaktéconej i nie udawanej
Z racji bycia badanym. Nie od dzi§ wiadomo, ze w sytuacjach gdy dana osoba
badz instytucja jest poddawana pewnego typu kontroli (obserwacji, audytu)
kazdy stara si¢ wywrze¢ jak najlepsze wraZenie, nienaganne i zazwyczaj
odmienne od rzeczywistego. Dlatego osoba tajemniczego klienta jest coraz
czesciej stosowana metoda rejestracji 1 obserwacji zdarzen zachodzacych
w firmie.

Zazwyczaj rola tajemniczego klienta jest bierna. Oznacza to, ze jego
zadaniem jest odwiedzenie danej organizacji i rejestrowanie zdarzen w niej
zachodzacych. Zdarza sig¢, ze bywa on lub nawet musi by¢ czynnym
uczestnikiem zdarzen.®® W przeprowadzaniu badah w pewnych sferach
organizacji niezbedne jest uczestnictwo w badanym procesie, a ma to miejsce
w wigkszosci firm ustugowych — w tym restauracji, gdzie niezbedne jest
ztozenie zaméwienia i konsumpcja w celu zweryfikowania procesu obstugi
klienta.

49 Waodkowski A., Mystery Shopping — odsfanianie firmy, “Marketing w Praktyce”, Nr 5/2006,
S. 6.

% Rutkowski P., Kulisy ... op. cit., s. 19.

% Churchill G., Badania... op. cit., s. 337-338.
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Kazdy audytor powinien dobrze sig¢ przygotowaé¢ do swojej roli. Jest to
istotne nawet przed rozpoczeciem badania, a chodzi tu o moment przed
wybraniem si¢ do badanej instytucji. Obserwator powinien wczesniej zapoznad
si¢ z lokalizacja, sprawdzi¢ sposoby dojazdu tak by by¢ na miejscu
w wymaganych godzinach.

Badanie wiaze si¢ z wypelnieniem raportu bezposrednio po badaniu, ktéry
daje odwzorowanie obserwacji i odczu¢ audytora po jego przeprowadzeniu.
Kazdy raport daje pewien scenariusz postgpowania 1 rzeczy, na ktore
szczegOlnie nalezy zwroci¢ uwage. Dlatego tez audytor powinien zachowywacé
si¢ i prowadzi¢ rozmoweg w taki sposob by uzyska¢ wszystkie wymagane
informacje. W przypadku restauracji nalezy sprawdzac¢ ile czasu zajmuje
przygotowanie positku, czy zachowane sa wymagania bezpieczenstwa, ilu jest
kelnerow, czy maja zajgcie przez caly czas, czy sa uprzejmi i schludni. Kazde
pytanie w formularzu ma swoja podstawg — menadzerowie chca zwrdci¢ uwage
na pewne aspekty badz sprawdzi¢ ich dziatanie. Jednak tajemniczy klient nie
powinien si¢ ogranicza¢ tylko raportem. Jesli zauwazy co$ interesujacego,
zardwno pozytywnego jak i negatywnego powinien si¢ temu przyjrze¢ w sposob
obiektywny i rowniez zamiesci¢ w raporcie. Mystery Shoppera mozna poréwnac
do kamery, ktora powinna rejestrowaé wszystko co si¢ dzieje wokot niej.
Ponadto audytor powinien by¢ profesjonalny oraz nie wydawac osadow,
opinii.

Przydatne predyspozycje Mystery Shoppera™:

Zwracanie uwagi na detale,
= Dobra pamigc,
= Cierpliwos¢,
» Umiejetno$¢ zabezpieczenia poufnych informacji,
* Nienaganne pis$miennictwo i stownictwo,
»  Umiejetnos¢ zarzadzania czasem,
= Zdolno$¢ samomotywacji,
» Latwos¢ w rozwiazywaniu konfliktow,
=  Terminowos¢,
= Dostosowanie zachowania do scenariusza.

Wyzej wymienione cechy powinny witasnie cechowa¢ Mystery Shoppera.
Kazda z nich posiada swoje uzasadnienie i osoba posiadajaca takie cechy bedzie
w stanie odpowiednio zakamuflowaé si¢ jako klient, ktéry nie pozwoli na
zidentyfikowanie go jako obserwatora. Ponadto wiele organizacji
zatrudniajacych tajemniczych klientow badz wspotpracujac z nimi wymaga od

52 stucker C., The Mystery Shopper Manual, Special Interests Publishing, Sugar Land, Texas 2005,
s 125-127.

% Newhouse I. S., Mystery Shopping made Simple, The McGrew Hill Company, United States
of America, s. 22.
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nich rowniez wyksztalcenia. Jest to szczegdlnie wazne przy audytach
biznesowych, eksperckich gdzie audytor musi orientowa¢ si¢ w badanej
dziedzinie. Jednym z elementéw badania jest opracowanie i prezentacja
wynikéw, zatem audytor powinien posiadac¢ tez pewne cechy i umiejgtnosci
niezbedne przy prezentacji. Do jego obowiazkéw nierzadko naleze¢ moze
umiejetno$¢ prowadzenia szkolen oraz ukazywania drég poprawy ,,zlych
wynikow” badania. Profesjonalizm sprawi, ze wszelkie wyniki bgda wiarygodne
i obiektywne.

PRZYKEAD: ,,Sklepowi szpiedzy”

Osoby zatrudniane przez firmy zewnetrzne do przeprowadzenia kontroli pracownikow nazywane
sq tajemniczymi klientami. Mystery shopper ma za zadanie wcieli¢ si¢ w role okreslonego klienta.
Drziata na postawie wczesniej dostarczonego mu scenariusza (np. musi zamowi¢ ksiqzke, ktorej nie
ma w sklepie lub kupi¢ buty i po godzinie je oddac). Firmy posredniczqce zawsze wybierajq osobe
pod konkretny profil, bo oczywiste jest, ze nie wyslq studenta do salonu Audi. Jedna z firm
audytorskich chwali sig, ze ma wofercie az 55 tys. tajemniczych Klientow, w tym drwali
i gospodynie domowe.

Zeby zostaé sklepowym szpiegiem, nie mozna rzucaé sie w oczy. Tajemniczy klient powinien byé
przecietny, niewyrozniajqcy si¢ niczym, ani przebojowy, ani zahukany, a przy tym koniecznie
spostrzegawczy.

Dowodem wykonanej przez szpiega pracy jest paragon, ktoremu nalezy zrobi¢ zdjecie i przestaé
wraz z raportem. Czasem zleceniodawca zyczy sobie tez np. wykonania zdjecia witryny sklepowej,
ale musi liczy¢ sie z tym, ze w ten sposob czesto nastepuje demaskacja.

- Na poczqtku kazda wizyta to dreszczyk emocji. Ildziesz jak tajny agent, masz jakqs wiadze,
adrenalinka, ale z dziesiqtq wizytq to mija — ZWierza Sie z motywdw podjecia tej pracy Krzysztof.

- Musze by¢é biernym klientem, czeka¢ na inicjatywe sprzedawcy. W miare odpowiadaé otwarcie,
ale nie mowi¢ szczegotowo, czego chee, zeby on mi cos zaproponowat — tak z kolei opisuje swojq
prace Anna.

Obstuga na czas

- Na uzupelnienie raportu mam 24 godziny. Srednio z kazdej wizytacji jest 40 pytah, np. na temat
tego, czy w przebieralni nie ma pajeczyn — opowiada Ania. — Inne pytania dotyczq tez m.in.
wystroju miejsca, czy wszystko jest po wtasciwej stronie itp.

Do zadan audytorow nie nalezy tylko ocenianie jakosSci obstugi, ale takze czystosci sklepu,
rozmieszczenia dekoracji czy tez sprawdzenia, czy w restauracji leci nastrojowa muzyka. W ocenie
pracownikéw uwzglednia sie subiektywne odczucia, np. czy bylo sie ,,wyjqtkowo pozytywnie
zaskoczonym” albo czy ekspedientka nie byla zbyt natarczywa.

- Wymagania wobec pracownikéw sq spore — przyznaje Ania. — Ale w raporcie jest zawsze miejsce
na wyjasnienie kontekstu, np. wskazanie, ile 0sob byto w kolejce przed nami, czy tez ile kas bylo
czynnych. Wszystko jakos mozna wyttumaczyé, choé nie ma rubryczki ,, pracownik miat zty dzien”
— Smieje si¢ Ania.

- Bulwersowaly mnie niektore superkonkretne normy — zwierza sie¢ Krzysiek, ktory specjalizowat
sie w sprawdzaniu sieci fastfoodowych. — Na kontrole chodzitem ze stoperem. Musiatem mierzy¢
trzy czasy. Po pierwsze sprawdzatem w ten sposob, jak diugo kanapki lezq na ladach grzewczych,
po drugie mierzylem czas obstugi w restauracji, a po trzecie czas serwowania positkow kierowcom
w systemie drive-in — wylicza fastfoodowy szpieg.

Frytki + 10 zt

Ile mozna zarobié¢ za szpiegowanie pracownikow sklepow czy restauracji? — Zwracali mi peten
koszt tego, co kupilem, plus 10 zt za wizyte, wraz z raportem i ankietq. Tak placili dwa lata temu,
ale waqtpie, czy teraz dajq duzq wiecej — twierdzi Krzysztof. Jednak jego zarobki nie nalezaty do
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najwyzszych. — Wiem, Ze inna firma posredniczqca za dwie wizyty w banku i jednq krotkq ankiete
placita 60 zI - dodaje.

Firma posredniczqca, w ktorej jako tajemniczy klient pracowata Ania, placita za wizyty testowe
zdecydowanie lepiej. - Stawka zalezala od firmy, w ktérej przeprowadzalo sie badanie. Srednio
mozna byto dosta¢ od 30 do 35 zt. Lqcznie z raportem — informuje Ania. Czasem zdarzaly sie tez
oferty zupelnie nie do przyjecia. — Jeden ze sklepow odziezowych dawat Zenujqce wynagrodzenie
za wizyte, a do tego trzeba bylo zakupié u nich bardzo drogi ciuch, a zwracali tylko 30 proc. jego
wartosci. Chyba nie musze dodawad, ze nie skorzystatam z ich propozycji — ironizuje Ania.
Zaleznie od sklepu, tajemniczy klient moze za swojq prace dostawac zamiast pieniedzy jakis
produkt, np. sprzet RTV lub ubrania. Czasem tez zwrot kosztow moze by¢ atrakcyjniejszy niz samo
wynagrodzenie, np. niektore firmy jubilerskie gwarantujq 100 proc. zwrotu za zakup bizuterii
podczas wizyty testowej. A bizuteria zostaje oczywiscie juz na zawsze w szkatulce szpiega.
Forumowiczka o nicku cocosanka, ktéra kontroluje sprzedawcéw galeriach, nie narzeka na
zarobki. — Za sprawdzenie dziesieciu 0sob dostatam 120 zI netto, czyli 12 zI za osobe — pisze
i dodaje: - Dla mnie bomba, nie dosé, ze sobie pojechatam do centrum handlowego, pochodzitam
po sklepach, pogadatam z ludzmi, to jeszcze mi za to zaplacili.

Jeszcze lepiej trafito sie "niebieskiej sukience", ktora chwali si¢ na forum, ze za wizyte dostawata
az 100 zI. Musiata jednak do kontrolowanych punktow dojezdzaé czasem i 100 km.

Zwykle tajemniczy klienci zatrudniani sq na umowe o dzielo. Srednio proponuje im sie 30 zI brutto
za wizyte wraz z wypetnionym raportem, cho¢ zdarzajq sie okazje, kiedy jednego dnia mozna
zarobic¢ az 300 zi, wykonujqc audyt szesciu salonow na rzecz sieci telefonii komorkowej.

Czy przez tajemniczych klientow ludzie tracq prace?

Nikt nie zna dnia ani godziny, kiedy jego prace przyjdzie sprawdzi¢ tajemniczy klient, ale wielu
twierdzi, ze bardzo prosto go rozpoznac. - Ja czesto bytam tak badana i zawsze rozpoznawatam
tajemniczego, bo zadaje pytania wedtug jakichs chorych szablonéw — opisuje na forum "miskak".
Wielu osobom potencjalna kontrola spedza sen z powiek. - Caly czas wisi nade mnq wizja jakiejs
babki, ktéra mnie przetestuje na wszystkie strony — zwierza sie anonimowy forumowicz i dodaje: -
Niektorzy specjalnie piszq bzdury o ekspedientach po to tylko, zeby sie wykazac i przez nich
Normalni ludzie tracq prace.

- Dostatem do podpisania raport zwrotny z ocenq mojej pracy — opowiada Tadeusz, ktdry
pracowat na kasie w jednym z hipermarketow. — Dostatem tylko dziesie¢ punktow na sto. Za takq
Smiesznq stawke, to by sie wstydzili cokolwiek sprawdzaé — mowi Tadeusz, ktory nie chciatl nawet
obejrze¢ raportu na swoj temat, bo i tak planowal rzucic¢ te prace.

Przez negatywnq ocene tajemniczego klienta wiele osob traci tylko premie, niektorzy jednak

i prace.

Segregacja klientéw

Ania stara sie podchodzié do pracy tajemniczego klienta ludzko, choé od kiedy tqczy jq z posadq
sprzedawczyni w sklepie odziezowym, ma wyzsze wymagania.

- Czasem ktos moze by¢ po prostu zmeczony. Dlatego jezeli cos jest juz na minus, to staralam sig
neutralizowaé¢ — thumaczy. - Inaczej jednak pisatam raporty, kiedy jeszcze sama nie pracowatam
W tej branzy. To jest po prostu moja praca, nie musze robic¢ laski, ze dobrze obstuze klienta,
a wezesniej wszystkich usprawiedliwiatam - dodaje.

- Bylam na kontroli w ekskluzywnym sklepie odziezowym, pani byta mita, ale nie miata parcia,
zeby pomdc — relacjonuje Ania. — Niektorzy od razu oceniajq, kto wyda wiecej pieniedzy, a kto
wchodzi tylko po to, Zeby sie przejs¢. To jednak moze by¢ mylqce, sama z doswiadczenia wiem, ze
ci gorzej ubrani mogq duzo kupié. Tymczasem sprzedawczyni byla zblazowana. Siedziala na
krzesle popijajqc sok, podczas gdy w przymierzalni byly pajeczyny. Nie podeszta do mnie — mOwi
Ania. I tym razem nie znalazta usprawiedliwienia. - To byt ekskluzywny sklep, do ktérego wchodzi
mato osob, wigc nie miafa prawa by¢ zmeczona — ocenia tajemnicza klientka. — To byfa sie¢
sklepéw tak eleganckich, ze kiedy przychodzi normalny czlowiek, to sprzedawcy go czujq - dodaje.
To byt jeden z niewielu sklepow, ktoremu Ania musiatla wystawic¢ negatywnq opinie.
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Ania zauwazata, ze sprzedawcy w eleganckich sklepach segregujq klientow. — To byt kolejny
ekskluzywny sklep, buty ze skory, a ja przysztam w materiatowych i pani jakos dziwnie sie
patrzyta, wydawato mi sie, Ze poznala, ze jestem testowym klientem - przyznaje.

Dlatego wedlug Ani z jednej strony do takich sklepow powinno sie wysyta¢ odpowiednio ubrane
tajemnicze klientki, ale z drugiej strony moze jest to wlasnie wiasciwy test obstugi, ktora nie
dyskryminuje nikogo. - Ktos wyglqda dobrze, to obstuzy sie go dobrze. Chodzi jednak o to, zeby
kazdego dobrze. Do mnie do sklepu przychodzi babka w dziurawych spodniach, mysle ,,co za
obdartus”, a potem placi kartq ,,kancelaria adwokacka” i szes¢ stow wydaje — konczy Ania.

Usmiechniete automaty i kpiarze

Jak sama twierdzi, w sklepach sieciowych obstuga zwykle przebiega sprawnie, ale czasem
pracownicy w takich sklepach nie sq juz sobq, pracujq jak usmiechniete automaty. Z drugiej
Jjednak strony jest krytyczna wobec nadmiernego spoufalania sie sprzedawcy z klientem.

- Statam przy potkach w sklepie odziezowym, ekspedientka nie zblizyta sie i musiatam sama do niej
podejs¢. Nie miata na sobie tez firmowej koszulki — wylicza Ania. — ,,A raczej to nic nie ma” —
powiedziala. Mialam wrazenie, ze rozmawiala ze mnq jakbym byla jej kolezankq. Sprzedawca
musi wyczué, z kim moze pogadaé, a z kim nie, ale jednak z klientami powinien utrzymywacé
dystans — kwituje.

W sklepach specjalistycznych sprzedawcy czesto pozwalajq sobie na zlosliwosci wobec klientow,
niebedqcych w temacie. - Potrzebowalam kabelek przejsciowy, posztam do jednego sklepu
i sprzedawca prawie mnie Smiechem zabif, bo pomylilam nazwe tego kabelka — opisuje
forumowiczka o nicku cocosanka. - Zamiast mi doradzié, powiedzial: "Wpusci¢ kobiete do sklepu
z elektronikq i mozna dobrq komedie nakrecic”.

W innym sklepie rowniez jej nie pomogli. - Nazwe wypowiedziatam tym razem dobrze, ale
sprzedawca dumnie oSwiadczyl, zZe sie na tym nie zna, nie wie gdzie to lezy i mi nie doradzi —
gorzko kwituje cocosanka.

Ania negatywng opinie wystawita tez pracownikowi sieci sklepéow RIV. — Pan stal przy
telewizorach, zapytatam go o koniczynke do tadowarki od laptopa. Powiedzial, ze nie ma takich
W sklepie i zazartowal, Ze moze co najwyzej potajemnie wyciqgnqc jakis kabel z telewizora.
Oczywiscie po zapytaniu innego pracownika, okazalo sie, ze kable koniczynki w sklepie sq - zali
sie tajemnicza klientka.

Tajemniczy pacjenci

Firmy audytorskie chwalq sie ciggle nowymi klientami w swoich portfoliach. Ostatnio rowniez
duze sieci marketow oraz hoteli zaczely zatrudniaé tajemniczych klientow.

Taki sposob badania pracownikow stosuje sie na swiecie juz od lat 40. W Anglii tajemniczy klienci
przyznajq ocenianym pracownikom , tajemnicze punkty”, co wplywa na kariere danej osoby.
Niektérzy audytorzy nagrywajq wizyte na dyktafon lub na ukrytq kamere. Istnieje nawet kodeks
etyczny tajemniczego klienta. Stworzyta go miedzynarodowa organizacja skupiajqca firmy
Z calego Swiata przygotowujqce wizyty testowe (MSPA).

Na swiecie istnieje takze wielu tajemniczych pacjentow, ktorzy badajq jakos¢ ustug medycznych.
Oczywiscie w krajach, gdzie istnieje rozwinigty prywatny sektor opieki zdrowotnej. Cho¢ i polskiej
panstwowej stuzbie zdrowia wprowadzenie systemu tajemniczych pacjentow na pewno wysztoby
na zdrowie.

Zrédto: Genow M., Sklepowi szpiedzy, ,,OnetBiznes”, [online], Nr 25.07.2011, [dostep: 25.07.2011]. Dostepne
Wolrd Wide Web: http://biznes.onet.pl/sklepowi-szpiedzy,18572,4802590,3,news-detal
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2.3. Rodzaje i techniki badania Mystery Shopping

Dzigki badaniom Mystery Shopping uzyska¢ mozna rzeczywisty obraz firmy.
Bedzie on tak dobry, jak dobre beda postawione pytania, na ktore obserwator ma
znalez¢ odpowiedzi. Kazda organizacja ma swo] model biznesowy i wlasne
know-how. Na tej podstawie powinien by¢ opracowywany kwestionariusz MS,
skupiajacy si¢ na dzialalnosci danej firmy i jej zatozen.

W chwili obecnej w zaleznosci od potrzeb danej organizacji stosuje si¢ kilka
rodzajow badan MS:>*

»  Audyty bezposrednie indywidualne

Jest to najczesciej wystepujacy rodzaj badania. Polega na fizycznej wizycie audytora
w punkcie sprzedazy produktow lub ustug, gdzie prowadzi systematyczna ustalona
obserwacje sposobu obstugi klienta. Bada si¢ zazwyczaj takie elementy jak sposob
powitania, rozpoznanie potrzeb klienta, wiedze sprzedawcy o produkcie/ustudze,
postawg sprzedawcy, jego nastawienie oraz pozegnanie. Obserwacja prowadzona
jest w sposob nie utrudniajacy pracy danej placowki oraz uniemozliwiajacy
zauwazenia faktu przeprowadzenia badania;

»  Audyty bezposrednie biznesowe

Audytorem jest firma, ktora jako klient instytucjonalny probuje dokonaé zakupu.
Jako firma powinna posiada¢ biuro, wizytowki, numer telefonu oraz e-mail.
Taka obserwacja zazwyczaj odbywa si¢ na podstawie 10-20 prob. Mierzy sig
miedzy innymi poziom obstugi klienta, wiedze doradcdéw biznesowych.
Najczesciej z tego typu badan korzystaja instytucje finansowe i motoryzacyjne;

= Audyty eksperckie

Sa to badania typowo jako$ciowe, przeprowadzane zazwyczaj przez kilka osob
z dziedziny obstugi klienta, psychologii badZz prowadzania szkolen. Maja na celu
wnikna¢ w dany problem oraz umozliwienie poznanie zasad panujacych w danej
firmie;

= Audyty telefoniczne

Zwane tez Mystery Calling. Czgsto si¢ zdarza sig, ze pierwszy kontakt klienta
zdang organizacja odbywa si¢ przez telefon i na tym etapie klient juz moze
wypracowa¢ sobie pewna ocen¢ na jej temat, ktora pozniej trudno zmienic.
W ramach badania ocenia si¢ czas oczekiwania na rozmowg, przekierowywanie
rozmowy, umiejetnos¢  prowadzenia  rozmowy, wiedz¢ na  temat
produktow/ustug/organizacji. Zaleta tej metody jest fakt, Zze jest ona wydajna, tzn.
daje duza liczbg respondentow, informacji i to wszystko w krotkim czasie. Ponadto
jest to metoda stosunkowo oszczedna w stosunku do mozliwej liczby
przeprowadzonych badan oraz pozwala szybko doprowadzié¢ badanie do korica;>

% Maison D., Noga-Bogumilski A., Badania... op. cit., s. 224-225.
% Kaden R., Badania marketingowe, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2008, s. 180-181.
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= Audyty online

Badanie odbywa si¢ droga elektroniczna, czgsto polega na wystaniu wiadomosci
na ogolnodostepna skrzynke firmowa. W tym przypadku oceniane sa czas
oczekiwania na odpowiedz, merytoryczna kompetencja pracownika
udzielajacego odpowiedz, sposob formulowania odpowiedzi, wlasciwe
stownictwo, sposob prezentacji firmy;

» Badanie video
Zwane tez Video Mystery Shopping polegajace na klasycznym przeprowadzaniu
badania przy uzyciu ukrytej kamery.

Kazde z wymienionych badan moze by¢ przeprowadzone jednorazowo badz
cyklicznie. Wynikiem ich przeprowadzenia jest dostarczenie szczegdtowego
raportu z danymi uwzgledniajacego rowniez osobiste doswiadczenia 1 opinie
osoby badajacej. Indywidualne raporty sa analizowane, przetwarzane i zbierane
W raporty zbiorcze, z ktdérych mozna sporzadzi¢ wyniki i wyciaga¢ wnioski.
Prowadzac badania dlugookresowe mozna opracowywac juz tendencje wynikow
oraz skutki wprowadzania szkolen 1 dziatan zapobiegawczych. Dziaty
operacyjne maja dostatecznie duzo danych by wiedzie¢, jakie dzialania odniosa
skutek i co moga zaoferowa¢ swoim klientom.>®

Oprocz rodzajow badan MS wystepuje réwniez kilka technik
umozliwiajacych analize i ocene roznych elementoéw proceséw obstugi klienta:’

1) Tajemnicze zakupy. Agenci odwiedzaja dane punkty obstugi klienta.

Przyjmujac kamuflaz konsumenta badaja:

. Czas 1 jako$¢ ustug, uwzgledniajac przyjete standardy;

. Sposob zaspokojenia potrzeb klienta przez sprzedawcow, biorac pod
uwage zachowanie 1 wyglad personelu, kontakt z klientem,
przygotowanie merytoryczne na temat produktu/ustugi, sposob
radzenia sobie z problemami;

. Techniczne cechy placowki, wyglad, czystos¢, widocznos¢
materiatow reklamowych;

2) Analiza systemu komunikacji. Technika zwana réowniez secret contact
to analiza systemu komunikacji z klientem. Obserwatorzy kontaktuja sie
zwybrana organizacja za pomoca dostepnych kanatéow komunikacji
i sprawdzaja ich drozno$¢ zgodnie ze scenariuszem;

3) Cenny Kklient. To technika taczaca tajemniczego klienta z programami
lojalnosciowymi. Polega na poinformowaniu placéwki o majacych mieé
miejsce odwiedzinach tajemniczego klienta. Sprzedawca, ktory ,,wypadnie”
najlepiej otrzyma nagrode. Takie dziatania stymuluja wyniki sprzedazy oraz
motywuja pracownikow;

% Rutkowski P., Kulisy... op. cit., s. 20.
% Lopacifiska — Mazurek K., Badania... op. cit., s. 377-378.
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4) Analiza systemu obstugi. Technika ta obejmuje kompleksowa ocene systemu
obstugi klienta catego procesu korzystania z produktu badz ustugi.

Wspomniane techniki metody Mystery Shopping wykorzystywane sa do
budowy lojalnosci klienta. Waznym elementem obserwacji w kazdej technice
I metodzie jest element ukrycia. Specjalisci ds. badan marketingowych wiedza,
ze badane osoby podczas wywiadow mdwia o swoich zachowaniach, ale nie
zawsze ma to przetozenia na rzeczywisto$¢. Ludzie podczas wywiadow czgsto,
nawet w nieu§wiadomiony sposob, ,,wchodza” w role i zmieniaja swoje
zachowanie.®® Badanie MS posiadajac ten atut ,ukrycia” daje podstawe
obiektywnej oceny badanego podmiotu.

2.4. Zakresy analiz przeprowadzanych metoda Mystery
Shopping

Metoda Mystery Shopping stosowana jako alternatywa badan ankietowych
ocenia jakos¢ obstugi klienta — nieodlacznego sktadnika kazdej organizacji.
Sprawia to, ze metoda ta jest uniwersalna co jest jej jedna z najwigkszych zalet.
W celu oceny jakosci obstugi kazde przedsigbiorstwo chcace wykorzystaé ta
metod¢ powinno stworzy¢ wilasne kryteria oceny odzwierciedlajace dziatalnos¢
organizacji i wewnetrzne standardy obstugi.*®

Szczegély badan zmieniaja si¢ rowniez w zaleznosci od ich znaczenia
i kontekstu, jednak wystepuja pewne elementy najczeéciej oceniane:®

= Po jakim czasie odbierany jest telefon;

» Jak dlugo zajmuje skontaktowanie si¢ z osoba, ktdra udzieli wyczerpujacych
odpowiedzi klientowi;

= Czy obstuga jest zyczliwa;

= Kompetencje obstugi i fachowa wiedza;

= Jakos¢ oferowanych produktow;

= Skutecznosé i sposob zachecania do zakupu produktu/ushugi;®

= Zachowanie standardow pracy w placowce;

= Stosowane techniki sprzedazy;

= Prezentacja, rekomendacja produktu/ustugi;

= Sposob radzenia sobie pracownikdéw w sytuacjach trudnych, nietypowych,
stresujacych;

%8 Kaden R., Badania... op. cit., s. 43.

% Dziadkowiec J., Wybrane metody badania i oceny jakosci ustug, “Zeszyty Naukowe Akademii
Ekonomicznej w Krakowie”, Nr 717/2006, s. 33-34.

8 Hague P., Badania marketingowe. Planowanie, metodologia i ocena wynikéw, Wydawnictwo
Helion, Gliwice 2006, s. 216-217.

81 Kurkiewicz A., Mystery Shopping, Opracowanie Agencji Reklamy i Marketingu, Katowice, s. 5.
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=  Sposdb zachowania pracownikow w relacjach B2B, szybkos$¢ reakeji,
profesjonalizm, sposéb odpowiedzi;

= Informowanie Klientbw o produkcie, o promocjach, opcjach zakupu,
ukazywanie peltnej oferty;

= Jakos¢ obstugi w rozmowach telefonicznych oraz przez Internet i inne.

Ponizej w tabeli 2.1. wymieniono poszczegdlne elementy oceniane wsrod
pracownikow majacych bezposredni kontakt z klientem.

Tabela 2.1. Kryteria oceny pracownikéw pierwszego kontaktu

Oceniany aspekt

Kryteria oceny

Pierwsze wrazenie

- wymagana liczba pracownikdw pierwszego kontaktu,
- wyglad pracownikéw,
- czas oczekiwania na obstuge,

Umiejetnosci
w zakresie obstugi
klienta

- umiejetno$¢ stuchania,
- zadawanie pytan w celu identyfikaciji potrzeb klienta,
- okazywanie zrozumienia,
- umiejetno$¢ postepowania w sytuacjach trudnych
i niestandardowych (np. reklamacije, skargi),

Wiedza o produkcie

- wiedza na temat sprzedawanych produktéw/ustug,

- wiedza na temat polityki sprzedazy,

- wiedza na temat specyfikacji technicznych,

- udzielane odpowiedzi na temat produktu/ustugi,

- che¢ do poszukiwania informacji u innych w wypadku braku wtasnej
wiedzy na dany temat,

Osobiste
umiejetnosci
interpersonalne

- wzbudzanie zaufania,

- jasne wyrazanie sie,

- nawigzywanie i utrzymywanie kontaktu wzrokowego,
- empatia,

- umiejetno$c dostosowania oferty do indywidualnych potrzeb klienta,

R:a;(glﬂfgvc\jlaqe - odpowiednie przygotowanie oferty,
P - umiejetno$¢ prezentacji produktu oraz jego zalet,
- entuzjazm w prezentowaniu produktu/ustugi,
- umiejetno$¢ zachecania do zakupu produktu,
Taktyka sprzedazy - umiejetno$¢ prezentaciji réznych produktéw, opcji zakupu badz

pfatnoéci,
- profesjonalizm,
- przywitanie/pozegnanie.

Zrodto: Dziadkowiec J., Wybrane metody badania i oceny jakosci ustug, ,Zeszyty Naukowe Akademii
Ekonomicznej w Krakowie”, Nr 717/20086, s. 33.

Ponadto w ostatnim okresie, w badaniach MS, brany jest pod uwagg aspekt
budowania lojalnosci klienta. Sktadaja si¢ na niego elementy wystepujace juz na
poczatku procesu obstugi klienta tj. wyglad placowki, ubidér gospodarza, sposob
prowadzenia rozmowy, tworzona atmosfera oraz te, ktore zamykaja 6w proces.
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Pozegnanie, zaplata oraz zachgcanie do ponownych odwiedzin maja znaczacy
wpltyw na budowanie lojalnosci Klientdw. Firmy opracowuja cate strategie
i programy majace wzmacnia¢ che¢ ponownej wizyty, systematycznego
korzystania z oferty oraz wzmacniania lojalnosci wobec marki badz firmy.
Ze wzgledu na ten aspekt wyroézni¢ mozna kilka poziomow lojalnosci klienta.%

Adwokat

Staly klient

Klient dokonujacy powtarzajacych sie zakupow

I [

Klient dokonujacy zakupu po raz pierwszy

I [

Klient potencjalny

Rysunek 2.8. Drabina lojalno$ci klienta

Zrodio: Mruk H., Pisarczyk B., Kompendium wiedzy o marketingu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2007, s. 65.

Powyzszy podziat uwzglednia nie tylko fakt statego korzystania z oferty, ale
rowniez zadowolenie z danej oferty oraz wlasnie wspomniang lojalno$¢. Nie
trudno si¢ domysli¢, ze gldownym celem obieranym przez przedsigbiorstwa
w kontekscie lojalnosci klientdw jest posiadanie i utrzymanie jak najwigkszej
liczby adwokatow i statych klientow.

Wynikaé to moze z samej satysfakcji kierownictwa i pracownikoéw placowek
posiadajacych taki profil klienta, ale rowniez ma to swoje korzysci finansowe.
Staty klient to minimalizacja kosztow zwiazanych z pozyskaniem nowego
Klienta, czyli mniejsze koszty reklamy i catej promocji.

2 Mruk H., Pilarczyk B., Kompendium wiedzy o marketingu, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2007, s. 65.
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W przypadku przedsigbiorstw z branzy B2C budowanie lojalno$ci powstaje
poprzez bezposredni kontakt z pracownikami — jako$¢ obshugi, uprzejmose,
kompetencje sprzedawcow — jak i proponowanie klientom produktow
uzupetniajacych (tzw. sprzedaz wiazana), zachgcanie do ponownych odwiedzin oraz
dostgpnos¢ materiatow promocyjnych (m.in. katalogow, ulotek, wizytowek).

Z badan przeprowadzonych 22 lutego 2011 przez tajemniczych klientdw
na zlecenie International Service Check zbadano 192 sklepy z bielizna w dziewigciu
krajach Europy (Polska, Butgaria, Czechy, Estonia, Litwa, tfotwa, Rumunia,
Stowacja, Wegry). Ich wynikiem jest ranking polskich i zagranicznych sklepow
z bielizna pod wzgledem obstugi klienta.

Jednym z elementéw obstugi klienta poddawanym badaniu i ocenie byta
kategoria ,,Budowanie lojalnoéci klienta”. Srednia liczba punktow uzyskana w tej
kategorii to zaledwie 47,4% (w Polsce — 41%). Na tak niska oceng miat wptyw
przede wszystkim brak materiatéw promocyjnych w postaci np. ulotek i broszur
(w 58,3% przypadkach, w Polsce — 56,2%). Ponadto zarzucano tutaj brak
zainteresowania klientem — Estonia oraz okazywanie niecheci wobec klienta —
Polska. Wedlug tego badania najlepsi pod wzgledem budowania lojalnosci okazali
sig \Kéggrzy (58,7% punktow), a Polska zajgta przedostatnie miejsce z wynikiem
41%.

Podobne badania na zlecenie ISC przeprowadzono w marketach drogeryjnych
(6 krajow Europy w 27 najwigkszych sieciach) oraz w biurach podr6zy (réwniez
6 krajow Europy z 194 badaniami). W obu badaniach powtarzal si¢ aspekt
budowania lojalnosci klientow. I w obu badaniach (jak rowniez w tym dotyczacym
sklepow z bielizna) wyniki z tego obszaru wypadly najstabiej — biura podrozy
na poziomie 75,8% punktdw, drogerie 61,6% punktow.

Na tak stabe wyniki badan przeprowadzonych w biurach podroézy mial wptyw
fakt, iz pracownicy nie starali si¢ podtrzymac rozmowy (29,9%), klienci wychodzili
bez gazetek promocyjnych (27,8%) oraz wizytowek (46,6%). Dwa ostatnie
elementy maja kluczowa role w dziatalnosci biur podrézy, gdyz zakup takich ustug
nie nalezy do impulsowych i klient dopiero po glebszym zastanowieniu
| rozpatrzeniu oferty jest w stanie z niej skorzysta¢. W przypadku braku materiatow
zwiazanych z oferta danego biura nie jest on w stanie jej przeanalizowac, co za tym
idzie skorzysta¢ z niej. W efekcie 62,2% klientow polecitoby placowke znajomym,
57,7% byloby w stanie dokona¢ w niej zakupu. 12,4% badaczy uznato obstuge
za najgorsza, z jakakolwick spotkata si¢ w biurze podrozy.**

88 Ranking polskich i zagranicznych sklepéw z bielizng, [W] “Marketing przy Kawie” [online],
Nr 22.02.2011., [dostep: 12.04.2011]. Dostepny World Wide Web: http://marketing-
news.pl/theme.php?art=1169

8 Ranking polskich i zagranicznych sklepéw z bielizng, [W] “Marketing przy Kawie” [online],
Nr 22.02.2011., [dostep: 12.04.2011]. Dostepny World Wide Web: http://marketing-
news.pl/theme.php?art=1169
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W przypadku drogerii wynik ten byl rowniez zaskakujaco niski biorac pod
uwage fakt, ze to od budowania lojalno$ci klienta zalezy w duzej mierze, czy
wroci on do danego sklepu, czy skorzysta z oferty konkurencji. Zastanawiajace
jest, iz tylko w 49,4% przypadkéw zaproponowano Klientowi produkty
powiazane z wybranym produktem, a zaproszenie do ponownej wizyty ustyszato
tylko 51,7% klientow. W zwiazku z tym 86,6% klientdw polecitoby placéwke
znajomym (80,8% w Polsce), lecz tylko 63,3% byloby sktonnych dokonac
w niej zakupu (63,5% w Polsce).%

Na podstawie powyzszych badan i danych mozna wnioskowac,
iz europejskie przedsigbiorstwa sieciowe nie zdaja sobie sprawy jak budowanie
lojalnosci klienta moze wptyna¢ na jakos$¢ obstugi klienta, wyniki ze sprzedazy
i koszty zwiazane z reklama. Jednakze wyniki uzyskane przez International
Service Check stanowia kontrolg wyrywkowa, wstep do badan, ktore nalezaloby
przeprowadza¢ w formie rozbudowanej, szczegdtowej i ciaglej. Powinny by¢
jednak sygnalem o tym, ze taki problem istnieje, gdyz zostat on zauwazony
przez samych klientow.

2.5. Zalety i wady przeprowadzania Mystery Shopping

Badania Mystery Shopping z dnia na dzien staja si¢ coraz bardziej popularne
1 czgsciej stosowane. Czgsto bywa, ze to jedyna metoda dzigki, ktorej mozna sig
dowiedzie¢ co jest przyczyna zastrzezen klientow. Sa one potrzebne, gdy firma
spotyka si¢ z nizszymi niz dotychczas ocenami w badaniach satysfakcji i gdy
podejrzewany jest spadek jakos$ci obstugi klienta.

Mystery Shopping wykorzystywane jest najczgsciej do badania firm
posiadajacych sieci sprzedazy, gdyz mozliwa jest woOwczas systematyczna
kontrola poziomu jakosci obstugi we wszystkich placéwkach. Zatem jest
to metoda ilosciowa jak i jakosciowa. Jest ona wykorzystywana rowniez
W tworzeniu ksiggi standardow, zwierajacych migdzy innymi spisane standardy
obstugi klienta. Rosnaca popularno$¢ Mystery Shopping wynika z licznych zalet
tego typu badania (rysunek 2.9.).

% Polskie i zagraniczne markety drogeryjne — ranking w kategorii obstugi klienta, “Marketing
przy Kawie” [online], Nr 12.10.2010., [dostgp: 14.04.2011]. Dostgpny World Wide Web:
http://marketing-news.pl/theme.php?art=1094
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Subiektywnos¢
kryteriow oceny,
o Negatywny wptyw
badania na

pracownikéw

klienta,

o Aktualnosé
wynikéw badania, SHOPPING

produktu/ ustug

Rysunek 2.9. Zestawienie zalet i wad stosowania Mystery Shopping

Zrodio: Opracowanie whasne na podstawie Mader M., Zastosowanie metody Mystery Shopping w bankowosci
detalicznej, ,,Marketing i Rynek”, Nr 5/2005, s. 16.

Naleza do nich:®

» Badania MS dostarczaja precyzyjnych danych zebranych w obiektywny
sposab;

= Audytor jest osoba obiektywna w odrdznieniu do rzeczywistego klienta;

= Audytor dokonuje szerokiej oceny interakcji z pracownikiem,
zauwazajac wszystkie sytuacje, ktore potencjalnie moga wywolywaé
niezadowolenie klienta;

= Badanie to precyzyjnie wskazuje na bezposrednia przyczyng
niezadowolenia klienta;

= Obserwacja dotyczy kazdego etapu procesu ustugowego i w ten sposob
dostarcza kierownictwu doktadnej wiedzy o tym, ktore z tych etapdw
nalezy usprawnic;

=  Sa to badania stosunkowo aktualne, w odrdznieniu do ankiet, w ktérych
klienci moga si¢ odnosi¢ do swoich doswiadczen i odczu¢ sprzed paru
miesigcy badz nawet lat;

= Jest to metoda tatwa do przeprowadzenia wérod konkurencji (zazwyczaj
bez jej wiedzy);

= Dzigki niej mozliwe jest spojrzenie na firme z perspektywy klienta;

= Moze stuzy¢é jako narzgdzie motywujace oraz wykorzystywane
do szkolen pracownikow.

% Meder M., Zastosowanie..., op. cit., s. 15.
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Natomiast bodzcami do przeprowadzenia badania sa:®’

Spadek badz znaczne réznice w danych sprzedazowych;
Wprowadzenie systemu sprawnego zarzadzania siecia;

Potrzeba opracowania badz weryfikacji wewngtrznych standardow
obstugi klienta;

Rozrost firmy;

Potrzeba opracowania badz dopracowania tozsamosci organizacyjne;j;
Negatywne sygnaty od klientdw na temat ztej obstugi;

Silnie oddzialywanie konkurencji na utrate klientow.

Jak wiadomo wszystko co posiada jakie$ cechy, posiada tez i wady. Oto kilka
z nich w odniesieniu do Mystery Shopping:®

Audytorzy moga stymulowaé¢ wyniki badania. Moga poprzez swoje
zachowania wptywac na efekt badania i na respondentdw oraz ich ocena
nie zawsze jest obiektywna i w pelni odzwierciedlajaca rzeczywista
opinie klientow;

Kryteria oceny moga by¢ okre§lane subiektywnie, co moze si¢ nie
pokrywac¢ z punktem widzenia klientow;

Nie poinformowanie pracownikow o prowadzeniu badania moze
spowodowa¢ spadek motywacji pracownikdw badz wprowadzié
niezdrowa atmosfer¢ w pracy.

. . . .69
Barierami w stosowaniu metody moga byc¢:

Nienalezyte przeszkolenie audytorow;

Brak rzetelnosci i odpowiedniego  przygotowania  audytora
do przeprowadzanego badania;

Jako§¢ otrzymywanych danych moze si¢ rdézni¢, gdy badania
przeprowadzane sa przez wigcej niz jedna osobg,

Niedostateczna liczba audytoréw, co wptywa na ich rozpoznawalno$¢
wsrod obserwowanych pracownikow,

Negatywny odbior MS przez pracownikow, ktorzy postrzegaja
to badanie jako kontrole i narzedzie stuzace jedynie do rozliczenia
z wykonywanej pracy.

7 Wodkowski A., Tajemniczy Klient, zadowolony klient, “Marketing w Praktyce”, Nr 5/2009,
s. 15-16.

68 Meder M., Zastosowanie... op. cit., s. 16.

8 wodkowski A., Tajemniczy Klient... op. cit., s. 16.
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2.6. Specyfika i przebieg badania Mystery Shopping

Mystery Shopping jak kazde badanie musi by¢ obiektywne. Wazne jest to by
audytorzy nie mieli wczesniej zadnej stycznosci z badanym przedsigbiorstwem.
Ponadto wszyscy uczestnicy tj. osoby obserwowane i audytor powinni mie¢
zagwarantowang pelna anonimowosc¢.

Przeprowadzenie badania jest procesem wieloetapowym, wymagajacym
rzetelnego przygotowania. Jednakze kazde z nich powinno rozpoczyna¢ si¢ od
wnikliwej analizy standardéw obstugi klienta. Ponizej przedstawiono schemat
czynnosci przygotowawczych do programu MS.

Lista oczekiwan i po Pogtebiona anali
klientow tandardow obstugi
T Ocena negatywna l
Ocena sedziow kompetenc Poréwnanie oczekiw:
Audyty eksperckie standardami

Ocena pozytywna

Ogtoszenie faktu przeprowadzenia aum Start programu MS

wraz z kryteriami oceny

Rysunek 2.10. Etapy przygotowania do programu Mystery Shopping

Zrodio: Maison  D., Noga-Bogomilski A., Badania marketingowe. Od teorii do praktyki, Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne Sopot, Gdansk 2007, s. 226.

Przed przystapieniem do programu MS zleceniodawca powinien opisac tto
marketingowe oraz problem, pod katem ktorego maja by¢ prowadzone badania.
Ponadto nalezy opracowac¢ cele projektu oraz potencjalne decyzje, jakie zostang
podjete po analizie jego wynikdw. Na tym etapie powstaje tzw. zapytanie
ofertowe, ktore jest poczatkiem wspotpracy zleceniodawcy i zleceniobiorcy.™

Po podjeciu decyzji o wspolpracy agencja badawcza i klient powinni ustali¢
pare kwestii:
= Tlo$¢ 0sdb w sieci sprzedazy — konieczne do ustalenia proby badawczej,
= Jaka wystepuje struktura sieci — konieczne do wyceny projektu,
= (Czy istnieja opracowane i aktualne standardy obstugi klienta — sprzyja
ustaleniu skali zadan,

" Dziadkowiec J., Wybrane... op. cit., s. 31.
™ Maison D., Noga-Bogomilski A., Badania... op. cit., s. 226-229.
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= Czy byly przeprowadzane czynnos$ci oceniajace jakos$¢ obstugi klienta —
wyniki moga by¢ pomocne w obecnych badaniach,

= Jakie sa kryteria oceny pracownikow — potrzebne do opracowania
systemu wagowego,

= Jaki wystgpuje system monitorowania pracownikow,

=  (Czy pomiar ma spetnia¢ funkcje kontrolng czy takze stymulujaca,

= Jak ma wygladac¢ historia zycia audytora — czyli jego cechy jako klienta,
aby zachowywat si¢ naturalnie,

= Jak ma by¢ prowadzona rozmowa ze sprzedawca, jak ma wygladac
schemat obstugi/zakupu,

» Czy wyniki beda jawne dla wszystkich pracownikow, czy tylko dla
niektdrych,

» Czy w badaniu liczy si¢ konkurencja i jej standard obstugi,

= (Czy obserwacja ma takze dotyczy¢ klientow instytucjonalnych.

Po ustaleniu odpowiedzi na powyzsze pytania nast¢puje etap opracowania
scenariusza badan. Powinien on szczegdtowo okre§laé sposdb postepowania
audytora i jego reakcji na zachowania pracownikéw. Scenariusz powinien
odzwierciedla¢ rzeczywiste zachowania pracownikéw i mozliwe do wystapienia
sytuacje, by audytor wcielit sie w ,role” oraz nie wzbudzal podejrzen.
W scenariuszu okresla si¢ réowniez metod¢ wyboru placowek, ktore beda
poddawane badaniu oraz jego ramy czasowe. Chodzi tu o sposoéb nawiazania
pierwszego kontaktu - rezerwacja telefoniczna, osobista badz badanie
przeprowadzane bez rezerwacji.

Kolejnym etapem jest opracowanie kwestionariusza zawierajacego pytania
dotyczace oceny poszczegdlnych etapow obstugi klienta. Znajduja si¢ w nim
pytania, na ktére obserwator powinien udzieli¢ obiektywnej odpowiedzi
(czy dana sytuacja miata miejsce, czy nie), ale roOwniez takie, w ktorych moze
wyrazi¢ wlasne zdanie (np. czy obsluga byta mita). W ostatnim przypadku
audytor zazwyczaj musi poda¢ wyja$nienie swojej opinii.

Wazne jest by kwestionariusz nie byt zbyt dlugi, gdyz nalezy pamigta¢, ze
audytor musi wszystko zapamigta¢ i nie powinien robi¢ jakichkolwiek notatek
w trakcie badania. Zbyt dtugi i szczegdétowy kwestionariusz moze si¢ odbi¢ na
jako$ci uzyskanych wynikéw. Nalezy si¢ kierowaé zasada 60-80 pytan
z mozliwoscia jednokrotnego wyboru odpowiedzi ,,Tak/Nie”.

Nastepnie zalezy wybraé¢ ankieterow do przeprowadzenia badania. Ich wybor
powinien by¢ podyktowany wcze$niejszymi ustaleniami zawartymi zarOwno
W scenariuszu jak i we wstepnych ustaleniach.

Po dokonaniu wyboru 0s6b przeprowadzajacych badanie nalezy
je przeszkoli¢. Takie szkolenie powinno zawieraé szczegblowa prezentacjg
scenariusza badan, najwazniejszych elementdw procesu ustugowego oraz
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sposobu wypetniania kwestionariusza. Przeszkalajac ankieterow zalecane jest
odegranie ,,scenki”, aby sprawdzi¢ ich zachowanie i autentyczno$¢.

Nastgpnie ma miejsce badanie pilotazowe, ktorego celem jest weryfikacja
wczesniejszych ustalen w praktyce. Po kilku takich ,,prébach” wprowadza si¢
Zmiany w scenariuszu i kwestionariuszu.

Wchodzac w etap badania wiasciwego nalezy pamigta¢ o doktadnosci
i staranno$ci w dokumentacji z kazdej wizyty. Rejestracja wynikéw powinna
mie¢ miejsce tuz po zakonczeniu wizyty, by wyniki byty jak najswiezsze,
autentyczne i by nie ulecialy z pamigci. Opdznianie wypelnienia dokumentacji
znaczaco wplywa na jej jakos$¢ i wiarygodnosé.

Szkolenie
ankieterow

Okreslenie
kryteriow
i wybor
ankieterow

Przygotowanie
scenariusza
badania

Opracowanie
kwestionariusza
oceny

Badania
pilotazowe

Opracowanie
i prezentacja
wynikow

WDROZENIE
BADANIA

Rysunek 2.11. Etapy badania Mystery Shopping
Zrodto: Meder M., Zastosowanie metody Mystery Shopping w bankowosci detalicznej, ,Marketing i Rynek”,
Nr 5/2005, s. 16.

Po przeprowadzonym badaniu nastepuje opracowanie i prezentacja wynikow.
Dotyczy to zarowno wynikdw obiektywnych i subiektywnych, ktore z reguty
sa opracowane w formie pisemnego raportu prezentowanego kadrze
zarzadzajacej (rysunek 2.11.)."

2.7. Aspekty etyczne i prawne w badaniach Mystery Shopping

Badania Mystery Shopping posiadaja wiele aspektow, ktoére wyrdzniaja je
sposrod badan marketingowych. Obecnie w Polsce z tego typu badan korzystaja
najwigksze instytucje z wieloma placowkami (np. banki) badz takie, ktore
agresywnie wchodza na rynek i chca przescigna¢ konkurencjg¢. Niewielki
procent stanowia organizacje, ktore przeprowadzaja program tajemniczego
klienta tylko w celu oceny i poprawy jakosci obstugi. Pomimo, iz jest to metoda

2 Opracowanie whasne na podstawie: 1) Meder M., Zastosowanie... op. cit, s. 16-17,
2) Dziadkowiec J., Wybrane... op. cit., s. 31.
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stosowana w Polsce od niedawna, w wielu rozwinigtych krajach jest dobrze
znana 1 wykorzystywana. Powstaja jej rézne odmiany i zastosowania.
W zwiazku z tym powstaly pewne regulacje prawne, ktéore musza by¢
przestrzegane. W otoczeniu MS powstaly rowniez watpliwosci etyczne
co do samego faktu oraz sposobOw ich prowadzenia. Sa one zrdéznicowane
w kazdym z panstw i zalezy to od ich kultury narodowej, poziomu rozwoju badz
aspektow spotecznych.

Aspekty prawne wystgpujace w Polsce: "

1.

Badanie to jest forma monitorowania jako$ci punktow sprzedazy
detalicznej i ustug, a informacje zebrane w ten sposob nie powinny stuzy¢
innym celom niz poznawczym (np. zmianie systemu wynagrodzen,
indywidualnej ocenie pracownikow);

W badaniach musi by¢ zapewniona catkowita poufnos¢ zebranych
danych. W przypadku naruszenia poufnosci takiego badania nie wlacza
si¢ w kategorie badania Mystery Shopping i nie podlega ona audytowi;

Kazda osoba wykonujaca badanie MS powinna otrzymaé zestaw
materialow informacyjnych o projekcie, zawierajacy jego zadania,
scenariusz badania oraz kwestionariusz;

Ponadto osoby oceniajace jakos$¢ obstugi klienta powinny by¢ nalezycie
przeszkolone i uzyska¢ wyczerpujace informacje o projekcie;

Osoby obserwowane musza by¢ poinformowane o tym fakcie przed
rozpoczgciem badania, a w szczeg6lno$ci o przedziale czasowym
realizacji badania, sposobie wykorzystania wynikoOw oraz mozliwo$ci
dokonywania nagran audio/video do celow kontroli audytorow (tylko
w przypadku, gdy badane podmioty wyraza na to zgodg);

Dla wszystkich badan typu MS nalezy przechowywac¢ dokumentacjg
dotyczaca badania.

Ponadto: "

1.

Badacze rynku maja respektowac prawa respondentdw bez narazenia ich
na szkody lub niepozadane nastepstwa z tytutu uczestnictwa w badaniu.

. Badacze rynku nie moga wykorzystywaé¢ danych osobowych w celach

innych niz badanie rynku.

Badania MS nie moga podnosi¢ dystrybucji produktu, czy tez jego
sprzedazy poprzez kreowanie pozornego zapotrzebowania klienta na dany
produkt lub ustuge.

™ polskie Standardy jakosci realizacji badan rynku i opinii spolecznej w terenie, Program Kontroli
Jakosci Pracy Ankieteréw, ze zmianami z dnia 26.02.2010, s. 8-26.
™ Miedzynarodowy Kodeks Badan Rynku i Badan Spotecznych ICC/ESOMAR.
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4. Badacz musi dba¢ o przestrzeganie prywatnosci jednostki badanej oraz
0 to, Ze nie poniosa one straty lub krzywdy z powodu rezultatéw badan.

5. Wskazowka dla badaczy jest postulat przestrzegania czasu obserwacji
W podmiotach konkurencyjnych (powinien by¢ ograniczony do minimum)
i nie zmuszania podmiotu do nadmiernej aktywnosci.

6. Respondent nie moze zostaé ujawniony lub by¢ rozpoznawalny,
a wywiady nie moga by¢ nagrywane elektronicznie lub za pomoca innych
srodkow, jesli mogloby to zagrozi¢ anonimowosci respondenta i jesli nie
jest mozliwe uzyskanie zgody na tego typu dziatania.

Oprocz wymienionych zasad wystepuja rowniez etyczne kwestie sporne. Jak
wspomniano wczesniej wyniki badan wykorzystywane sa w rdézny sposob.
Chodzi tu o wymieniony wczesniej fakt tworzenia rankingéw. Czg$¢ instytucji
i opinii publicznych uwaza, Ze takie wykorzystywanie wynikow MS moze
negatywnie wplywaé na atmosfer¢ pracy. Pracownicy zaczynaja ze soba
rywalizowa¢ i stosunki pracy pogarszaja si¢. Ponadto rankingi takie moga
narusza¢ anonimowo$¢ respondentéw oraz stawia¢ ich w ztym $Swietle na tle
kolegow z pracy (jezeli zostat negatywnie oceniony).

W Wielkiej Brytanii gdzie byty przeprowadzane ponizsze badania mozna
zauwazy¢ kolejny aspekt etyczny. W Polsce jak wspomniano wcze$niej nalezy
dotozy¢ wszelkich staran by utrzymaé anonimowo$¢ respondentéw. Natomiast
w Londynie obserwator powinien ,,wychwyci¢” imi¢ obstugujacej osoby. Czgsto
odbywa si¢ to na podstawie zastyszanych rozmow migdzy pracownikami badz
na wydruku rachunku. W wypetnianym kwestionariuszu zawiera si¢ zazwyczaj
pytanie o imi¢ badanej osoby. Zatem nie jest ona anonimowa, co moze by¢
krzywdzace dla tej osoby. Dodatkowo raporty z odwiedzin Mystery Shoppera
zawierajace imi¢ obserwowanej osoby sa zazwyczaj ogoOlnodostepne dla
wszystkich pracownikow, a nie tylko dla kierownictwa. Dla badanej osoby moze
to by¢ krepujace, krzywdzace i nieprzyjemne do$wiadczenie.

Kolejnym aspektem odnos$nie innych krajow jest zakaz prowadzenia badan
Mystery Shopping w Nevadzie i Florydzie. Do tego typu badan moga uciekac
si¢ tylko licencjonowane instytucje. Dodatkowo w Stenia Floryda dopuszcza sig
przeprowadzanie badan MS tylko w punktach gastronomicznych.”

Jak wida¢ na powyzszych przyktadach pomimo, ze metoda badawcza
Mystery Shopping jest stosunkowo nowa powstalo juz szereg zasad
regulujacych przebieg badania i wykorzystywanie wynikow. Odbiegajac
od prawnych aspektow istnieje mnostwo zapytan odnoszacych si¢ do etyki.
Ponadto zdarza sig¢, ze powstaje efekt uboczny badan MS. Jest nim
wyksztalcenie specyficznej kultury organizacyjnej podporzadkowanej obstudze

™ Newhouse 1. S., Mystery... op. cit., s. 2.
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klienta. System nagradzania i karania pracownikow wptywa na fakt, ze wszyscy
korzystaja z wprowadzania tej metody. Pracownicy najlepiej sprawdzajacy sig
w obstudze klienta otrzymuja nagrody, a menadzerowie motywujac ich w ten
sposOb sprawiaja, ze placowka jest coraz lepsza. Poniewaz wizyty sa
niezapowiedziane, kazdy pracownik traktuje kazdego klienta tak samo -
jednakowo dobrze. Powodowa¢é ma to zadowolenie Klientow, ktorzy
sa obstugiwani coraz lepiej.”

Jak wida¢ metoda badawcza MS ma duzo zalet, ale tez i wad. Przed kazdym
przedsigbiorstwem ustugowym pojawia si¢ pytanie, czy stosowaé tg¢ metode
badawcza czy tez nie? W czasach zaostrzonej konkurencji wazne jest by poznac
swoje stabosci i je eliminowac. Dzigki metodzie MS firmy zamawiajg program
MS do badania swoich najwigkszych konkurentow. Oczywiscie mozna si¢
obejs¢ bez tej metody, tej ktora potrafi dostarczy¢ informacji o stabosciach
I mocnych stronach kazdej organizacji. Jednak najpierw nalezy zada¢ sobie
pytanie, czy warto z niej rezygnowac skoro jest to jedna z najprostszych jak
i najtanszych drég do sukcesu.

7® Rutkowski P., Kulisy... op. cit., s. 20.
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3. WPLYW WYNIKOW BADAN MYSTERY
SHOPPING NA BUDOWANIE SYSTEMU
ZACHOWAN W ORGANIZACJI

,Nie polegaj na badaniach rynku i tym podobnych raportach
... hie ma nic lepszego, jak bezposrednie spotkanie
z niezadowolonym klientem i jego wystuchanie”.

W. Chan Kim, Remee Mauborgne

Specyfika dziatalno$ci sektora ustugowego wymusza na przedsigbiorstwach
ciagte zainteresowanie bezposrednimi relacjami z klientem w procesie
ustugowym. Prowadzi to do ciaglej pracy nad tworzeniem i doskonaleniem
strategii obshugi klienta. Doskonatla strategia obstugi to pewien rodzaj podejscia
do biznesu, gdzie gldéwnym wyznacznikiem sukcesu organizacji jest lojalno$¢
klientow.

Strategia ta powinna obejmowac:’’
= Specyfikacjg¢ sposobow, za pomoca ktorych przedsigbiorstwo zamierza
odro6znic si¢ na tle konkurencji;
» Drziatania prowadzace do uzyskania lojalnosci klientbw poprzez
doskonalenie obstugi;
*  Mierniki osiagania zatozonych celow.

Obstuga jest doskonata w momencie, gdy klient stwierdzi, ze podczas procesu
obstugi wszystkie jego elementy byly odpowiednio realizowane. Klienci oceniaja
obstuge poprzez caty cykl ustug, w ktorych maja okazje zestawic¢ swoje oczekiwania
z do$wiadczeniem, jakie wynosza z kazdego kontaktu zushigodawca.” Jesli
poziom oczekiwan zostal przekroczony, klient jest pozytywnie zaskoczony. Jesli ten
poziom jest taki sam, wowczas klient jest zadowolony, a jezeli oczekiwania byty
wyzsze niz rzeczywista obsluga, klient jest zawiedziony, rozczarowany.’®
Jak wspomniano we wczesniejszych rozdziatach bardzo wazna jest ta korelacja.
W dwdch pierwszych przypadkach, tj. pozytywnego rozczarowania i zadowolenia
klient podzieli si¢ ze znajomymi irodzing swoimi odczuciami. Jest to tak zwana
pozytywna rekomendacja. Wies¢ o zadowoleniu klienta rozniesie w jego
najblizszym otoczeniu. Jednakze biorac pod uwagg ostatnia sytuacje,
tj. rozczarowania, klient poinformuje nie tylko najblizszych, ale istnieje
prawdopodobienstwo, iz swoje odczucia umiesci na publicznym forum, czacie itp.

" Mazurek-Lopacinska K., Badania... op. cit., s. 374.

8 Kwiatkowska E., Levytska G., Nowe tendencje w zachowaniach polskich konsumentéw
na rynku ustug gastronomicznych, “Marketing i Rynek”, Nr 8/2008, s. 23.

™ Mazurek-Lopacifiska K., tamze.
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Na tym etapie nalezy wspomnie¢ jak wazna rolg w budowaniu systemu
obstugi klienta petnia badania Mystery Shopping. W odniesieniu do powyzszego
akapitu to oczywiste, ze klient podzieli si¢ z innymi swoimi do§wiadczeniami.
Jednakze w przypadku pozytywnych doswiadczen, gdzie taka opinia przyciagnie
nowych klientow tak w drugim, przedsigbiorstwo utraci potencjalnych klientow
poprzez negatywna rekomendacjg. Jest to zjawisko niekorzystne dla kazdej
organizacji, gdyz najczeSciej nie zna ono przyczyn takiego stanu rzeczy.
| tu pojawia si¢ badanie MS, ktéore obserwuje dziatania zachodzace
w organizacji w sposob obiektywny. Wnioski ptynace z badan prowadzonych
poprzez ,ukrytego” Kklienta pozwalaja oceni¢ poziom obstugi klientow
i ewentualnie poprawi¢ go w przysztosci.

3.1. Jakos¢ ustug jako podstawa funkcjonowania na rynku

Istota istnienia kazdego przedsigbiorstwa jest pozyskanie klientow sktonnych
do nabycia ich produktéw. W przypadku ustugodawcow, staraja si¢ oni zarowno
zatrzyma¢ dotychczasowych jak i pozyska¢ nowych ustugobiorcow. Nie
kazdemu przedsigbiorcy si¢ to jednak udaje, gdyz wynika to m. in. z r6znego
poziomu zyskiwania preferencji klienta. Ustugobiorca wybierze firme
postrzegana przez niego jako taka, ktora oferuje ustugi najwyzszej uzytecznosci
produktu, przy danym poziomie kosztéw, jakie musi ponie$¢ by ten produkt
uzyskac.

W tym aspekcie produkt najlepszy oznacza produkt najwyzszej jakoSci.
Pojecie jakosci jest definiowane na wiele sposobdw. Mozna jednak
zaobserwowa¢ dwa gtowne nurty Pierwszy z nich mowi o jakosci w kontekscie
zgodno$ci z wyznaczonymi standardami (specyfikacja). Zatem osiagnigcie
najlepszej jako$ci wiaze si¢ z opracowaniem pewnych norm, a nastepnie ich
przestrzeganiu. Drugie podejscie traktuje jakos¢ w kryteriach uzytecznosci dla
nabywcy. Zatem to nie kierujacy przedsigbiorstwem, ale nabywcy wyznaczaja
standardy, ktore przedsigbiorstwo uwzglednia w swojej dziatalnosci. Zatem,
W niniejszym kontekscie, mozna podaé ponizsza definicj¢ jakosci ustug.

Jakos¢ ustugi to miara wskazujaca, W jakiej mierze realizacja konkretnego
swiadczenia odpowiada oczekiwaniom klienta. Swiadczenie ustug wysokiej
jakosci oznacza state spetnianie przez dostawce oczekiwan klientow.®

Traktowanie  jakosci  jako  rozdzwigku  migdzy  oczekiwaniami
a doswiadczeniami klientow shuzy jako punkt wyjscia do odpracowywania
metod usprawniajacych zarzadzanie jako$cia w branzach ustugowych.

W budowaniu norm méwiacych o jakosci ustug, trzeba mie¢ na uwadze fakt,
iz w branzy tej, nie tylko jako$¢ wykonanej ustugi wptyw na jako$¢ procesu

8 Magzur J., Zarzqdzanie... 0p. Cit., s. 78.
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ustugowego. Bardzo waznym elementem wptywajacym na ta jako$¢ jest
interakcja migdzy ustugobiorca a ustugodawca. Normy, jakie powinny istnie¢
w kazdej z firm ustugowych stanowia zbiér standardow obstugi klienta, ktory
obejmie wszystkie aspekty relacji z klientem

3.2. Woykorzystanie wynikow badan MS

Prowadzenie dziatalnosci gospodarczej w dobie gospodarki rynkowe;j
wymaga statego doplywu informacji, gdyz jest to podstawa do planowania
I podejmowania decyzji. Rola informacji jest bardzo istotna, gdyz w procesie
podejmowania kazdego dziatania zmniejsza niepewnos$¢ zwigzana z decyzja
nieoptymalna badz niestuszna.®' Zatem istotne jest systematyczne zbieranie,
przetwarzanie i analizowanie danych majacych na celu dostarczenie przydatnych
I cennych informacji w procesie podejmowania decyzji marketingowych.
Niestety, podczas gdy metody i techniki pisemnej oraz ustnej prezentacji
wynikow badan sa wyczerpujaco opisane W literaturze, to analizie i interpretacji
wynikoéw badan marketingowych poswigca si¢ zwykle mniej czasu i uwagi, niz
tego wymaga samo badanie.®

Glowny powdd takiego stanu rzeczy wynika z ciaglego pospiechu
towarzyszacemu badaniom, postaw kierownictwa oraz systemu obiegu
informacji w organizacji, ktéry nie dostarcza odpowiednich informacji
pracownikom na temat wynikéw badan. Wazne sa uwarunkowania skutecznego
odbioru informacji przez decydentdéw, co jest elementem systemu zarzadzania
badaniami marketingowymi.®

Aby wyniki badan byly maksymalnie wykorzystane warto kierowac si¢
paroma wytycznymi:®

v Sporzqdzac¢ plany dziatania oparte na wynikach badan - majac
do dyspozycji wyniki badan warto przygotowaé¢ na paru stronach plan
dzialania na ich podstawie, w szczegdlnosci skupiajac si¢ na elementach,
ktére wypadty najmniej korzystnie. Pomocne jest rOwniez umieszczenie dat
zakonczajacych poszczegolne etapy dziatan;

»  Zachowywac dyscypline — nalezy konsekwentnie postgpowaé zgodnie
zprzyjetym planem dzialania i poszczegdélnymi datami. Jezeli etapy
wymagaja modyfikacji nalezy powroci¢ do wynikow i przestudiowaé
jejeszcze raz (czegsto zebrania z pracownikami i ich szkolenia moga
wymagaé wigcej czasu niz pierwotnie zaktadano);

® Schroeder J., Badania marketingowe rynkéw zagranicznych, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2007, s. 9.

8 Maison D., Noga-Bogomilski A., Badania... op. cit., s. 18.

8 Duliniec E., Badania marketingowe w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 1995, s. 324.

8 Kaden J. R., Badania... op. cit., 5. 81-82.
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»  Zmienia¢ plan i harmonogram dzialan — z biegiem czasu spojrzenie
kierownictwa na wyniki badan moze ulec zmianie w szczegdlnosci, gdy
badania prowadzone sa systematycznie. Wtedy nalezy spojrze¢ szerzej na
otrzymane wyniki 1 przeanalizowa¢, ktore z punktow wydaja sig
najwazniejsze, a ktore mniej wazne. Z biegiem czasu kazda analiza
wynikéw moze przynie$¢ inne wnioski, nowe perspektywy dziatania, nowe
priorytety. Zatem nie nalezy skupia¢ si¢ na jednorazowych wynikach, tylko
szerzej spojrze¢ na nie;

v Kontynuowaé przeglad wynikow — do raportdow powinno si¢ zaglada¢ tak
dtugo, jak dlugo pojawiajacy si¢ problem badz niescistosci dalej beda miaty
miejsce. Mozliwe, ze potrzeba jest wowczas glebsza analiza problemu lub
pomoc eksperta.

Kierownictwo powinno dbac¢ o to by dane zebrane dzigki badaniom byly jak
najlepiej wykorzystane. Dane te moga sprawdzi¢, weryfikowaé 1 co
najwazniejsze pomdéc w tworzeniu badz modyfikacji przyjetego systemu
zachowan pracownikow. Nie powinno si¢ lekcewazy¢ tak istotnych informacji,
gdyz w badaniu MS punkt widzenia jest od strony klienta, a to na jego
zadowoleniu powinno zaleze¢ kazdemu przedsigbiorstwu.

3.2.1. Postawy oraz umiejetnosci analityczne Kkierownictwa
w kontek$cie wynikow badan MS

Bardzo wazna kwestia jest posiadana wiedza na temat konkurentow.
Zazwyczaj jest ona niewystarczajaca lub nieadekwatna. Trudno tez jest okresli¢
wydatki, jakie ponosi konkurencja na badania. Jednak, gdy przedsigbiorstwo
zrealizuje swoje pierwsze badania, bedzie miato pewna orientacje w tej kwestii.
Jak wspomniano wyzej czgstym zjawiskiem jest zlecenie badania MS wlasnie
U konkurencji. Podstawowa zasada jest skupianie si¢ na najwigkszym
konkurencie. Dla przedsigbiorstwa istotne jest by dziata¢ podobnie jak on. Duzi
konkurenci kieruja wigkszo$¢ swych staran w kierunku zadowolenia i lojalnosci
klienta. To oni wyznaczaja standardy zdobywania klienta jak i jego utraty.
Dlatego badania MS spetniaja tu kluczowa role. Pozwalaja ustalié,
co najwickszy konkurent robi dobrze, a co zle. Kazda staba strong mozna w ten
sposob wykorzysta¢ znajdujac nowa korzys¢ dla klienta, nowa metode obstugi
klienta, ktora go zachwyci i odciagnie od drzwi najwiekszego konkurenta.®

Jednakze podejmowanie jakichkolwiek decyzji odnosnie konkurencji
na podstawie intuicji badz rutyny jest bardzo niebezpieczne. Badania
marketingowe dostarczaja niezbgednych danych, rzetelnych i obiektywnych,
ktorych wyniki powinny by¢ jak najlepiej wykorzystane przez kierownictwo.

8 Kaden J. R., Badania... op. cit., s. 83.
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Mozna wyr6zni¢ trzy postawy wobec badaczy dostarczajacych danych
i doradzajacych kierownictwu:®

1.Postawa ,hydraulika” — charakteryzuje si¢ traktowaniem badan
marketingowych i ich wynikéw jak kran przez decydentdw. Taki kran, ktory
mozna w kazdej chwili odkreci¢ lub zakrgci¢. Badania przeprowadzane
sa wtedy, gdy sa potrzebne — zazwyczaj w sytuacjach kryzysowych —
I zazwyczaj jest juz za pdzno na jakiekolwiek dziatania. Decydenci nie zdaja
sobie sprawy z tego by dobrze pozna¢ konkurencje potrzebna jest
systematycznos$¢ 1 ciagly strumien informacji, przy regularnym kontakcie
z badaczami,

2.Postawa ,,orientalny magnat” - decydenci oczekuja od badaczy
potwierdzenia swoich przekonan lub natychmiastowych odpowiedzi
na nieprzemyslane i nieprawdopodobne pytania,

3.Postawa ,,feudalny lord” — badacze traktowani sa jako zrodto informacji,
ktore jest wykorzystywane w malo inteligentny i despotyczny sposob.
Decydenci naiwnie wierza, ze badania dostarcza im odpowiedz na kazdy
nieprzemyslany i nadzwyczajny problem.

Badania typu Mystery Shopping sa typem badan jako$ciowych, ktére nie
zawsze zakonczone sg Wwyczerpujacym raportem i prezentacja wynikow.
W niniejszej pracy wykorzystywany jest raport z obserwacji (jednej z wielu)
Mystery Shoppera, ktory stanowi tylko zestawienie wynikdéw oraz poréwnanie
ich z poprzednimi. Czgsto wlasnie do kierownictwa nalezy analiza i interpretacja
tych danych. Jest to zadanie trudne i czasochtonne. Jednakze bardzo istotne, gdy
stawka jest poprawa jakoSci $wiadczonych ustug czy eliminacji
nieprawidlowosci w tym procesie. Czasami analiza i wnioski sprowadzaja si¢
jedynie do ustnego podsumowania (debriefing).

Moze to wystapi¢ w sytuacji, gdy strona zamawiajaca badanie bierze w nim
udzial (tak jak jest w wypadku badan MS). Celem takiego spotkania jest jak
najszybsze podjecie okreslonej decyzji. Debriefing stuzy podsumowaniu badania
tuz po otrzymaniu jego wynikow, wyciagnigciu pierwszych wnioskow
i sformutowaniu ~ wrazen po odwiedzinach obserwatora.’’”  Sprawdza
to umiejetnosci analityczne kierownictwa, ukazujac zdolno§¢ prowadzenia
grupy, aktywnego uczestnictwa w takim spotkaniu, szybkiego wyciagania
wnioskOw oraz umiejetno$¢ przektadania wynikow badan na potrzeby klienta
i zdolnos¢ globalnego spojrzenia na uzyskane informacje.

8 Duliniec E., Badania... op. cit., s. 324.
8 Maison D., Noga-Bogomilski A., Badania... op. cit., s. 20.

56



Debriefing moze przyjmowaé rozne formy, ale zawsze sktada si¢ z trzech
etap6w:®
1. Faza pierwsza — odtworzenie przebiegu wydarzen — czyli analiza
przebiegu badania, jak toczyto si¢ badanie, jakie zachowania wystapity
podczas badania, jakie sa wrazenia po przeprowadzeniu badania;

2. Faza druga - ksztaltowanie wyobrazen — jakie kluczowe pojecia wiaza si¢
z przeprowadzaniem badania, jak si¢ one ze soba tacza;

3. Faza trzecia - zamknigcie sesji — jakie wnioski wyptywaja
z przeprowadzonego badania, czy warto bylo przeprowadzaé takie
badanie, jaki nalezy ponie$¢ wysitek w trakcie badan.

Jak wspomniano wyzej czesto tylko raport jest podstawa do wyciagania
wnioskow i wprowadzania ich w zycie. Przypomina on swoim ksztattem
prezentacje w formie Power Point, ktora porzadkuje i systematyzuje zestawione
wyniki. Glowna cecha takiego przedstawienia wynikoéw jest jej zwigzto$¢
i hastowo$¢ bez wdawania si¢ w opisowa cze¢$¢. W ten sposdb mozna spojrzec
na wyniki w sposob globalny dzigki wykorzystywanym rysunkom czy
wykresom ilustrujacym uzyskane wyniki.* Dzigki takiej formie kierownictwo
spogladajac na raport widzi obecne rezultaty w poréwnaniu z poprzednimi.
Na takiej podstawie potrafi stwierdzi¢, jakie elementy systemu obstugi klienta
si¢ poprawily, jakie si¢ pogorszyly a jakie sa na tym samym poziomie. W ten
sposob mozna systematycznie monitorowaé wypracowany system obslugi,
wprowadzone standardy oraz na biezaco je modyfikowac i uaktualniac.

3.2.2. Zachowania kadry kierowniczej w stosunku do badaczy

Jako$§¢ zebranych danych zalezy przede wszystkim od ich ,,zbieraczy” oraz
0sOb przetwarzajacych te dane. Natomiast zdolno$¢ ich wykorzystania
W podejmowaniu decyzji zalezy od kierownictwa. Umiejetno$¢ ich
przetworzenia i analizy wplywa na trafno$¢ podjetych dziatan.

Z punktu widzenia uzytkownikéw badan marketingowych ich uzytecznosc¢
zalezy od whasciwych wzajemnych relacji miedzy: ™
= pracownikami przedsigbiorstwa, ktorzy ponosza odpowiedzialnosé
za prowadzenie badan,
» menadzerami podejmujacymi decyzje marketingowe, dla ktorych wyniki
badan sa zrodtem informacji.

® Materialy z wykladu na International ISAGA Summer School In Gamming & Simulation,
Krakow 2005.

8 Maison D., Noga-Bogomilski A., Badania... op. cit., s. 20.

% Kaczmarczyk S., Zastosowanie badarn marketingowych, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2007, s. 178.
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Mogtoby si¢ wydawaé, ze w organizacji posiadajacej okreslona strukturg
organizacyjna, sprecyzowane zakresy obowiazkow takie konflikty nie powinny
mie¢ miejsca. Jednak w praktyce wzajemne relacje nie sa wolne od problemow,
co moze utrudnia¢ efektywne przeprowadzanie i wykorzystywanie badan.

Menadzerowie zarzucaja badaczom:™*

= Sklonno$¢ do rutyny, brak wyobrazni i matlg elastyczno$¢ podczas
prowadzenia badania;

= Nazbyt dlugi czas realizacji badania, czgsto uniemozliwiajacy wlasciwe
wykorzystanie wynikéw badania;

= Zbyt malo wnioskow dotyczacych konkretnych dziatan lub odwrotnie —
zbytnie ,,wtracanie” si¢ do procesow decyzyjnych;

= Malo przejrzyste raporty, przetadowane danymi 1 zalozeniami
nt. warunkoéw ograniczajacych.

Wymienione pretensje maja wowczas miejsce, gdy menadzerowie wywieraja
zbyt duzy nacisk na badaczy - tak by uzyska¢ potwierdzenie decyzji podjetych
wczesniej badz pomocy w sytuacjach kryzysowych. Powinni zdawaé sobie
sprawe, ze badania z reguty prowadzone sa zapobiegawczo, a nie dopiero, gdy
wystapi problem. Menadzerowie sa odpowiedzialni za stworzenie odpowiedniej
atmosfery do prowadzenia badan. Powinni ponadto jednoznacznie i szczegdtowo
sformutowa¢ na pismie zakres zadan i odpowiedzialnosci oraz priorytety
odnosnie prac badawczych.

3.2.3. Osobiste podejscie kierownictwa i pracownikow do klienta

Mowiac o firmach z branzy uslugowej od razu nasuwa si¢ stwierdzenie, ze
podstawa ich dziatalno$ci jest dbanie o dobro klienta. Jednak nie zawsze tak jest.
Problem polega na tym, ze nie tylko kierownictwo, ale rowniez pracownicy nie
rozumieja, ze dobro klienta jest racja bytu dla ich przedsigbiorstwa.
Potwierdzajace Ow problem fakty wida¢ w podrozdziale 2.4, w ktérym
przytoczono wyniki badan Mystery Shopping przeprowadzonych w sklepach
drogeryjnych i z bielizng. Wida¢ tam wiele negatywnych opinii o zlej,
niezadowalajacej obstudze klienta. Problem najczesciej wynika z mentalnosci
i niewtasciwego myslenia pracownikow, ktorzy nie sa Swiadomi tego, iz efekty
ich pracy bezposrednio wynikaja z relacji z klientem.

America’s Research Group (ARG) w roku 2008 przeprowadzita badania
ankietowe zawierajace pytanie: ,,Czy zastanawiale§ si¢ kiedykolwiek nad
stwierdzeniem, ze kazdy w twojej firmie ma do zrealizowania zadania zwigzane
z klientem?”. Pojawito si¢ zdziwienie, gdy okazato sig, ze az czterech
z dziesigciu Amerykanéw uwaza, ze praca, ktora wykonuja, nie ma nic

% Duliniec E., Badania... op. cit., s. 325-326.
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wspolnego z klientami. Ponadto az 51,1% ankietowanych stwierdzito, ze ich
kierownik nie rozmawia z nimi o tym, jaki wptyw ma ich praca na klientow.
Jak wida¢ nie najlepiej to $wiadczy o amerykanskich menadzerach, ktorzy
powinni zwigkszaé zaangazowanie pracownikOw w sprawy zwigzane
z konsumentami, powinni doprowadzi¢ do bezposrednich kontaktéw migdzy
nimi. Takie kontakty umozliwityby poznanie potrzeb 1 probleméw
konsumentéw. W rzeczywistosci tak si¢ jednak nie dzieje, gdyz az 46%
pracownikow stwierdzito, ze nigdy nie rozmawiali z konsumentami.

Kazde przedsigbiorstwo bez wzgledu na swoja wielko§¢ powinno wyznawaé
zasade, ze najwazniejszy dla firmy jest klient. Przedsigbiorcy postgpujacy
wmys$l tej zasady wiedza, ze wyjatkowe traktowanie klienta wplywa na
generowanie  powtarzalnych  zamoOwien. Ponadto zadowolony  klient
to wyjatkowe i wiarygodne zrodlo rekomendacji dla firmy, dzigki ktérym
pojawia¢ si¢ beda nowe zamowienia i nowi klienci. Dbatos¢ 0 zadowolenie,
dobro klienta pozwala na systematyczne zbieranie informacji o nim — o jego
potrzebach i pragnieniach.

Przedsigbiorcy oddani klientowi staja si¢ wzorem do nasladowania dla
pozostatych pracownikéw, a ich zachowanie staje si¢ elementem kultury
organizacyjnej,  czyli  tozsamos$ci  organizacyjnej. W  odniesieniu
do przedsigbiorstwa opisanego w ksiazce, takie podej$cie rowniez wystepuje.
Nie tylko recepcjonistka, czy menadzer sa odpowiedzialni za mile powitanie
nowo przybylych gosci, ale wszyscy pracownicy, ktorzy ,,stana na drodze”
klientow. Kazdy z pracownikéw zostat przeszkolony odpowiednio do swojego
zakresu obowiazkoéw, gdzie jednym z nich jest shuzenie klientom, wtym
powiedzenie im w mily sposob ,,dzien dobry”.

Jak wspomniano powyzej o zakresie obowiazkow, zawarte w nim powinny
by¢ poszczegdlne zasady pracy na danym stanowisku jak i zasady postepowania
z klientami. W ten sposob od pierwszego dnia pracy kazdy pracownik bedzie
wiedzial, ze stuzenie klientowi to najwyzszy priorytet w firmie. Jednak
wg badan ARG zaledwie 59,2% wszystkich zatrudnionych Amerykanow
otrzymalo od pracodawcy swdj zakres obowiazkow na piSmie. A jesli zakres
obowiazkéw nie jest przedstawiony na pi§mie jest on nie wiele wart i zazwyczaj
nie jest przestrzegany. Nie nalezy oczekiwaé od pracownikéow dzialu
ksiggowego lub prawnego, w ktorych w zakresach obowiazkéw nie znalazl sig
paragraf odno$nie klientoéw, ze beda oni ich traktowaé priorytetowo. Musi to by¢
zapisane, w przeciwnym razie og6lna opinia w firmie bedzie, iz nalezy to do
obowiazkow dziatow, w ktorych wystepuje bezposredni kontakt z klientem —
np. marketingu czy sprzedazy.”

%2 Beerem C. B., Shook R., Konsument w centrum uwagi, Wyd. Wolters Kluwer Polska, Warszawa
2010, s. 19.
% Beerem C. B., Shook R., Konsument... op. Cit., s. 24.
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Kolejnym bardzo istotnym czynnikiem wplywajacym na og6t relacji
przedsigbiorstwa z klientem sg jego pracownicy. I chodzi tu zaréwno o juz
zatrudnionych jak i nowo poszukiwana kadre. Skupiajac si¢ na nowo
poszukiwanych osobach firma musi bardzo uwaznie ich dobiera¢, zwlaszcza
zeby poOzniej mogta dobrze stuzy¢ klientom. Dobrze opracowany system
rekrutacyjny to tylko potowa sukcesu. Kazdy z jego etapoéw powinien by¢
przeprowadzany przez wykwalifikowane osoby, ktérym nie szkoda czasu
na dlugie i zmudne rozmowy. Co prawda jest to powolny proces, ale na pewno
si¢ optaca. Proces rekrutacji i selekcji moze by¢ przeprowadzany przez
pracownikoéw danego przedsigbiorstwa lub moze by¢ zlecony firmie zewngtrznej
na zasadzie outsourcingu.

Kazda z obranych drég posiada zarowno swoje wady i zalety. Zlecajac taka
pracg swoim pracownikom na pewno firma zaoszczgdzi koszty. Ponadto osoby
zwngtrza organizacji dysponuja praktyczna wiedza odnosnie predyspozycji
potencjalnych kandydatow. Wada rekrutacji prowadzonej przez pracownikéw
moze by¢ brak kompetentnych osoéb do przeprowadzenia calego procesu. Osoby
takie moga celowo przedtuzac caty proces rekrutacji, bo w pewien sposdb moga
czu¢ sig¢ zagrozone. Ponadto osoby te moga si¢ obawia¢ odpowiedzialnosci
w przypadku wyboru kandydata, ktory nie okazat odpowiedni.

Natomiast w przypadku outsourcingu na pewno trzeba sig liczy¢ z kosztami,
jakie nalezy ponies¢. Kolejna wada moze stanowi¢ Zle przygotowany lub tez zle
zrozumiany brief przez obie strony. Zaletami na pewno jest oszczedno$¢ czasu,
gdyz nasi pracownicy moga zajac si¢ swoimi obowiazkami a nie poszukiwaniem
kandydatow (chyba, ze w firmie jest specjalna do tego komoérka organizacyjna)
oraz wysokie kompetencje o0sdb przeprowadzajacych proces rekrutacji
(oczywiscie, jesli odpowiednio zostanag poinformowane o wytycznych, jakie
powinien spetnia¢ kandydat).

PRZYKEAD: ,,Agent przy sklepowej ladzie”

Rzesza ,, Tajemniczych klientow” krqzy po Polsce. Tylko w ostatnich dwoch miesigcach
na stronach internetowej gieldy pracy infoPraca.pl opublikowanych zostato ponad 800 ofert dla
tej, tvlko z pozoru tajemniczej, profesji. Stanowily one 4,5 proc. wszystkich propozycji
zamieszczonych w tym okresie. ,, Tajemniczy klient” znajdzie prace nie tylko w duzych miastach,
takich jak Warszawa czy Katowice, ale takze w Lublinie, Tarnowie, Lukowie, Pultusku czy
Bitgoraju. Moze pojawi¢ sie przy sklepowej ladzie takie w miejscowosSciach stanowiqcych
przedmiescia duzych miast, takich jak Marki czy Zgierz. Najwiecej takich ofert pracy jest obecnie
w Wielkopolsce, na Slgsku i Mazowszu.

Tajemniczy klient lub inaczej Mystery Shopper zastepuje dzis, jakze popularnq przed laty, ksiqzke
skargi i zazalen. Udajqc osobe zainteresowanq zakupem towaru lub ustugi, ocenia pracownikow
sklepu, sposéb ich pracy, fachowosé, zaangazowanie oraz podejscie do klienta. Pracodawcy zdajq
sobie sprawe z tego, ze na konkurencyjnym rynku jakosé¢ obstugi jest czynnikiem decydujqcym,
ktory moze zachecic lub zniechecié¢ klienta do powtornego skorzystania z oferty sklepu badz firmy.
Zatrudnienie tajemniczego klienta, ktory bedzie odwiedzatl sklepy albo placowki serwisowe czy tez
dzwonit do punktow ustugi klienta to tylko jeden elementow dbania o poprawe jakosci
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Swiadczonych ustug. Dodatkowo, bardzo wazne sq takze szkolenia, monitoring pracownikdw oraz
wlasciwa organizacja pracy — uwaza Aneta Matysek, Dyrektor ds. Sprzedazy serwisu infoPraca.pl.

Praca w roli ,, Tajemniczego klienta” cieszy sie duzq popularnosciq. Srednio na jedno ogloszenie
zamieszczone na stronach infoPraca.pl aplikujq 44 osoby. ,,Wymagania stawiane kandydatom na
to stanowisko nie sq wygorowane. Powinni posiadac wyksztalcenie minimum Srednie, dostep do
Internetu oraz odznaczaé sie wysokq kulturq osobistq. Doswiadczenie w zakresie badan
marketingowych bedzie dodatkowym atutem. Tajemniczy klienci powinni by¢ przede wszystkim
komunikatywni, rzetelni i uczciwi, a takze spostrzegawczy, aby podczas wizyty zapamietaé wiele
szczegolow jak np. imiona pracownikow czy tez wyglad ekspozycji w sklepie” — méwi Aleksandra
Nowak Project Manager w firmie audytorskiej Vision SecretClient. ,, Do badarn nie zapraszamy
przypadkowych osob lecz takie, ktore do pracy tajemniczego klienta podchodzq z ciekawosciq
i zaangazowaniem. Zawéd tajemniczego klienta ma charakter pracy dodatkowej, dorywczej.
Najczesciej stosowanq formq zatrudnienia jest umowa zlecenia, takze umowa o dzieto lub umowa
o wspotpracy. Wynagrodzenie za jednq wizyte tajemniczego klienta wynosi od 20 zt netto i zalezy
od stopnia skomplikowania i czasochlonnosci wizyty” — dodaje Aleksandra Nowak.
., Tajemniczych klientow zatrudniajq przede wszystkim duze sieci handlowe, salony samochodowe,
firmy ubezpieczeniowe, telekomunikacyjne a nawet stacje paliw i sklepy AGD - takze w matych
miastach. Swiadczy to o tym, ze dla pracodawcoéw tajemniczych klientéw coraz wazniejsze stajq
sie rynki lokalne” — uwaza Aneta Matysek.

Jak wynika z badan Vision SecretClient, dziewieciu na dziesieciu niezadowolonych klientow nie
wnosi skarg, jednak siedmiu z nich juz nigdy nie powraca. Typowy niezadowolony konsument
podzieli sie swymi doswiadczeniami z osSmiorgiem swoich znajomych. Koszty pozyskania nowego
klienta sq pieciokrotnie wyzsze niz utrzymanie dotychczasowego, a dziewieé z dziesieciu takich
prob konczy sie kleskq. Korzysci z audytéw przeprowadzanych przez tajemniczych klientdw
pomogq oceni¢ sprawnos¢ komunikacji i sprzedazy.

,, Korzystanie z ustugi mystery client jest czesto wykorzystywanq formq badan jakosci obstugi
klientow w Carrefour. Dzieki informacjom zebranym podczas takich badan, mozemy szybko
wprowadzaé ewentualne zmiany i stale doszkalaé naszych pracownikow, a co za tym idzie -
dostosowywacé sposob funkcjonowania sklepow do wygody i potrzeb klientow. Przyktadamy
szczegolng wage do tego, aby nasi klienci komfortowo czuli si¢ podczas zakupéw a w przypadku
potrzeby skorzystania z pomocy personelu sklepu, mogli uzyska¢ doktadne i rzeczowe informacje.
Zapewnienie odpowiedniego poziomu obstugi naszych klientow jest jednym z priorytetow naszej
firmy, gdyz wiemy, zZe od tego zalezy, czy zdolamy utrzymaé dotychczasowych klientow i pozyska¢
nowych” - powiedziala Iwona Krawczyk, Senior Manager z Biura Analiz Rynkowych Carrefour
Polska.

Zrodio: Agent  przy sklepowej ladzie, [W] ,Marketing przy Kawie” [onling], Nr 22.07.2009,
[dostep: 25.11.2010]. Dostepny w World Wide Web: http://www.marketing-
news.pl/message.php?art=22579

Waznym aspektem, na ktory rowniez trzeba zwraca¢ uwage jest dbatosc
0 efektywno$¢ wszystkich oso6b zwiazanych z dana firma - zardwno
pracownikéw tymczasowych jak i pracownikéw zakontraktowanych w ramach
outsourcingu, dostawcoéw i odbiorcow. Oznacza to, ze stali pracownicy musza
mie¢ §wiadomos¢, ze ich praca polega na stuzeniu klientom w takim samym
stopniu jak osoby wspolpracujace na zasadach outsourcingu. Kazda osoba
zwigzana z dana organizacja jest jej swoista wizytowka, gdyz klient nie
rozréznia czy dany pracownik jest pracownikiem stalym czy tymczasowym. Dla
niego najwazniejsze jest to, aby by¢ nalezycie obstuzonym. I to zadaniem
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kierownictwa jest to by dba¢, aby byl on obstugiwany na najwyzszym poziome,
a produkty, ktore nabywa byly najwyzszej jakosci.

Podsumowujac, mozna wymieni¢ kilka najwazniejszych aspektow
wplywajacych na relacje pracownikow i kierownictwa z klientami:

= Swiadomo$¢, iz dobro klienta jest najwyzszym priorytetem w firmie,

» Budowanie $wiadomosci, ze kazdy z pracownikow ma stycznosé
z klientem i jest odpowiedzialny za budowanie relacji z nim,

= (Ciagle doskonalenie w budowaniu relacji z klientem oraz zbieranie
informacji o nim,

= Zapisanie w zakresie obowiazkéw klauzuli 0 odpowiedzialnosci
za relacje z klientem,

= QOdpowiednie przeszkalanie pracownikéw w zakresie obstugi klienta,

= Dbatos¢ o zatrudnianie odpowiednich oséb,

= Dbatos¢ o wzorowa obstuge klienta przez wszystkich pracownikow firmy.

3.3. Wplyw wynikow badan na relacje menadzerow
z pracownikami

3.3.1. Bariery systemu komunikacji w przedsigbiorstwie

Wigkszo$¢ dziatan czlowieka wymaga jego kontaktu z innymi ludzmi. Proces
wymiany informacji pomigdzy jego uczestnikami nosi nazwe komunikacji. Jest
ona niezbedna zaréwno w kontaktach osobistych, zawodowych oraz dziataniach
spolecznych. Zycie ludzkie byloby nie mozliwe bez wzajemnego
porozumiewania si¢, czyli komunikacji. Dzigki niej ludzie kontaktuja sig
ze soba, ucza si¢ szanowac siebie nawzajem, buduja wzajemne zaufanie oraz
sa W stanie osiaga¢ wspolne cele. Stowa moga powiedzie¢ wszystko, jednak
istnieje wiele barier miedzy komunikujacym a odbiorca. Je$li nie uda sig
przezwyciezy¢ tych barier wiadomo$¢ ulegnie znieksztalceniu, mozliwos¢
dogadania si¢ badZz osiagnigcia wspdlnego celu bedzie niemozliwa
do zrealizowania. Ma to duze znaczeniec w kontaktach menadzerow
z pracownikami. Kierownictwo, ktore ma dostep do wynikéw badan i potrafi
wyciagna¢ z nich wnioski jest dopiero w potowie drogi do wykorzystania ich
W nalezyty sposob. Kolejna czg$¢ to przede wszystkim przekazanie zamierzen,
rozwiazan i mozliwych drég dojécia do sukcesu pozostatym pracownikom
W sposéb przejrzysty i zrozumialy. Aby to byto mozliwe nadawca musi umieé
nie tylko komunikowac¢ co$, ale rowniez komunikowac¢ sig, po to by to, co chce
powiedzie¢ bylo odebrane w taki sposob jak zamierzono wczesniej. W tym celu
nalezy niwelowaé ponizsze bariery.*

% Armstrong M., Jak byé lepszym menadzerem. Strategie sukcesu, Dom wydawniczy ABC,
Warszawa 1997, s. 77-80.
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Styszenie tego, co chcemy ustyszec

W duzej mierze wiadomo$¢ przekazywana odbiorcom zalezy od ich osobistego
doswiadczenia. Umyst przeksztatca przekaz w to, co odbiorca chce ustyszed,
gdyz ma on wyrobiony osad na pewne sprawy. Jezeli to, co ustyszy nie bgdzie
pasowalo do jego wyobrazen, umyst bedzie to tak dostosowywac by w koncu sig
zgadzato.

Ignorowanie informacji sprzecznych z wltasnymi poglqdami

Ludzie sa sklonni ignorowa¢ informacje, ktore sa sprzeczne z ich
przekonaniami. Odbiorca komunikatu odrzuca jego prawdziwos¢, unika
dalszego stuchania, tatwo zapomina i przeksztalca w swojej pamigei to, CO
zostalo ustyszane.

Poglqd o osobie przekazujqcej informacje

Zazwyczaj trudno jest oddzieli¢ to, co styszymy od osoby moéwiacej. Jezeli
mowca jest lubiany wowczas jest chetniej stuchany, a jego przekazy sa tatwe do
przyswojenia i zapamigtania. W przypadku osoby nielubianej, wszystko wydaje
si¢ falszywe.

Wphw grupy

Kazda grupa do ktorej si¢ przynalezy, z ktéra si¢ identyfikuje odbiorca silnie
wplywa na jego nastawienia i odczucia. Pracownicy cze$ciej i chetniej stuchaja
0s0b, z ktorymi dziela si¢ zainteresowaniami niz z osobami, z ktorymi nic ich
nie faczy. Takimi osobami zazwyczaj sa niestety menadzerowie.

Stowa majq rozne znaczenia dla roznych osob

Zasadniczo wszelkie przekazy i informacje mozna przekaza¢ za pomoca stowa.
Sam jezyk jest odzwierciedleniem faktow i uczué. A tam gdzie pojawiaja sie
uczucia, moga one by¢ odbierane przez réozne osoby w rézny sposob.
Komunikacja niewerbalna

Ta forma komunikacji odgrywa bardzo wazna role. Zabarwia wypowiedzi
i méwi bardzo duzo o mdwcy. Czasami gest pokazuje wigcej niz moga
powiedzie¢ stowa. Osoba, ktéra nie panuje nad swoimi gestami moze
przekazywaé bledne informacje, natomiast osoba, ktdra nie potrafi odczytywac
poprawnie takich sygnatéw moze je odbiera¢ w dwojaki sposob.

Emocje

Emocje maja to do siebie, ze dodaja zabarwienia kazdej wypowiedzi. Gdy
mowca czuje si¢ niepewnie lub jest zaniepokojony, to co styszy odbiorca wydaje
si¢ bardziej grozne. Czuje si¢ przygngbiony, zdenerwowany i sktonny do tego
by odrzuci¢ to co styszy.

Szum

Szumem nazywane sa wszelkie mozliwe zaktocenia wystepujace w procesie
komunikowania si¢. Moze to by¢ szum rozumiany w sensie dostownym
(np. hatas) lub przenoény, w formie rozpraszajacej uwagg.
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Rozmiar przedsiebiorstwa

Im przedsigbiorstwo jest wigksze, ma rozbudowana struktur¢ tym bariery
w komunikacji sa wigksze. Problemy moga wynika¢ rowniez ze zbyt duzej
liczby szczebli kierowniczych, przez ktére musi przejs¢ informacja, ktora
po ,,drodze” jest zmieniana i przeksztatcana.

Wszystkie wymienione wyzej bariery nalezy niwelowaé, jesli chce sig
wypracowac skuteczny system komunikacji w przedsigbiorstwie. Najwigksza
role w tym powinno odgrywac¢ kierownictwo, w ktorego gestii leza
najwazniejsze decyzje. To ich zadaniem jest by otrzymane wyniki badan
marketingowych  najpierw  przeanalizowaé,  przetworzy¢,  przekazac
I wypracowane dziatania wprowadza¢ w zycie. Jezeli na ktoryms z tych etapow
powstana zaktocenia lub bledy, wyniki te beda biednie odbierane,
interpretowane 1 zle wykorzystywane. Kierownictwo powinno pamigta¢ przez
caly czas, co jest celem przeprowadzania badan w ich przedsigbiorstwie.
Badania nie tylko maja ukaza¢ ogot procesu i jego przebieg, ale ma to nasuwac
pewne whnioski, ktore nalezy przetworzy¢ i systematycznie urzeczywistniaé.
W przedsigbiorstwach ustugowych, gdzie wystgpuje ciagly kontakt z klientem
(np. restauracje) wtasnie proces jego obstugi jest tutaj najwazniejszy. Dobrze
obstuzony i zadowolony klient jest najwicksza wartosScia i priorytetem.

Jak wspomniano we wczesniejszych rozdziatach, wazny jest wypracowany
zbidr standardow obstlugi, ktére Scisle wiaza si¢ z systemem zachowan
wchodzacych w sktad tozsamos$ci organizacyjnej. Standardy te moga by¢ jasno
okreslone, jednakze nie zawsze ,,przestrzegane”.

Badania typu MS maja na celu ukazanie, czy sa one przestrzegane
w obstudze klientow, czy nie. Rola menadzera nie polega tylko na tym
by monitorowaé, ale zaczyna si¢ duzo wczeSniej. Pierwszym etapem jest
przekazanie kazdemu pracownikowi zasad tej obstugi. Nastgpnie nalezy kazdego
pracownika przeszkoli¢, poinstruowaé i wyjasnia¢. Po takich dziataniach nalezy
ciagle takiego pracownika obserwowaé ipoprawia¢c. RoOwnie waznym
dziataniem o ile nie najwazniejszym jest motywowanie — dziatania sktaniajace
pracownikow do zaangazowania w pracg | postgpowania zgodnie
ze standardami.

Organizacja obiegu danych

Poza opracowaniem wynikow badan istotny rowniez jest stopien ich
wykorzystania, ktory zalezy nie tylko od postaw i przygotowania kierownictwa,
lecz takze od organizacji obiegu danych w przedsigbiorstwie. Ta organizacja
zalezy w duzym stopniu od decydentow.
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Mozna wymieni¢ pi¢¢ podstawowych przyczyn nieprawidlowego obiegu
danych w przedsigbiorstwie:

»  Bledy w edukacji — w wigkszosci szkot wyzszych nie ksztattuje sig
umiejgtno$ci  samodzielnego  prowadzenia badan, a zwlaszcza
poszukiwania danych ze Zrodet wtornych badz pierwotnych w ramach
samodzielnie zaprojektowanych badan. Nie rozwija si¢ rowniez
kreatywnosci potrzebnej przy projektowaniu probleméw badawczych.
Dochodzi do tego, ze kierownictwo nawet to na poziomie wyzszym nie
potrafi zdobywa¢ danych ani ich wykorzystywac;

= Wykorzystywanie danych do utrzymania wladzy - takie podejscie
powoduje ograniczenia przeptywu danych. Blokowanie tego przeptywu
daje posiadaczom danych wplyw na innych pracownikéw. Zachowuja te
dane dla siebie by utrzymaé swoja pozycje w przedsigbiorstwie. W gestii
najwyzszego kierownictwa lezy by przekona¢ pracownikéw do tego,
ze samo posiadanie danych nie daje wladzy — to wlasnie umiejgtno$¢ ich
zbierania, analizowania, rozprzestrzeniania iwykorzystywania cechuje
kierownika;

= Niedostrzeganie znaczenia informacji — wielu pracownikéw z racji
licznych kontaktéw rynkowych jest w stanie dostarczy¢ wielu cennych
informacji o konkurencji, ale zazwyczaj tego nie robi. Wynika to
z nieSwiadomosci potegi takiej informacji oraz faktu, ze przedsigbiorstwu
takie dane sa potrzebne. Kierownictwo réwniez nie poswigca nalezytej
uwagi temu zrodhu informacji i nie przeprowadza w tym zakresie zadnych
szkolen oraz nie po$wigca uwagi organizacji obiegu danych;

= Nieumiejetnos¢ komunikowania sie — pracownikow migdzy soba, ale
roOwniez pracownikéw z kierownictwem. Ten blad opisano bardziej
szczegdlowo w dalszej pigsci pracy;

= Nieelastyczne struktury organizacyjne — dotyczy to gtéwnie tradycyjnych
pionéw funkcjonalnych, gdzie opdzniona informacja traci na wartosci.

Dobrze wypracowany system obiegu danych w przedsigbiorstwie moze
zniwelowac¢ wyzej wymienione bariery. Szybkie i profesjonalne przekazywanie
informacji sprawi, ze beda one przyjete w sposob zaktadany przez nadawce.
Powinny by¢ one przede wszystkim konkretnie i rzetelnie opracowane, by ich
odbiorcy nie mieli watpliwosci co do ich brzmienia.

% Duliniec E., Badania... op. cit., s. 325-326.
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3.3.2. System motywowania pracownikéw na podstawie wynikow
badan

Jednym z krokéw w programie poprawy jakosci ustug jest zapewnienie,
ze pracownicy, ktorzy dziataja na tym polu i maja doskonate wyniki, beda
nagrodzeni, a Ci, ktorzy radza sobie gorzej, beda w jakis sposob ukarani.*

Motywowanie to proces naktaniania ludzi do postgpowania w pozadanym
kierunku. To kierownicy powinni odgrywaé najwazniejsza rolg w tym procesie,
naktaniajac poszczegélnych czlonkow swojego zespotu do wnoszenia
maksymalnego wysitku w prace nad satysfakcja klienta, ktora jest celem kazdej
organizacji ustugowej. A motywowanie dotyczy wlasnie zachowan
ukierunkowanych na osiaganie celu.”” Pracownicy musza widzie¢ celowo$é
swych dziatan, by¢ §wiadomi, Ze ich starania warte sa ponoszonego wysitku
i zaangazowania. To kierownicy i menadzerowie motywuja ludzi. Aby to zrobic¢
musza odpowiedzie¢ sobie na pytanie, co nalezy zrobi¢, by pracownicy chcieli
si¢ zaangazowaé w prace, co oznacza dotozenie staran na jak najlepsza obstuge
Klienta. Znalezienie odpowiedzi na to pytanie jest rdéwnoznaczne
z dowiedzeniem sig, czego pracownicy oczekuja od danej pracy. Gdy znane
saich oczekiwania, dziatajac w kierunku ich spelnienia sprawi¢ mozna,
ze pracownicy beda bardziej zaangazowani w wykonywana prace.”

Jednak, aby znalez¢ te odpowiedzi menadzer powinien skutecznie zarzadzac.
Jest to mozliwe, gdy posiada odpowiednie kompetencje, a zwlaszcza
umiej¢tnoscei interpersonalne. To one obejmuja cata wiedzg o zachowaniach
ludzkich, o uczuciach, postawach, motywacjach, komunikowaniu si¢, zdolnos¢
do ustalania wilasciwych relacji. Chodzi przede wszystkim o zwigkszanie
motywacji pracownikow, zrozumienie ich potrzeb, umiejetnos¢ dostrzegania
przyczyn stabej wydajnosci, radzenie sobie ze stabszymi pracownikami
wplywajac na zwiekszenie ich efektywnosci pracy.*

To wlasnie menadzer powinien wykorzystywaé wewngtrzne i zewngtrzne
motywatory wplywajace na zaangazowanie 1 aktywno$¢ pracownikow
w podnoszeniu jakosci $wiadczonych ustug (rysunek 3.12.). Po pierwsze ludzie
moga motywowac siebie samych poprzez poszukiwanie pracy, ktéra zaspokaja
ich potrzeby 1 daje wrazenie speklnienia. Po drugie, ludzie moga by¢
motywowani przez kierownikow poprzez pochwaty, nagrody, awanse.

% Maister D. H., Zarzqdzanie firmq ustug profesjonainych, Wydawnictwo HELION, Gliwice
2006, s. 127.

7 Armstrong M., Jak by¢... op. cit., s. 249.

% Hryniewicz J. T., Stosunki pracy w polskich organizacjach, Wydawnictwo Naukowe
SCHOLAR, Warszawa 2007, s. 48-49.

% Sitko W. (red.), Problemy wspélczesnego zarzqdzania w ujeciu wielowqtkowym, Lubelskie
Centrum Marketingu Sp. z 0.0., Lublin 2006, 53-54.
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Wybor zachowal
pozwalajacego
aspokoié potrzebe

Poszukiwanie
sposobéw
pokojenia potrzeby

POTRZEBA

Okreslenie przysziych po
i poszukiwanie sposobu ich
zaspokojenia

Ocena stopnia
zaspokojenia
potrzeby

Rysunek 3.12. Schemat motywacji

Zrodto: Griffin R. W., Podstawy zarzqdzania organizacjami, Wydawnictwo Naukowe PWE, Warszawa 2004,
s. 519.

Wspomniane dwa typy motywowania to: '

1. Motywacja wewnetrzna — og6t czynnikdbw pochodzacych z wngtrza
cztowieka, ktore decyduja, ze zachowuje si¢ w okre§lony sposob. Do
takich czynnikéw naleza: odpowiedzialno$¢, poczucie samodzielnosci
oraz tego ze praca jest wazna i daje satysfakcje, praca dajaca swobodg
W dziataniu, taka ktora stawia wyzwania i mozliwo$ci rozwoju oraz
awansu.

2. Motywacja zewnetrzna — og6t dziatan i bodzcow stosowanych przez inne
osoby dla osiagania zatozonego celu. Motywatorami zewnetrznymi moga
by¢: nagrody, podwyzki ptac, pochwaly, awanse oraz kary, takie jak
dziatania dyscyplinarne, brak premii badz nagana.

W rozdziale czwartym zaprezentowano obszerny przykitad wykorzystania
badan MS. W prezentowanym przykladzie wystepuja dwie grupy motywatorow
(wewngtrzne oraz zewngtrzne). Czynniki wewngtrzne, np. dotyczace podejscia do
jakos$ci pracy, maja zazwyczaj charakter indywidualny oraz glebszy. Motywator
taki jest znacznie bardziej dlugotrwaly, poniewaz jest wrodzong cecha
poszczegblnych 0séb. Duzy wplyw ma tu réwniez tozsamo$¢ organizacyjna. Jesli
system warto$ci |zachowan w organizacji jest zgodny z przekonaniami
pracownikow, beda oni sie identyfikowa¢ z nia, chetniej wykonywaé swoja prace
oraz sami siebie motywowaé. Czgsto w takich przypadkach najwigksza nagroda
dla takiego pracownika jest zwykla pochwata (ze strony kierownictwa badz
klienta) — potwierdzenie tego, ze co$ wykonat dobrze lub lepiej niz inni. Dla
pracownikow, ktorzy lubia swoja prace i identyfikuja si¢ z nia, taka motywacja
jest nie raz dla nich cenniejsza niz motywacja zewngtrzna.

190 Armstrong M., Jak byé... op. cit., s. 30-31.
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W odniesieniu do motywacji zewngtrznej wystepuje tu wigksza réoznorodnosé
zastosowan. Biorac pod uwage badania MS wida¢ od razu, kto jak postgpowat
W procesie obstugi klienta. Kierownictwo ma ,,czarno na biatym”, ktére punkty
ze standardow obstugi byly spelnione, a ktoére pominigte. Widzi jak
na poszczegblnych etapach ustugi ksztaltowata sig¢ jakosé obstugi.'™ Waznym
jest, by kierownictwo nie spogladalo na calo$ciowa oceng, tylko
na poszczegolne etapy procesu, gdyz wtedy doktadniej bedzie widziato, co
nalezy poprawi¢, naco zwrdci¢ uwage 1 czego unika¢c. W omawianym
przedsigbiorstwie obyczajem jest, iz po otrzymaniu kazdego raportu ($rednio raz
na dwa miesigce) jest organizowane spotkanie wszystkich pracownikow
i oméwienie jego wynikéw. Analizowany jest wowczas kazdy etap obshugi.
Jezeli wida¢ jakie$ nieprawidtowosci w np. przyjmowaniu zamowienia, nalezy
si¢ temu blizej przyjrze¢, gdyz przyczyn moze by¢ wiele. Duzy ruch
W restauracji mogt spowodowaé fakt, iz obstugujaca osoba nie mogla pozwoli¢
sobie na dhlugie rozmowy z klientem proponujac najsmaczniejsze potrawy.
Takiej sytuacji nie da si¢ unikna¢ i czesto kierownictwo nie ma na nig wptywu.
W przypadku, gdy niewystarczajacy czas spedzony na rozmowie z klientem
wynika z niedoksztatcenia obstugi (zbyt mata wiedza na temat pochodzenia dan
itp.), taka sytuacj¢ mozna staraé si¢ poprawic przez organizacj¢ szkolen.

Na tym etapie kierownictwo wypracowato rézne sposoby na motywowanie
pracownikow w celu osiagnigcia najlepszego wyniku badania. Sa to zazwyczaj
nagrody pieni¢zne dla osoby, ktora osiagnie 100% oceny w raporcie, ale rowniez
stosowane sa inne, np. lunch z kierownictwem, butelka szampana badz talon
na kolacje dla dwoch osob, czy zakupy w branzowym pobliskim sklepie.

Wspomniane podejscie kierownictwa do motywowania pracownikow
sprawdza sie¢ w pozytywny sposéb. Kiedy wszyscy pracownicy wiedza,
ze badanie MS bedzie w organizacji prowadzone, automatycznie wzrasta
efektywnos$¢ ich pracy. Sprawia to, ze musza by¢ ciagle zmobilizowani,
usmiechnigei 1 dobrze zmotywowani, gdyz kazdy klient moze by¢ tajemniczym
klientem.

3.4. Umacnianie tozsamosci organizacyjnej przy wykorzystaniu
badan Mystery Shopping
Umacnianie  tozsamos$ci  organizacyjnej SciSle zwiazane jest
z obserwowaniem otoczenia. Mozna dostrzec zaréwno zmiany pogody, ale

rowniez zachowania klientow w roznorakich procesach. W zaleznosci od profilu
przedsigbiorstwa, mozna obserwowac ich dwie zasadnicze tendencje:

= Skierowane na zysk;
= Skierowane na rozwoj pracownikdw i wprowadzanie innowacji.

191 Rygalska K., Rozmawiaj, stuchaj, pytaj, “Marketing w Praktyce”, Nr 3/2009, s. 42-43.
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Tylko traktujac organizacj¢ jako Zywy organizm mozna stworzy¢ warunki do
budowania spdjnej tozsamosci. Jest to mozliwe dzigki istnieniu warunkow pracy
bogatych w spokoj, mozliwo$¢ rozwoju i docenienia pracownikéw oraz dobra
prace zespotowa. Kazde przedsigbiorstwo powinno zdaé sobie sprawe z faktu,
iz to zasoby ludzkie sa glownym atutem wspotczesnego przedsigbiorstwa, ktore
musi reagowa¢ na ciagle zmieniajace sig otoczenie.'® Aby skutecznie reagowa¢
na jego zmiany potrzebne sa dziatania w obszarze marketingu — zwlaszcza badan
marketingowych. Dzieki nim przedsigbiorstwo moze dowiedzie¢ sig, €zego
oczekuja klienci i jakie jest zapotrzebowanie na rynku. Posiadajac takie
informacje mozna budowa¢ wsrdd klientow okreslony wizerunek, a w dluzszym
okresie okreslona reputacjg. Tworzeniu wizerunku W szczeg6lnosci stuzy
komunikacja przedsigbiorstwa. Spogladajac na ten watek z drugiej strony
wszelkie dziatania na zewnatrz organizacji maja uzasadnienie, jesli organizacja
i jej pracownicy doktadnie wiedza, co maja robi¢. Dobrym rozwiazaniem w tym
obszarze sa wspomniane standardy obstugi klienta, ktore sprawiaja, ze bedzie on
obstuzony za kazdym razem tak samo dobrze mimo, ze nie przez ta sama osobg.

Dobrze dopracowany i wdrazany system zachowan w organizacji (sktadnik
tozsamoS$ci organizacyjnej) wplywa posrednio i bezposrednio na wzrost
sprzedazy, korzysci w zakresie jakoSci obstugi, w zakresie promocji oraz
poprawe sytuacji finansowej. Przede wszystkim wazne tutaj sa dzialania
zwigzane z utrzymaniem posiadanych klientow. W kontekscie tozsamo$ci
organizacyjnej zwigkszenie stopnia lojalnosci klienta polega na ukierunkowaniu
dziatan przedsigbiorstwa w poprawe reputacji. Odbywa si¢ to poprzez
indywidualne podejscie do klienta oraz obserwacje poziomu zadowolenia
i obstugi (badania MS). Zidentyfikowanie nieprawidtlowosci w obu sytuacjach
pozwala stwierdzi¢, ze tozsamo$¢ organizacyjna oraz dobrego zarzadzanie Cl,
ma znaczacy wplyw na wzrost znaczenia przedsigbiorstwa na rynku oraz jego
konkurencyjnosc.

W przypadku branzy ustugowej nieprawidtowosci, jakie moga pojawi¢ si¢
w procesie obshugi klienta sa nastepujace:'®
= Bledy w swiadczeniu ustugi — sa ta bledy dotyczace merytorycznej strony
procesu obstugi, czyli niewykonaniu czynno$ci ustugowej W pozadany
sposob tj. niedostarczenie odpowiednich materialow informacyjnych,
niedostateczna wiedza personelu, dostarczenie btednej faktury;

= Interakcje z personelem — brak koncentracji na kliencie tj. zbyt szybkie
wykonywanie ustugi, oschlo$¢, niekomunikatywno§¢ personelu.
To najczgstsze przyczyny negatywnych interakcji, ktore podwazaja
zaufanie do firmy;

92 Baruk J., Zarzqdzanie wiedzq i innowacjami, Wydawnictwo Adam Marszatek, Toruii 2006,
s. 168-170.
108 Mazur J., Zarzqdzanie marketingiem ustug, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2001, s. 103-104.
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Reakcja personelu na popetnione w trakcie swiadczenia ustugi bledy —
brak umiej¢tnosci znalezienia wyjscia z zaistnialej sytuacji przez personel
przyczynia si¢ do utraty klientow;

= Pozyskanie klientow przez konkurenta — postrzeganie konkurencji jako
bardziej przyjaznej, wiarygodnej i zindywidualizowanej.

Niezwloczne zidentyfikowanie przyczyn rezygnacji klientoéw z ustug firmy
powinno poméc w wyeliminowaniu pojawiajacych sie¢ btedow, zanim pojawia
si¢ kolejne niedociagnigcia. W poznaniu wszelkiego rodzaju pojawiajacych si¢
bledow najlepsza metoda sa badania Mystery Shopping jako obiektywne
I wiarygodne zrédto informacji.
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4. ILUSTRACJA METODY MYSTERY
SHOPPING NA PRZYKLADZIE
WYBRANEGO PRZEDSIEBIORSTWA
USLUG GASTRONOMICZNYCH

LZaden klient nie wie wfasciwie czego chce.
Kazdy klient wie doktadnie czego nie chce”.

Prawa Murphy’ego

4.1. Narzedzia i metodologia badan

Metoda zastosowana w tej czesci ksigzki to badania desk research oparte
o analizy raportéw, dodatkowo poglebione o obserwacje i udzial wlasny.
Badania Mystery Shopping w nizej opisanym przedsigbiorstwie przeprowadzane
sa regularnie, z czgstotliwo$cia raz na dwa miesiace. Udostgpniony raport

powstal na podstawie obserwacji przeprowadzonej przez Service Scan Ltd
29.06.2009 roku.

W analizie badan uwzgledniono dwa aspekty. Pierwszym z nich jest
udowodnienie, ze przeprowadzanie badan Mystery Shopping odgrywa wazna
rol¢ w budowaniu i modyfikowaniu tozsamosci organizacyjnej skupiajacej si¢
na zachowaniach pracownikéw. Drugim natomiast jest ukazanie roli
pracownikow, jaka petnia w przeprowadzaniu badania oraz jego wynikow.

4.2. Opis badanego przedsi¢biorstwa i miejsca
przeprowadzenia badania

Badane przedsigbiorstwo, jakim jest High Road Brasserie, jest czg¢scia High
Road House mieszczacego si¢ w Londynie w dzielnicy Chiswick. High Road
House stanowi budynek skladajacy si¢ z dwoch pigter, poddasza
i podpiwniczenia. HRH nalezy do grupy Soho House, w ktorej sktad wchodzi
w sumie 8 ,,domow”. Zatozycielem Soho House jest Nick Johns. Za ,,dom”
uwaza si¢ miejsce tylko dla przynaleznych cztonkéw, ktorzy przybywajac
do ktdregokolwiek z nich, moga poczu¢ si¢ jak w przyjaznym miejscu, z jak
najlepsza obstuga.
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Rysunek 4.13. Logo High Road House (HRH)

Zrodto: Strona firmowa High Road House, [online], [dostep 28.05.2010]. Dostepny w World Wide Web:
http://house.highroadhouse.co.uk

W przypadku High Road House ,,dom” stanowi hotel na drugim pigtrze i na
poddaszu. Kazdy z pokoi jest inny i stylowy. Na pierwszym pigtrze znajduje sig
restauracja, a w czgsci podpiwniczonej klub. Wszystkie te czg$ci budynku
dostepne sa dla cztonkow. Jedynie z High Road Brasserie (HRB) moga
korzysta¢ osoby niestowarzyszone.

Rysunek 4.14. Budynek High Road House (HRH)

Zrodto: Strona firmowa High Road House, [online], [dostep 28.05.2010]. Dostepny w World Wide Web:
http://house.highroadhouse.co.uk
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Rysunek 4.15. Elewacja frontowa High Road Brasserie (HRB)

Zrodto: Strona firmowa High Road House, [online], [dostep 28.05.2010]. Dostepny w World Wide Web:
http://house.highroadhouse.co.uk

W High Road Brasserie serwowane sa dania z r6znych regionow Europy, ale
przewaznie sa to dania kuchni francuskiej, wloskiej, $rodziemnomorskiej
i oczywiscie angielskiej. Czg$¢ dan ma rowniez w swoim skladzie pierwiastek
polski. W restauracji serwowane sa $niadania, lunche, obiady oraz kolacje.
Sa dostgpne rdznego rodzaju promocje oraz zestawy obiadowe dla dzieci.
Na specjalne zyczenie uktadane sa indywidualne menu — z okazji np. urodzin
czy rocznic. Kazdy znajdzie tu co$ dla siebie.

Okolica przepetniona jest matymi kawiarniami i barami, co sprawia, ze HRB
jest jedyna restauracja o takim standardzie i takiej réznorodnosci potraw.
Wiasdnie ta réznorodno$¢ potraw oraz drinkow, z ktérych nie jeden stanowi
specjalnos$¢ tego miejsca sprawia, ze jest tu ciagly ruch i zainteresowanie.

4.3. Analiza wyniké6w badan Mystery Shopping

Ponizej przedstawione sa wyniki badania Mystery Shopping w High Road
Brasserie. Raport z tego badania stanowi obszerny zbidr pytan i odpowiedzi
odnosnie obstugi klienta oraz elementow wizualnych. Obserwatorem i zarGwno
badaczem byl pracownik agencji badawczej Service Scan oraz jego osoba
towarzyszaca, ktéra rowniez miata wplywa na wyniki badania.

Szczegodlnej uwadze zostaly poddane zachowania pracownikéw. Ponadto
ocenie podlegata rowniez tozsamo$¢ wizualna przedsiebiorstwa — grafika,
kolorystyka, ubiér pracownikow itp.
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Raport podzielony jest na nastgpujace obszary:
1. Ogolny wynik obserwacji,
2 Rezerwacja / rozmowa telefoniczna,
3 Bar,

4.  Przywitanie i umiejscowienie przy stoliku,

5. Obstuga klienta,

6 Czasowosc¢,

7 Drinki i napoje,

8 Positki,

9.  Platnos$¢ i pozegnanie,

10. Pracownicy obstugi,

11. Ogdblny wyglad restauracji,

12.  Ogoblne wrazenie z wizyty,

13. Dodatkowe informacje.

W raporcie skupiono si¢ glownie na kwestiach zwiazanych z procesem
obstugi klienta. W analizie wynikow wyeksponowano elementy Scisle zwiazane
Z tozsamo§$cig organizacyjna, a w mniejszym stopniu z pozostatymi obszarami.

Opracowanie wynikow jest do$¢ obszerne i rozbudowane, dlatego czasem
budowa raportu moze by¢ niezrozumiata. Nalezy zatem wyjasni¢ znaczenie
symboli i pisowni wystepujacych ponizej. Oto legenda odnoszaca si¢ do czgsci
badawczej (glownie zawartej w tabelach):
= Tekst podstawowy — pytanie skierowane do obserwatora;
= Tekst podstawowy + kursywa — odpowiedz obserwatora na zadane wcze$niej
pytanie;

= 4" —pozytywna ocena = przyznanie punktow,

= X" —negatywna ocena = brak punktow,

= -7, .,ND” — nie dotyczy, pytanie jest zbg¢dne lub taka sytuacja nie miata
miejsca = punktacja nie jest wliczana i brana pod uwagg.

Glownym watkiem jest wptyw badan Mystery Shopping na tozsamosé
organizacyjna gtownie w kontekscie zachowan pracownikow. Takie zachowania
w przypadku film ustugowych czgsto sa okreslone w jakis sposob. Czgsto sa
to prawa spisane w postaci standardow obstugi klienta, krokow obstugi klienta
itp., badz sa okreSlane stownie na szkoleniach wprowadzajacych
| przyuczajacych do pracy. Tozsamos$¢ organizacji okresla jej charakter, jak chce
by¢ postrzegana przez swoich klientow 1 jakie maja by¢ zachowania
pracownikow by do tego doprowadzi¢. Badania Mystery Shopping w tym
kontek$cie maja podwojne zastosowanie. Po pierwsze sprawdzaja, W jakim
stopniu wspomniane standardy sa przestrzegane przez pracownikéw. Po drugie
pomagaja na podstawie ich wynikow wprowadza¢ zmiany, tak by osiagnac
zamierzony poziom obstugi klienta oraz wizerunek. Dlatego tez przede
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wszystkim w komentarzach do badan skupiono si¢ na obszarach najbardziej
dotyczacych zachowan pracownikow, a w mniejszym na innych.

Pierwszym obszarem, jaki zostanie omowiony w tej czgsci bedzie rezerwacja
telefoniczna. Oceniane byty elementy wyr6znione w tabeli 4.2. wraz z punktacja
uzyskana za spelnienie wymaganych elementow.

Tabela 4.2. Opracowanie raportu Mystery Shopping dotyczace rezerwacji/rozmowy
telefonicznej

Max iloéé Obecna wizyta

Rezerwacja/rozmowa telefoniczna punktéw do
przyznania | Punkty | 29-cze

Czy pracownik obstugi odebrat telefon w ciggu
1| 6 sygnatow? 5 5 +
Telefon zostat odebrany bardzo szybko.

Czy powitanie obejmowato: Dzien dobry/Dobry
2 | wieczér, nazwe restauracji oraz imie pracownika? 0 0 +
Wystapito powitanie catosciowe.

Czy pracownik przeprowadzit rozmowe w sposob
zadowalajacy lub przetaczyt jg do kogos bardziej
3 | kompetentnego? 5 5 +
Osoba, ktéra odebrata telefon przeprowadzita
rozmowe w sposéb zadowalajacy.

Czy Twoje pytania i prosby spotkaly sie

z zadowalajaca odpowiedzig?

Uzyskatem odpowiedzi na wszystkie pytania
ponadto rozméwczyni powiedziata, ze mozemy
usigsc przy barze, jesli przybedziemy

za wezesnie.

Czy osoba, z ktdrg prowadzono rozmowe
powtdrzyta na jej koniec wszystkie szczegoty

5 | odnosnie rezerwaciji w celu ich potwierdzenia? 5 5 +
Wszystkie detale odno$nie rezerwacji zostaty
powtorzone.

Czy pracownik byt przyjazny i pomocny?

Tak, pracownik byt przyjazny i pomocny.

Czy pracownik byt uprzejmy przy zakaczaniu
rozmowy?

Tak, pracownik byt uprzejmy przy zakofczeniu
rozmowy.

Czy pracownik restauracji zadzwonit dzieri przed
8 | lub w dniu rezerwaciji w celu jej potwierdzenia? 5 5 +
Rezerwacja zostafa potwierdzona przeze mnie.

Suma: 35 35 100%

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie High Road Brasserie, Mystery Diner Result, 29.06.2009.
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Na podstawie powyzszej tabeli widaé, jakie sa standardy prowadzenia
rozméw telefonicznych w High Road Brasserie. Odbieranie rozméw
telefonicznych nalezy gtéwnie do obowiazkoéw hostessy oraz kierownika. Obie
te osoby stanowia swoista wizytowke restauracji juz od samego wejscia
do restauracji, a nawet wczesniej (przy rozmowie telefonicznej). To oni jako
pierwsi powinni powita¢ gosci, zapyta¢ si¢ o rezerwacj¢ 1 posadzi¢ ich
w dogodnej dla nich lokalizacji. Ponadto tylko hostessa i kierownictwo nie jest
zobowiazane do noszenia uniforméw takich jak pozostali pracownicy, jednakze
ich wyglad musi $wiadczy¢ o renomie i elegancji wspomnianego miejsca.

Na ponizszym wykresie zestawione sa wyniki z badania Mystery Shopping
229 czerwca oraz osmiu poprzednich wizyt majacych miejsce w przeciagu
poprzednich 12 miesigcy.

Historyczne zestawienie wynikow
Rezerwacja telefoniczna

120% 100% 100% 100% 100%

100% SO 369 869 869 869 ¢
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Wykres 4.2. Historyczne zestawienie wynikow z badania Mystery Shopping dotyczace
rezerwacji/rozmowy telefonicznej

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie High Road Brasserie, Mystery Diner Result, 29.06.2009.

Jak wida¢ powyzej wyniki odno$nie rozmowy telefonicznej plasuja si¢
bardzo wysoko przy kazdym prowadzonym badaniu. Swiadczy to o fakcie,
ze styl i zasady prowadzenia takich konwersacji sa pracownikom dobrze znane.
Ponadto staraja si¢ by¢ uprzejmi dla swoich rozméwcow i pomocni (pyt. 6 1 7).
W zadawanych pytaniach znajduje si¢ roéwniez jedno, dotyczace potwierdzania
rezerwacji (pyt. 8). Takie rozwiazanie przynosi korzys$¢ zaréwno restauracji jak
i klientom. Restauracja ma potwierdzong rezerwacjg, zatem wie ile potrzebuje
stolikow dla gosci zrezerwacja, a ile miejsc dla go$ci, ktdérzy w ostatnim
momencie zdecydowali si¢ wlasnie na ten lokal. Dla klientow takie traktowanie
jest przyjemne, poniewaz czuja si¢ wyjatkowi i wyrdznieni faktem, iz kto$
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z restauracji dzwoni do nich by osobiscie potwierdzi¢ rezerwacije. Jest to o tyle
istotne, ze goScie nie musza sami si¢ martwi¢ by pamigtaé o potwierdzeniu.
Badany obszar uzyskal maksymalna ilos¢ punktow, co jest zilustrowane
na wykresie 2. Taki wynik pojawia si¢ par¢ razy (4 razy), nizsze wyniki
wystepuja czesciej (5 razy), jednak wszystkie wyniki sa dos¢ wysokie, gdyz
najnizszy stanowi az 80% punktow.

Jak wspomniano wyzej we wnetrzu High Road Brasserie znajduje si¢
rowniez bar, ktory moga odwiedza¢ zardwno go$cie restauracji jak réwniez
osoby, ktdre chca tylko skosztowaé specjatéw tamtejszych barmanow. W tabeli
4.3. znajduje si¢ wyszczegdlnienie elementéw ocenianych podczas badania
Mystery Shopping.

Tabela 4.3. Opracowanie raportu Mystery Shopping dotyczace baru i barmanéw

Max ilos¢ Obecna wizyta

Bar punktéw do

Czy zostates$ powitany w przeciagu 10 sekund od
przyjscia do baru, jesli obstuga byta zajeta to czy

1 | nawigzata kontakt wzrokowy? 10 10 +
Barmanka usmiechnefa sie i dafa znac, ze zaraz
zostaniemy obstuzeni,
Czy zostates$ powitany w sposdb przyjazny i ciepty?

2 | Barmanka wydafa sie przyjazna i uSmiechnefa sie do 15 15 +

nas, ale wydawata sie nieSmiata.

Czy menu z drinkami/koktajlami byly czyste i schiudne?
3 | Barmanka przyniosta menu rekomendowane przez nig, 5 5 +
ktére byto czyste i dobrze wygladajace.

Czy wasz barman wykazywat dobrg znajomo$¢
produktow kiedy zapytaliscie o rekomendacjg?
4 | Barmanka wykazywata bardzo dobrg znajomos¢ 5 5 +
oferowanych produktow, ponadto polecita drinki nie
Znajdujgce sie w menu.

Waga dla drinkéw: ubogi - 0 pkt. przecietny - 4 pkt. dobry - 8 pkt. wySmienity - 10 pkt.
Co mieliscie do picia?

5 | Gos¢ 1: High Road Old Fashioned,
Gos$¢ 2: Virgin Pina Colada

Jak oceniacie wyglad drinkow?

6 Gos¢ 1: przybrane skdrkg pomarariczowg i cytryna, 10 8 Dobry
Gos¢ 2: dobrze wygladajacy w wysokim kieliszku
z lodem i stomka, ale bez przybrania. 10 8 Dobry
Jak oceniacie smak/jakos¢ drinkow?

7 | Gosc 1: wySmienicie, 10 10 | WySmienity
Go$¢ 2: bardzo smaczny. 10 10 | WySmienity
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Jak oceniacie réznorodno$¢ drinkéw i koktajli?
8 | Menu byfo bardzo rozbudowane, a poza nim mozna 10 10 | WySmienity
byto oczekiwac rdznorakich kombinacji

Jesli miato miejsce - czy barman stosowat techniki
9 | upsellingu odnosnie jakiej$ marki? 0 0 -
Niemozliwe - oboje zamowilismy koktajle.
Gdy skonczyliscie, czy barman zaproponowat
10 | kolejnego drinka? 0 0 -
NiemoZliwe - poszlismy z naszymi koktajlami do stolika.
Czy wasz rachunek byt odpowiedni?

Tak, rachunek byt odpowiednio wystawiony.

Czy transakcja przenoszenia rachunku byta
wykonywana przez barmana czy wezwat do tej

12 | czynnoSci kogos innego? 5 5 +
Transakcja byfa przeprowadzona przez menadzera

po uprzednim jego wezwaniu.

Czy zostata przyniesiona reszta wraz z pokwitowaniem
13 | na podstawce? 5 5 +
Tak, nasza reszta zostata podana na podstawce.
Czy zaserwowane drinki prezentowaty dobrg jako$¢

11

w poréwnaniu do ceny?

14 N oy ) ; 0 0 +
Sadzimy, ze prezentowaty dobrg jako$¢ w pordwnaniu
do ceny.

Suma: 100 96 96%

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie High Road Brasserie, Mystery Diner Result, 29.06.2009.

Wizyta w barze moze przebiega¢ dwojako. Pierwszy przypadek odnosi si¢ do
klientéw, ktorzy chca skosztowac tylko napoi oferowanych przez bar, bez
korzystania z restauracji. Drugi przypadek odnosi si¢ do sytuacji, gdy goscie
przychodza do restauracji, lecz stolik dla niech nie jest jeszcze gotowy. Podczas
badania wystapita druga wspomniana sytuacja. Obserwator przybyt zbyt
wczesnie i cheiat poczekaé na swojego towarzysza, zatem zaproponowano mu
skorzystanie z baru. Po tym jak zjawila si¢ osoba, na ktora oczekiwat badacz
i zaméwita drinka, zadaniem menadzera bylo ,,przeniesienie” rachunku gosci
Z baru na restauracjg (pyt. 12).

Podobnie jak w przypadku prowadzenia rozmowy telefonicznej barmani
rowniez maja okreslony sposob postepowania, mozna powiedzie¢ - opracowane
punkty obstugi, wedlug ktorych nalezy postgpowac. Sprawia to, ze kazdy
z klientow jest obstugiwany na takim samym, wysokim poziomie. Oczywiscie
liczy si¢ tez osobiste podejscie do klienta, co jest oceniane w dalszej czg$ci
raportu. Jak wida¢ w tabeli 3 jest wiele elementéw ocenianych i wysoko
punktowanych. Wynika to z faktu, ze obstuga przy barze jest dobrze wyszkolona
i profesjonalna, co jest bardzo istotne w calym procesie obstugi. Wazne,
by klient czutl sie mile widziany i dobrze obstuzony, a jego oczekiwania
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co do drinkow zostaty spelnione. Dlatego tez jako$¢é obstugi na barze posiada
jedna z najwyzszych wag w punktacji badania.

Historyczne zestawienie wynikow
Bar
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Wykres 4.3. Historyczne zestawienie wynikow z badan Mystery Shopping dotyczace baru
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie High Road Brasserie, Mystery Diner Result, 29.06.2009.

Jak wida¢ na wykresie 4.3., wyniki badania Mystery Shopping odnosnie
obstugi baru plasuja si¢ na wyrownanym wysokim poziomie. Wynika z tego, ze
wszyscy pracownicy baru wkladaja moc staran w utrzymanie najwyzszego
poziomu obstugi za kazdym razem i odno$nie kazdego klienta. Omawiana
wizyta uzyskata 96% punktow. Tylko jedna z poprzednich wizyt uzyskata
wyzsza punktacje, tj. z dnia 28 sierpnia - 98%. Pomimo, iz zadna z wizyt nie
uzyskata 100% punktow, wyniki sa bardzo wyréwnane w okolicach 90%. Jest to
zjawisko pozytywne, gdyz ustugi za kazdym razem sa na podobnym poziomie.
Wynika to z faktu, ze kazdy z barmandéw by si¢ nim w pelni sta¢ musi przejsé¢
przez szereg szkolen oraz odbyc¢ staz jako ,,pomoc barmana”, by pozna¢ ten fach
i zasady dziatajace w HRB ,,0od kuchni” zanim stanie si¢ barmanem. Dzigki temu
sa oni profesjonalni i dobrze wyedukowani odno$nie drinkéw, ich sktadnikoéw
oraz obstugi klienta.

Kolejnym omawianym etapem w obstudze klienta jest jego powitanie, mite
przyjecie oraz umiejscowienie przy odpowiednim stoliku. Na tym etapie
nalezalo zrobi¢ rozeznanie na temat zrobionej rezerwacji. Jesli takowa miala
miejsce pracownik witajacy gosci (zazwyczaj hostessa badz menadzer)
odprowadzat ich do przygotowanego juz stolika. W przypadku, gdy rezerwacja
hie miata miejsca nalezato jak najszybciej przygotowaé odpowiedni stolik i tak
jak poprzednio zaprowadzi¢ gosci do niego oraz poda¢ menu i zaoferowaé co$
do picia.
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Tabela 4.4. Opracowanie raportu Mystery Shopping dotyczace powitania i usadzenia gosci

Powitanie i umiejscowienie

Max ilos¢
punktéw do
przyznania

Obecna wizyta

Punkty

29-cze

Czy powitanie nastapito w ciggu 10 sekund od wejscia?
1| Gdy weszlismy do $rodka nikogo nie byfo przy
drzwiach.

10

Jesli pracownicy byli zajeci obstugg w trakcie przybycia,
czy nadrobili to najszybciej jak sie dato?
Zainteresowanie pojawito sie tak szybko jak tylko
zaczepilismy recepcjonistke - byta zajeta rozmowa.

10

10

Czy przywitanie byto mite?
3| Recepcjonistka byta bardzo uprzejma i zaproponowata
najpierw drinka przy barze.

15

15

Jesli nie byto dostepnego stolika, czy zostaliscie wpisani
4| na liste "rezerwowych"?
Nie dotyczy - zgfoszono wczesniej rezerwacje.

Jesli pojawity jakie$ okolicznosci, przez ktdre nie
zostali$cie usadzeni przy stoliku, to czy zostaliScie

o tym poinformowani?

Nie dotyczy — dokonalismy wczesniejszej rezerwacji.

Czy byliscie odprowadzeni do stolika?
6| Tak, recepcjonistka wskazafa i zaprowadzita nas
do stolika.

Suma:

40

30

75%

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie High Road Brasserie, Mystery Diner Result, 29.06.2009.

Podczas wizyty nie zostal spelniony tylko jeden z warunkow stawianych
natym etapie obstugi klienta, a mianowicie powitanie gosci przy wejsciu
wciagu 10 sekund od wejscia do restauracji. Element ten jest trudny do
spetnienia, gdy panuje duzy ruch w restauracji. Pracownicy moga by¢ na tyle
zajeci by nie moc przywitaé goSci przy wejsciu. Hostessa, do ktorej
W najwigkszym stopniu nalezy to zadanie roéwniez mogla by¢ zajeta,
np. odbieraniem telefonu od klienta. Jak wida¢ jedna Zle spetniona czynnosé
odebrata az 25% punktow z tego wzgledu, ze az dwa pytania nie byty brane pod
uwage. Na tym przyktadzie bardzo dobrze widaé, ze jedna pomytka w procesie
obstugi moze bardzo znaczaco wptyna¢ na wynik badania.
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Wykres 4.4. Historyczne zestawienie wynikow z badan Mystery Shopping dotyczace
powitania i umiejscowienia gosci przy stoliku

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie High Road Brasserie, Mystery Diner Result, 29.06.2009.

Jak wida¢ na wykresie 4.4. nie zawsze czynnosci zwigzane z przywitaniem
i odprowadzeniem do stolika sa wykonywane prawidlowo. Przyczyn takiego
dzialania moze by¢ wiele. Na podstawie tego konkretnego badania widac,
ze pierwszy etap nie byt wykonany nalezycie. Jednakze, z racji, ze jedna
z autorek uczestniczyta w tamtejszym procesie obstugi klienta moze stwierdzic,
ze nie jest to wynikiem niedoksztatcenia pracownikéw, badz ich arogancji. Tego
typu bledy zazwyczaj sa wynikiem duzego ruchu panujacego w High Road
Brasserie. Czgsto wystepujacym zjawiskiem sa pojawiajace si¢ kolejki przy
wejsciu do restauracji, wynikajace z faktu, ze klienci koniecznie chca spedzi¢
Czas W tej restauracji — zatem czekaja na wolny stolik.

Kolejny obszar poruszony w raporcie Mystery Shopping w HRB stanowi
szeroko rozumiana obstuga klienta. Na tym etapie oceniane sa kroki kelnera
odnos$nie obstugi jednego konkretnego stolika. Wszystkie te kroki musza by¢
poczynione by spelni¢ okreslone wymagania. Dotycza one zarowno czynno$ci
wykonanych przez kelnera, ale roéwniez jego manier, profesjonalizmu i gracji
Z jaka wykonuje swoja pracg. Dobry kelner powinien odznaczaé si¢ przede
wszystkim przyjaznym podejsciem do klienta oraz obszerna wiedza na temat
win 1 wszystkich sktadnikow dan. W tabeli ponizej wymieniono standardy
obstugi klienta, jakie powinny by¢ spelnione przez kelnera.
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Tabela 4.5. Opracowanie raportu Mystery Shopping dotyczace obstugi klienta

Obstuga klienta

Max ilos¢
punktéw do
przyznania

Obecna wizyta

Punkty | 29-cze

Gdy przybylicie do stolika, czy zostaliscie mito
przywitani przez swojego kelnera?
Nasz kelner byt powazny i oziebty na poczatku.

15

Czy zostat wam zaoferowany drink przed
ztozeniem zamowienia? (nie dot. jesli wezesniej
byliscie przy barze)

Nie dotyczy - wzigliSmy drinki z baru.

Jesli zamowiliscie butelke wina to czy byta ona
otwierana przy was i zaoferowano jego
wczes$niejsze sprobowanie?

Nie dotyczy - mielismy drinki z baru.

Czy wasz kelner zaoferowat wode mineraing?
Kelner zaproponowat wode mineralng na samym
poczatku.

10

10 +

Czy kelner poinformowat o ewentualnych
"brakach" w menu w trakcie jego podawania?
Nie dotyczy - wszystkie dania z menu byty
dostepne.

Czy wasz kelner zaproponowat dodatki do dan
zgodnie z zasadami upselling'u?

Nasz kelner zaproponowat dodatki i zaméwiliSmy
szpinak oraz frytki.

10

10 +

Czy wasz kelner wykazat si¢ dobra znajomo$cig
produktow, gdy zapytaliScie?

Kelner wykazat sie duzg wiedzg, gdy zapytalismy
0 wino i dania rybne.

Czy wasz kelner wykazat zainteresowanie
odnosnie specjalnych zyczen dot. dan (danie bez
jakiegos skfadnika, sos podany osobno itp.)?
Zapytalismy czy mozemy dostac dressing do ryby
0sobno, nasza pro$ba przyjeta.

Czy dodatkowe, wolne nakrycia zostaly zabrane?
Nie dotyczy - siedzielismy przy stole
przygotowanym dla dwdch osob.

10

Czy przyniesiono darmowy chleb do stolika
w przeciagu 3 min od ztozenia zamowienia?
Chleb zostat podany natychmiast po ztozeniu
zamowienia.

11

Czy podany chleb byt $wiezy i smaczny?
Chleb byt bardzo smaczny.
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Czy towarzyszace masto byto dobrej jakosci?
Masto byto bardzo dobre.

Czy zaoferowano wam alternatywne sosy/dodatki

13 do dan? 5 5 .
Poprosilismy o musztarde, ktéra zostata podana

bardzo szybko.

Czy wasz kelner podczas positku sprawdzat, czy

14 | potrzebujecie co$ wigcej do picia? 10 10 +

Zaoferowano nam wiecej wina.

Czy pracownik obstugi zaproponowat kolejng

15 | butelke wody? 10 10 +

Zaoferowano nam kolejng butelke wody.

Czy po zakonczeniu positku talerze, sztuéce oraz

dodatki do dan zostaty usunigte ze stotu?

Stot zostat starannie sprzatniety zaraz po

Zakoriczeniu spozywania gtdwnych dan.

Czy pracownik obstugi uprzatnat st6t z okruszkéw

17 | chleba? 5 5 +

Stot zostat uprzatniety.

Czy pracownik obstugi zapewnit menu z deserami

i zaproponowat desery?

Zostaty nam podane menu, po czym zaméwilismy

desery.

Czy zaoferowano wam kawe, herbate lub inne

19 | drinki? 10 10 +

Tak, zaoferowano nam kawe i herbate.

Jesli poprosiliscie o co$ w trakcie positku czy byto

to przyniesione szybko?

20 | Poprosilismy o musztarde oraz jeden kieliszek 5 5 +

wina -wszystko zostato przyniesione bardzo

szybko.

Czy wszystkie drinki zostaly przyniesione i

odniesione na tacy?

Wszystkie napoje byty przyniesione i odniesione

na tacy.

Suma: 125 110 88%
Suma - up-selling: 60 60 100%

12

16

18 10 10 +

21

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie High Road Brasserie, Mystery Diner Result, 29.06.2009.

Z punktow zawartych w tabeli 4.5. mozna wywnioskowa¢, ze kelnerzy
odnos$nie kazdego stolika powinni postgpowaé wedlug tak zwanych ,.krokow”,
by jakos$¢ swiadczonych ustug byta jak najwyzsza. Czynnosci takie jak noszenie
nawet jednej szklanki na tacy, czy uprzatnigcie okruszkéw chleba moga
wydawac si¢ absurdalne, jednak by zachowaé renome¢ danego miejsca musza
by¢ przestrzegane przez kazdego.
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Najistotniejsze jest by klient czutl si¢ komfortowo i wyjatkowo, zatem
W interesie obstugi powinno by¢ dbanie o to by na stoliku panowat porzadek
oraz wszystko co zostanie podane bylo najwyzszej jakosci. Takie kroki
sa istotnym elementem tozsamosci organizacji, gdyz okreslaja w jaki sposob
klient ma by¢ obstugiwany. Kazdy pracownik w zalezno$ci od petlionego
stanowiska powinien postgpowa¢ wedlug nich, a ponadto doktadaé swoich
Staran izachowywa¢ profesjonalizm. Tylko dzigki temu restuauracja begdzie
postrzegana jako miejsce z mila atmosfera i profesjonalng obstuga.

W tabeli 4.5. pojawito si¢ okreslenie ,,up-selling”. Pojecie to w polskim
znaczeniu moéwi o oferowaniu produktow o wyzszej cenie, wyZszym
standardzie.® Jednak w kontekscie restauracji Hign Road House up-selling
pojmowany jest jako sposob postgpowania, dzigki ktéremu mozna sprzedawac
wigcej produktow, z ktorych ma si¢ najwigkszy zysk. Organizowane
sa specjalne szkolenia dla pracownikow, by ukaza¢ im znaczenie tego pojecia.
Mowi si¢ na nich, ktéore z produktéw przynosza najwigcej korzysci i1 jak
sprawiac, by wtasnie te produkty byly jak najczeséciej zamawiane przez kielnow.
Z tego powodu znajduje si¢ rowniez na liscie standardow obstugi i przypisuje si¢
niemu az tyle punkow. Oferowanie klientom kolejnej butelki wody to zarowno
dbanie o klienta, ale réwniez zasada up-selling’u. Zatem takie dziatania
przynosza obustronne korzysci. Historyczne zestawienie wynikow odno$nie
up-selling’u przedstawione na wykresie 4.5.
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Wykres 4.5. Historyczne zestawienie wynikéw badain Mystery Shopping dotyczace
up-selling’u

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie High Road Brasserie, Mystery Diner Result, 29.06.2009.

Wykres 4.6. prezentuje wyniki badania MS odnosnie obstugi klienta. Widac,
iz s one dos$¢ zrdznicowane i na réznym poziomie. Wynika to z faktu, iz jest to
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jeden z najtrudniejszych elementow wsrod ocenianych, ale zarowno
najwazniejszych. Istota dziatania kazdej restauracji jest §wiadczene ustug
na zamierzonym poziomie, ktory zadowala okreslona grupg klientow. To ich
opinia jest najwazniejsza, a na nie sklada sie¢ szereg czynnikow.
Najistotniejszymi sa: smak potraw, obstuga oraz atmosfera panujaca w danym
miejscu. Zatem nie nalezy lekcewazy¢ tych elementow, ktore wptywaja na fakt,
iz klienci bgda chcieli powroci¢, bo zostali obstuzeni najlepiej jak tego
oczekiwali. Standardy obstugi w tym aspekcie sa bardzo wazne, ale liczy si¢
réowniez indywidualne podejscie do kazdego klienta — wazne, by przy wyjsciu
byt zadowolony, by chciat powraca¢ do tego miejsca wielokrotnie.

Historyczne zestawienie wynikdéw -
Obstuga klienta
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Wykres 4.6. Historyczne zestawienie wynikow badan Mystery Shopping dotyczace obstugi
klienta

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie High Road Brasserie, Mystery Diner Result, 29.06.2009.

Nastepnym ocenianym obszarem dziatalnosci High Road House w badaniu
Mystery Shopping jest szeroko rozumiana czasowos$¢. W slowie tym miesci si¢
glownie czas oczekiwania klienta na poszczegoélne ,kroki” obslugi klienta.
Istotne jest to, by pewne ramy czasowe byty zachowane, by klient nie musiat
czeka¢ zbyt dhugo na positek badz zaptate rachunku. Bardziej szczegdlowo
oceniane elementy tego obszaru przedstawione sa w tabeli 4.6.

Jak wida¢ badany obszar dzieli si¢ na szczegdtowe elementy catego procesu
obstugi. Czasowos¢ jest sprawdzana juz od samego wejscia do restauracji az do
wyjscia z niej. Wynik z tego obszaru wypadt idelanie — osiagnal 100% punktow.
Wynika to z dobrze opracowanych zakresow obowiazkéw w High Road House.
Kazdy pracownik obstugi ma jasno okreslone zadania do wykonania. Owocuje
to szybka, efektywna obstuga oraz dobrg komunikacja w przedsiebiorstwie.
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Tabela 4.6. Opracowanie raportu Mystery Shopping dotyczace czasowos$ci $wiadczonych
ushug

Max ilos¢ Obecna wizyta

Czasowos¢ punktéw do
przyznania | Punkty | 29-cze

Czy zamowienie na drinki i podanie ich nastapito
w przeciagu 5 min. od umiejscowienia?

1 Zamowienie na nasze drinki i ich podanie nastgpito 15 15 ¥
w ciggu 5 min. od naszego przybycia.
Czy wasze zamdwienie zostato przyjete w ciagu

) 10 min. od umiejscowienia czy w przeciggu 1 min., 15 15 N

jesli poprzednim razem nie byliscie gotowi?
Nasze zamowienie zostato przyjete bardzo szybko.

Czy wasze przystawki zostaty podane w przeciggu
10 min. od zaméwienia?

Nasze przystawki zostaty podane w przeciggu 10
min. od ich zaméwienia.

Czy wasze dania gtéwne zostaly podane w
przeciagu 15 min od ich zamowienia lub w przeciagu
4 | 15 min. od skoficzenia przystawek? 10 10 i
Nasze dania gtéwne zostaty podane w ciggu 15 min.
Od sprzatnigcia talerzy po starterach.

Czy wasze desery byty podane w ciggu 10 min. od
ich zaméwienia?

Nasze desery byty podane w ciggu 10 min. od ich
zamowienia.

Czy wasze kawy zostaty podane w ciggu 10 min. od
ich zamowienia lub w ciggu 10 min od skoriczenia

6 | deseréw? 5 5 +
Nasze napoje zostaty podane w ciggu 10 min od
skonczenia deseréw.

Czy "brudne" talerze byty sprzatniete w ciggu 5 min.
od skoriczenia dan?

Nasze talerze byly sprzatniete bardzo szybko - nasz
kelner byt bardzo spostrzegawczy.

Czy wasz rachunek zostat podany w ciagu 5 min.

8 | od momentu poproszenia o niego? 5 5 +
Nasz rachunek zostat podany bardzo szybko.

Czy od momentu, gdy potozyliscie zaptate transakcje
9 | dokonano w ciggu 5 min.? 5 5 +
Transakcja byta dokonana w ciggu 5 min.

Jesli wystapity jakie$ opoznienia w serwowaniu dan,
10 | czy zostaliScie o tym poinformowani i przeproszeni? 0 0 -
Nie dotyczy - nasze dania byty podane czasowo.

Suma: 80 80 100%

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie High Road Brasserie, Mystery Diner Result, 29.06.2009.
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Historyczne zestawienie wynikow
Czasowos¢

120% 100% 100% 100%

87%
100% 76% ?3%/\’0\ 71% / "
80% 539

40%
20%
0%
@ N RS D R 2 R @ <
- (Q'(\ ' *(\\ 6‘5‘ '\,\\} 6\"} - (QQ \)6(\ @,bk (:\
& $° S VooRp SO M "
5 L) ) &2 o A O)c
sz;‘r N W Vv v
A

Wykres 4.7. Historyczne zestawienie wynikow z badan Mystery Shopping dotyczace
czasowosci w obstudze klienta

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie High Road Brasserie, Mystery Diner Result, 29.06.2009.

Graficzne przedstawienie wynikow badan ukazuje ich roznorodno$é. Jednak
dwie ostatnie wizyty wypadly wzorowo. Jak pisano wyzej wyniki badania
uzaleznione sa od wielu czynnikdw. W odniesieniu do czasowosci gtdéwnym
powodem takiego zréznicowania moze by¢ dzien, w jakim odbywa sig
obserwacja. W High Road Brasserie najbardziej ruchliwym czasem w tygodniu
jest weekend zaczynajacy si¢ w piatkowy wieczor, a konczacy si¢ niedzielnym
popotudniem. W tym okresie HGB odwiedza ogromna liczba go$ci. Piatkowy
i sobotni wieczor na barze przynosi tygodniowe utargi, a ilos¢ sktadanych
zamoOwien na dania z tygodnia na tydzien wzrasta i jest niejednokrotnie wigksza
niz liczba zamowien od poniedziatku do piatku. Zatem wizyty, ktére wypadaja
W tym czasie nie zawsze wypadaja na 100%, gdyz zaro6wno bar, kuchnia
I kelnerzy maja bardzo duzo zamoéwien i nie raz czas wykonania wspomnianych
w tabeli 4.6. czynnosci moze sie¢ wydhuzy¢.

Kolejnym obszarem poddawanym obserwacji jest ten dotyczacy
serwowanych drinkéw. Pytania odno$nie tej sfery odnosza sig¢ glownie
do jakosci drinkow, a nie obstugi z tym zwiazane;j.
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Tabela 4.7. Opracowanie raportu Mystery Shopping dotyczace podawanych drinkow
i napojow

Max ilo§é Obecna wizyta

Drinki punktéw do
przyznania | Punkty | 29-cze

Co mieliscie do picia?
Dwa kieliszki Provance Rose, kieliszek Malbec, butelka

1 wody mineralnej, herbate migtowg i bezkofeinowg
Latte.
Czy wasze drinki/napoje byty serwowane w czystych,
) zimnych, suchych i wypolerowanych szktach? 10 10 "

Nasze drinki i napoje byty serwowane w czystych,
suchych, zimnych i wypolerowanych szkfach.

Czy wasze drinki/napoje byly nalezycie podane

(w odpowiedniej szklance, z lodem/cytryng, przybranie
3 | do koktajli itp.)? 5 5 +
Nasze drinki byty podane w nalezyty sposéb

i w odpowiednich szkfach.

Czy wasze drinki zostaty zaserwowane w odpowiedniej
temperaturze?

4 Nasze drinki w wigkszosci byty podane w odpowiedniej = v X
temperaturze, jednakze Latte byto mato ciepfe.
Czy sadzicie, ze podane drinki byly warte swojej ceny?

5 | (Waga zerowa) 0 +
Nasze drinki byty warte swojej ceny.

Sum a: 25 15 60%

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie High Road Brasserie, Mystery Diner Result, 29.06.2009.

Jak wida¢ na powyzszym najgorzej wypadio pytanie zadane o temperature
napojow. Mimo, ze wigkszo$¢ warunkéw zostala spetniona, temperatura ma
przyznane az 10 punkow wagi. Niestety zbyt chtodne Latte sprawito, ze az
10 punkéw zostato odjete od ogodlnego wyniku. Przy tak matej ilosci punktow,
tylko 60% zostato osiagnigte.

Na wykresie 4.8. wida¢, ze tylko ta wizyta wypadia tak niekorzystnie
W poréwnaniu do pozostatych. Zatem mozna wnioskowaé, iz podawane drinki
sa zazwyczaj przyrzadzane prawidtowo. Jednorazowo gorszy wynik wynika
tylko ze ztej temperatury kawy, a nie z poziomu obstugi.
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Wykres 4.8. Historyczne zestawienie wynikow badan Mystery Shopping dotyczace drinkéw
i napojow

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie High Road Brasserie, Mystery Diner Result, 29.06.2009.
Nastgpnie ocenie zostaly poddane wszystkie positki, jakie zostaty
skonsumowane przez obserwatora i jego osobg towarzyszaca. Raport po kolei
sktada si¢ z wymienienia konsumowanych dan, a nastgpnie z ich oceny.
Zestawienie wynikow znajduje si¢ W tabeli 4.8.

Tabela 4.8. Opracowanie raportu Mystery Shopping dotyczace podanych positkow

Positki
Waga dla dar: mato smaczne - 0 pkt. przecietne - 4 pkt. dobre - 8 pkt. wySmienite - 10 pkt.
Co mieliscie do jedzenia?
Gosc 1 Gos¢ 2
1| Przystawka: Szparagi w sosie holenderskim | Pasztet wieprzowy
Danie gféwne: Dorsz i zielona fasola Kaczka z frytkami i szpinakiem
Deser: Ciasto pomarariczowe na ciepfo Nie dotyczy
. Max ilos¢ Obecna wizyta
Przystawki punktéw do
przyznania | PUky | 29-cze
Jak oceniacie ogélny wyglad dania?
Gosé 1. Jak przypuszczatem, wyglad tradycyjny, 10 10 |Wysmienit
bardzo prosty.
2| Gosé 2. Nieoczekiwanie duza i ciekawie
W}{g[qdajch porcja podana,na zbyt opieczonym- 10 4 Przecietne
toscie. Danie przybrane ogérkami konserwowymi
i kaparami

89



Jak oceniacie smak podanych potraw?
Gos¢ 1. Perfekcyjne ugotowane szparagi e
3| z bogatym, lekkim sosem holenderskim - A RS
Go,sc 2. Cigzkie i nudne, ze zbyt duzymi otworami 10 4 Przeciotne
w Srodku.
Dania gtéwne
Jak oceniacie ogélny wyglad dania?
Gos¢ 1. Ryba bardzo tadnie wygladata podana
; . 10 8 Dobre
4| 7 zielong fasolg, jednak podana bez cytryny.
Gosé 2. Kgcz’a noga barqzo Iiadn./e prgzentowafa sie 10 10 |Wysmienite
w otoczeniu $wiezych chipsow ziemniaczanych.
Jak oceniacie smak podanych potraw?
5 Gos¢ 1. Catkiem okazata porcja ryby, jednak troche 10 8 Dobre
sucha.
Gosé 2 Kaczlka byla ’doskonale przyrzadzona - 10 10 | Wyémienite
chrupigca skorka i migkka.
Deser
Jak oceniacie ogéiny wyglad dania?
Gosc 1. Wspaniaty wyglad ciasta pomaranczowego,
6| w otoczeniu cienkich plasterkow pomaranczy 10 10 |WySmienite
i mascarpone.
Gosé 2. Nie dotyczy 0 - ND
Jak oceniacie smak podanych potraw?
Gos¢ 1. Delikatny mus pomarariczowy z kawatkami
7| pomaranczy doskonale kontrastowaty ze smakiem 10 10 |WySmienite
mascarpone.
Gosé 2. Nie dotyczy 0 - ND
8 Czy sadzicie, ze dania byly warte swojej ceny? (waga zero) +
Uwazamy, ze dania byty warte swojej ceny.
Czy sq jakies$ aspekty dotyczace potraw, ktdre nalezatoby poprawi¢? (waga +
zero)
. Dorsz byt zbyt suchy i nie zaserwowany z cytryng. Pasztet powinien by¢
bardziej wilgotny, wyglad Swiadczyt o tym, Ze jest zbyt przypieczony.
Suma: \ 100 | 84 84%

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie High Road Brasserie, Mystery Diner Result, 29.06.2009.

Wyniki odnos$nie dan sa na dos¢ wysokiej pozycji, bo uzyskaty az 84%. Daje
to w rezultacie do$¢ dobry wynik biorac pod uwage réznorodno$¢ punktacji
jakie mozna zastosowa¢ oraz elementy jakie sa brane pod uwage przy jej
przydzielaniu. Na tym etapie oceniana jest gtownie obstuga kuchni — bo to oni
przyrzadzaja wszystkie positki. Sa odpowiedzialni za smak, temperature,
wyglad. Tylko za pewne szczegoly odpowiedzialny jest pracownik, ktory
zajmuje si¢ dorgczaniem dan z kuchni do stolikow. Do jego zadan nalezy
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umieszczanie cytryn (uprzednio odpowiednio przygotowanych) do wszystkich
dan rybnych oraz réwniez dbanie o wyglad dan. To oni przed podaniem positku
do stolika powinni oceni¢ po raz ostatni czy wszystko jest tak jak powinno by¢.
Zatem za dania odpowiedzialna jest cata kuchnia oraz kelner donoszacy dania.
Graficzna interpretacja wynikow wizyty z 29.06.2009 w zestawieniu
z poprzednimi znajduje si¢ ponize;j.
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Wykres 4.9. Historyczne zestawienie wynikow badan Mystery Shopping dotyczace dan

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie High Road Brasserie, Mystery Diner Result, 29.06.2009.

Ponizej, w tabeli 4.9. przedstawiono oceng dotyczaca ostatniego etapu
w obstudze klienta, a mianowicie uregulowania rachunku oraz pozegnania gosci.
Jak wida¢ - najwazniejszymi elementami przy pozegnaniu gosci jest podejscie
I uprzejmos¢ pracownikow. Obszar ten jest dos¢ istotny w odniesieniu
do tozsamos$ci, gdyz moéwi 0 zachowaniach pracownikéw w momencie
opuszczania restauracji przez klienta. Jesli zostanie on mile pozegnany wptynie
to pozytywnie na jego odczucia, w innym wypadku moze odnie$¢ wrazenie,
ze byt niemile widziany lub ,,zegnany” z ulga. Widaé zatem, ze pracownicy
powinni by¢ uprzejmi na kazdym etapie procesu obstugi klienta.

W jednym etapie wystgpuje mata rozbiezno$¢ pomigdzy pytaniem
a odpowiedzia. Rachunek jak i reszta powinny by¢ podawane na srebrnym
talerzyku, jednakze tutaj zamiast talerzyka pojawiata si¢ pocztowka ze zdjeciami
High Road House oraz przynaleznego do niego sklepu z kosmetykami Cowshed.
Z jedna mata roznica wszystkie wymagane elementy na tym etapie zostaty
spetnione.
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Tabela 4.9. Opracowanie raportu Mystery Shopping dotyczace zaplaty i pozegnania

Max ilosé Obecna wizyta
Zaptata i pozegnanie punktéw do
Czy wasz rachunek zostat podany na czystej podstawce
1 i tylko wtedy, gdy o to poprosiliscie? 5 5 N
Rachunek zostat podany z podpieta firmowa kartkgq
pocztowg i tylko po tym jak o niego poprosilismy.
Czy wasz rachunek byt wystawiony odpowiednio?
2 ; ) 5 5 +
Tak, rachunek byt wystawiony poprawnie.
3 Czy reszta zostata podana na podstawce? 0 0
Nie dotyczy - pfacilismy karta.
Czy pracownik dokonujacy transakcji podzigkowat?
4 | Pracownik dokonujgcy transakcji byt uprzejmy 20 20 +
i podzigkowat.
Czy podczas opuszczania restauracji, ktdry$ z mijanych
5 | pracownikdw powiedziat "Do widzenia"? 20 20 +
Nasz kelner sie z nami pozegnat, gdy wychodziliSmy.
Suma: 50 50 100%
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie High Road Brasserie, Mystery Diner Result, 29.06.2009.
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Wykres 4.10. Historyczne zestawienie wynikow badan Mystery Shopping dotyczace platnosci
i pozegnania
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie High Road Brasserie, Mystery Diner Result, 29.06.2009.
Wykres prezentuje uzyskana punktacje z badania Mystery Shopping
odno$nie obszaru platnosci i pozegnania. Jak wida¢ ten etap jest prawie
zawsze oceniany na 100%.
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Nastepnie znajduje si¢ opracowanie raportu Mystery Shopping dotyczace
pracownikow obstugi. Tabela 4.10. bezposrednio ukazuje zachowanie
pracownikow podczas przeprowadzanego badania, co jest szczegOlnie
cennym przy diagnozowaniu tozsamosci organizacyjnej w odniesieniu
do zachowan pracownikow.

Tabela 4.10. Opracowanie raportu Mystery Shopping dotyczace pracownikéw obstugi

Pracownicy obstugi

Max ilos¢
punktéw do
przyznania

Obecna wizyta

Punkty

29-cze

Czy wszyscy pracownicy, z ktdrymi miate$

do czynienia byli uprzejmi i przyjazni?

Obstuga byta grzeczna i uprzejma, ale mogtaby by¢
bardziej przyjazna.

20

Czy obstuga byta efektywna, wydajna?
Obstuga byta bardzo wydajna - nie musieliSmy
czekac zbyt dhugo na Zadnym etapie.

20

20

Czy pracownicy obstugi byli zajeci przez caty czas?
Pracownicy mieli zajecie przez caty czas trwania
naszej wizyty.

Czy menadzer byt widoczny przez caly czas waszej
wizyty? Prosze opisaé, co robit.

Menadzer byt widoczny przez cafy czas, ale nie
wykazywat zainteresowania go$cmi.

Czy menadzer w stosunku do was zachowywat sie
jakos specjalnie?
Menadzer nie interesowat sie naszym stolikiem.

Czy menadzer byt ubrany elegancko?

Menadzer byt ubrany w ciemna koszulg i spodnie.
Mezczyzna Sredniego wzrostu, z krotkimi ciemnymi,
wlosami.

Czy barmani dobrze sie prezentowali?
Barmani wygladali bardzo schludnie.

Czy portierka dobrze sie prezentowata?
Hostessa prezentowata sie dobrze w ciemnym topie
i biato czarnej spodnicy.

Czy cata obstuga restauracji dobrze sie
prezentowata? Wszyscy z obstugi ubrani byli
w uniformy, czyste i wyprasowane.

10

Czy wszyscy pracownicy kuchni ubrani byli w czyste
uniformy?

Wszyscy pracownicy kuchni ubrani byli w czyste
uniformy.

Suma:

80

50

63%

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie High Road Brasserie, Mystery Diner Result, 29.06.2009.
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Jak wida¢ obszar ten uzyskat tylko 60% punkow, jednak na wykresie ponizej
wida¢ iz wyniki te sa bardzo zroznicowane za kazdym razem. Obserwator
zauwazyl, ze pomimo iz obsluga byla profesjonalna i mita, to jednak
niewystarczajaco przyjazna. Jak wspomniano wcze$niej wazne jest
by pracownicy identyfikowali si¢ z przedsigbiorstwem, by ich wartosci i cele
byly zbiezne z celami i tozsamoS$cia organizacji. W przypadku, gdy ktorys z tych
elementow nie jest spetniony ma to wpltyw na podejscie pracownikéw do
klienta. Moga oni by¢ profesjonalni na kazdym kroku, moga by¢ mili
i pracowici, jednak w przypadku restauracji liczy sie tez nastawienie do klienta.
Jesli pracownicy nie odczuwaja ich potrzeb jako wlasnych, nie bgda w stanie
dobrze ich obshuzy¢ i rozpozna¢ ich oczekiwan. Takie elementy moga wplywac
wlasnie na duze zréznicowanie oceny.

W omawianym obszarze zostaly poddane ocenie ubiory pracownikdw.
Standardem w High Road Brasserie sa unikatowe uniformy kazdego
z pracownikow. Zaczynajac od menadzeré6w i hostess ich stroj powinny
stanowi¢ ubrania eleganckie, dla mgzczyzn garnitur (krawat nie jest wymagany),
a dla kobiet wszelkiego rodzaju gustowne ubiory. Kelnerzy i barmani ubrani
powinni by¢ w czarne buty, czarne spodnie, czarna zapaske, biata koszule
z dlugim rekawem, czarng kamizelke oraz zielony krawat. Pomocnicy kelnerow
i barmanow ubrani sg podobnie jak kelnerzy, tylko gorg stanowi czarny t-shirt.
Pracownicy kuchni powinni nosi¢ zakryte ochronne obuwie, nakrycie glowy
oraz uniform skladajacy si¢ ze spodni i koszuli w kolorze bialym zakonczonym
granatowym fartuchem.

Wspomniany ubidr kelnerow i barmandéw stanowi bardzo wazny element
identyfikacji wizualnej High Road Brasserie. Elementy te $wiadcza
0 wyjatkowosci i elegancji tego miejsca, gdyz jest to jedyna restauracja
w okolicy z tak ,,dostojnymi” kelnerami, a ponadto cata grupa Soho House ma
bardzo podobne (lub w wigkszosci identyczne) uniformy, co stanowi znak
rozpoznawczy 1 wyrdzniajacy wsrod konkurencji.

Ponizszy wykres przedstawia jak wielkie zréznicowanie ocen moze
wystepowac w tym samym miejscu, z tymi samymi pracownikami na przestrzeni
roku. Jak wspomniano wyzej istotng rol¢ gra tutaj czas kiedy odbywata si¢
obserwacja. Najlepszym przyktadem jest tutaj wizyta z dnia 29 grudnia 2008.
Jest to okres migdzy $wiateczny, ktory w Wielkiej Brytanii jest bardzo ruchliwy,
gdyz rodziny wybieraja restauracje jako miejsce Swiatecznych positkow. W tym
czasie restauracje przezywaja najwigksze oblgzenie, co bezposrednio wptywa na
jakos¢ obstugi klienta. Stad tez tak niski poziom oceny — 40% punktow.
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Historyczne zestawienie danych
Pracownicy obstugi

1209’ o) o) G,
° 93% 100% 04% 100% 100%

T R e N AN
80% \Gi%/ 75% s
60% \ /
407
40% \0/

20%
& PN 2 & 2 2 N Vs ¥
& @* o8 N & & S > &
5@ & v NS B & o F
v 2> > > v o
A Q,z;» ~ ) v v

Wykres 4.11. Historyczne zestawienie wynikow badan Mystery Shopping dotyczace
pracownikéw obslugi
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie High Road Brasserie, Mystery Diner Result, 29.06.2009.

Kolejny obserwowany obszar dotyczyt glownie elementéw tozsamosci
wizualnej przedsigbiorstwa oraz estetyki panujacej na zewnatrz oraz wewnatrz
restauracji. Elementami identyfikacji wizualnej High Road House poddawanymi
weryfikacji w badaniu byty przede wszystkim szyldy, standy, menu i inne.

Tabela 4.11. Opracowanie raportu Mystery Shopping dotyczace wygladu restauracji

Max ilo§¢ Obecna wizyta

Wyglad restauracii punktow do
przyznania | Punkty | 29-cze

Zewnetrzna aparycja restauracji

Czy na zewnatrz restauraciji byto czystko
1 | ischludnie? 3 g +
Na zewnatrz restauraciji byto czysto i schudnie.
Czy na zewnatrz restauracji wszystkie jej
oznaczenia byty o$wietlone i dobrze widoczne? 3 3
Wszystkie elementy rozpoznawcze na zewngtrz
restauraciji byty widoczne i o$wietlone.

Czy wszelkie szklane elementy oraz okna byty
czyste i bez smug? 3 3
Wszystkie szklane elementy na zewnatrz
restauracji byty czyste.

Czy pojemniki na menu byty czyste

i w widocznym miejscu? 3 3
Pojemniki z menu byty czyste i widoczne
na zewnatrz restauracji.
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Whnetrze restauracji

Czy wszystkie Swiatta dziataty prawidiowo?
Swiatfa byly wigczone i dziatajgce poprawnie.

Czy gtosno$¢ muzyki sprzyjata prowadzeniu
konwersacji? Gfosnos¢ muzyki byta odpowiednia
- byto ja stychac w tle.

Czy restauracja wgladata reprezentacyjnie
i czysto? Restauracja wygladata czysto
reprezentacyjnie.

Czy wszystkie stoty byty umiejscowione

w nalezyty sposob wzgledem siebie (rowno,
nie za blisko itp.)?

Stoty byty umiejscowione prawidfowo.

Czy stoly i krzesta byly czyste i stabilne?
Krzesta i stoly byty czyste i stabilne.

10

Czy wszystkie sztucce i przyrzady byly czyste
i w dobrym stanie?

Wszystkie sztucce i przyrzady byty czyste

i w dobrym stanie.

11

Czy przyprawniki byty czyste i napetnione?
Przyprawniki byty czyste i petne.

12

Czy wszystkie karty menu byly czyste i aktualne?
Wszystkie karty menu byly czyste i aktualne.

13

Czy kuchnia wygladata na czystq i uprzatnieta?
Z tego co moglismy dojrze¢, kuchnia byta czysta,
uprzatnieta i dobrze sie prezentowata.

Toalety

14

Czy wszystkie lustra byly czyste?
Wszystkie lustra byly czyste.

15

Czy nie brakowato papieru toaletowego?
Papier toaletowy byt uzupefniony

16

Czy wszystkie mydta i kremy do rak byty

na swoim miejscu, dobrze wygladajace

i uzupetnione?

Petne i czyste pojemniki na mydfto i krem byly na
swoim miejscul.

17

Czy reczniki byty w odpowiednim miejscu i tadnie
posktadane, czyste?
Nie dotyczy - reczniki papierowe, suszarki.

18

Czy suszarki do rak byly dostepne?
Suszarki do rak byty dostepne - ponadto reczniki
papierowe byty zapewnione.

96




Czy toalety, umywalki i krany byty czyste
19 | ipachnace? Toalety byly czyste i tadnie +
pachngce.

Czy podtoga w toaletach byta czysta i wolna
20 | od $mieci? Podfoga byta sucha, ale kosz +
na reczniki byt petny.

Czy wszystkie gzymsy, przewody i rury byty
21 | utrzymane w czysto$ci? +
Wiszystkie te elementy byly czyste.

Suma: 64 64 100%

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie High Road Brasserie, Mystery Diner Result, 29.06.2009.

W calym High Road House wszyscy pracownicy dbaja o to by utrzymac
wysoki standard $wiadczenia ustug i czystos¢ restauracji. Do dbania o zupelny
porzadek odpowiedzialna jest firma sprzatajaca. Ponadto podczas kazdej zmiany
jeden z pracownikow oddelegowany jest, by regulanie sprawdza¢ schludnosc¢
toalet i pozostatych pomieszczen. Zatem jest to obszar nad, ktorym czuwa og6t
zatrudnionych. Dlatego tez wyniki z tej czgséci plasuja si¢ tak wysoko za kazdym
razem, co przedstawia wykres 4.12.

Historyczne zestawienie wynikow -
Ogodlny wyglad restauracji
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Wykres 4.12. Historyczne zestawienie wynikow badain Mystery Shopping dotyczace wygladu
restauracji

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie High Road Brasserie, Mystery Diner Result, 29.06.2009.

Ponizej w tabeli 4.12. ukazane zostaty ogolne wrazenia obserwatora jakie
wyniost w trakcie badania. Ze wzgledu, iz ta sfera odnosi si¢ do jego
subiektywnej oceny, nie jest ona w zaden sposdb punktowana. Pomimo tego
faktu wazne jest by znajdowala si¢ w raporcie, gdyz moze zawiera¢ cenne uwagi
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odnos$nie kwestii, ktore nie sq zawarte w zadnym pytaniu w catlym raporcie.
Mozna stad wyczyta¢ zard6wno pozytywne jak i negatywne odczucia badacza,
dlatego sa one tak istotne — mimo, ze nie punktowane. Jego wrazenia jako
klienta sa bardzo istotne, gdyz zwykty klient moze mie¢ je bardzo podobne.

Nalezy si¢ skupi¢ na tych opiniach i zbada¢ ich pochodzenie, przyczyng oraz
skutek, gdyz negatywne wrazenia nalezy niwelowaé, a pozytywne
podtrzymywac.

Tabela 4.12. Opracowanie raportu Mystery Shopping dotyczace ogélnych wrazen z pobytu
w restauracji

Ogolne wrazenia z pobytu w restauracji Obecna wizyta
(dane tylko informacyjne) 29-cze
Czy smakowato Ci jedzenie? +
1 | Jedzenie w wigkszosci nam smakowato - gtownie szparagi, kaczka
i ciasto pomarariczowe.
Czy smakowaly Ci drinki? +

2 | Koktajle, wino i $wieza migtowa herbata bardzo nam smakowaty - Latte
byto tylko ciepte.

Czy sadzisz, ze pracownicy obstugi byli profesjonalni i skupieni? +
3 | Pracownicy obstugi byli skupieni i profesjonalni - wymienione nam
serwetki, gdy bylismy w toaletach.

Czy uwazacie, ze pracownicy byli przyjazni i uprzejmi?

4 | Obstuga mogtaby byc bardziej uSmiechnieta, jednak w trakcie trwania
wizyty stawata sie coraz bardziej przyjazna.

Co sadzisz o atmosferze panujacej w restauracji? +
5 | Atmosfera byfa zywa i pracowita odpowiednia dla poniedziatkowego
wieczoru.

Czy wrécisz do tej restauracii i polecisz ja innym? +
6 | Wracalismy juz pare razy do restauracji przy réznych okazjach i na pewno
Jjg polecimy znajomym.

Jak moglibySmy podnies¢ jakos¢ obstugi naszych klientéw?

7 | Serwis mogtby by¢ lepszy, gdyby pracownicy byli bardziej przyjazni oraz przez czestsze
sprawdzanie "stolikéw" i zadowolenia klientdw w trakcie wizyty.

Jak opisatby$ restauracje przyjacielowi?

8 | Opisatbym restauracje jako miejsce cieszgce sie uznaniem i duzym powodzeniem wsrod
klientow oraz z mitg atmosfera.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie High Road Brasserie, Mystery Diner Result, 29.06.2009.

Jak wida¢ w tabeli 4.12. zawarte sa cenne uwagi zar6wno odno$nie
atmosfery, pracownikow czy menadzerow. Z jednej strony sa to oceny
subiektywne, gdyz odnosza si¢ do osobistych odczu¢ badacza, ale z drugiej
sa obiektywne ze wzgledu na fakt, iz badacz nie jest pracownikiem restauracji
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W zadnym wymiarze i przychodzi tu jako zwykty klient (ktory pdzniej przelewa
swoje odczucia na papier).

Tabela 4.13. Opracowanie raportu Mystery Shopping — podsumowanie

Ogolny wynik w badaniu Mystery Shopping Obecna wizyta Poprzednia wizyta
Wynik catosciowy 614 pkt. | 88% 95%
Rezerwacja telefoniczna 35 pkt. | 100% 100%
Bar 96 pkt. 96% 96%
Powitanie i umiejscowienie 30 pkt. 75% 100%
Obstuga klienta 110 pkt. | 88% 95%
Czasowos¢ 80 pkt. | 100% 100%
Drinki 15 pkt. 60% 100%
Dania 84 pkt. 84% 85%
Ptatno$¢ i pozegnanie 50 pkt. | 100% 100%
Pracownicy obstugi 50 pkt. 63% 100%
Wyglad restauracji 64 pkt. | 100% 91%

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie High Road Brasserie, Mystery Diner Result, 29.06.2009.

Takie konkluzje moga by¢ pomocne dla kierownictwa, gdyz dobrze
podsumowuja ogot catej wizyty — czy ogdlne wrazenie z pobytu w restauracji
bylo pozytywne, czy negatywne, co si¢ dobrze sprawdza, a co mozna by zmieni¢
lub udoskonali¢. Sa na pewno pomocne, gdyz kierownictwo czy pracownicy
patrza na to miejsce pod innym katem i nie zawsze potrafia dostrzec, to co widzi
,,Zzwykty” klient.

Na podstawie tabeli 4.13. oraz wykresu 4.13. widaé, ze ogdlne wyniki
z badan Mystery Shopping sa zréznicowane. Z prezentowanego okresu najmniej
korzystnie wypadta wizyta z dnia 29 grudnia 2008, a najlepiej z 20 marca 2009.
Omawiana wizyta plasuje si¢ na czwartym miejscu z 88% punktow. W trakcie
badania najlepiej wypadly obszary zwigzane z czasowoscia, wygladem
restauracji oraz rezerwacja telefoniczna uzyskujac 100% punktow. Najgorsze
wyniki wypadly w obszarach dotyczacych pracownikow obstugi, drinkow oraz
obstugi klienta uzyskujac odpowiednio 63%, 60% oraz 75% punkow.
Niepokojacy jest fakt, ze te sfery, ktore wypadly najstabiej odnosza si¢ scisle
do tozsamo$ci organizacyjnej zwiazanej z zachowaniami pracownikow.
Pracownicy obstugi zostali ocenieni jako ludzie nie do$¢ przyjazni
i powsciagliwi.
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Historyczne zestawienie wynikéw
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Wykres 4.13. Historyczne zestawienie ogolnych wynikow badan Mystery Shopping
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie High Road Brasserie, Mystery Diner Result, 29.06.2009.

Tak jak wspomniano wczesniej, moze to by¢ wynikiem niskiej
samoidentyfikacji z przedsigbiorstwem, posiadania innych priorytetow niz
organizacja i podejscia wylacznie zarobkowego. Pracownicy, ktorzy nie czuja
si¢ dobrze w swojej pracy i w kontaktach migdzyludzkich nie zostana ocenieni
pozytywnie w takim badaniu. Podobnie wyglada sytuacja z samym procesem
obstugi klienta. Jednak w tym obszarze gtownym czynnikiem wptywajacym na
taka oceng moze by¢ po prostu niewiedza lub mate doswiadczenie w pracy
kelnerskiej.

Tabela 4.14. Zestawienie silnych i stabych stron odno$nie badania Mystery Shopping z dnia
29 czerwca 2009

Silne strony Stabe strony

Wysmienite kokiajle Pracownicy obstugi mogliby by¢ bardziej

przyjazni
Wys$mienite szparagi, kaczka oraz ciasto Pracownicy mogliby czesciej sprawdzac
pomaranczowe sytuacje przy stole

Wysoki poziom wiedzy na temat oferowanych
dan, ich skfadnikéw, win oraz wszystkiego
zwigzanego z restauracjg,

Jakos¢ i wyglad pasztetu byty
niezadowalajgce

Efektywny up-selling Dorsz byt zbyt suchy i podany bez cytryny

Zadowalajgca obstuga -

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie High Road Brasserie, Mystery Diner Result, 29.06.2009.
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Na zakonczenie raportu zostaly ujete wszystkie wyniki oceny wraz ze
szczegotowym wyjadnieniem, dlaczego przyznano poszczegdlnym etapom dana
liczbg punkéw. Raport podsumowany jest zestawieniem silnych i stabych stron
obstugi klienta w dniu 29 czerwca 2009. Ich zestawienie znajduje si¢ w tabeli
4.14.

4.4. Podsumowanie badan

Badania Mystery Shopping sa do$¢ mlodym rodzajem badan
marketingowych na polskim rynku, mimo, iz na $wiecie, badania te znajduja
zastosowanie juz od ponad 70 lat. MS posiada zarowno swoich zwolennikow jak
i przeciwnikow. Jego gtéwna zaleta jest fakt, ze znakomicie ocenia proces
obstugi klienta.

Niniejsza ksigzka traktuje o wykorzystaniu metody MS w diagnozowaniu
tozsamosci organizacji, a w szczegolnosci niewizualnych jej aspektow. Autorki
wnikliwie przeanalizowaly udostgpniony raport z badania MS w jednej
z londynskich restauracji. W analizie przede wszystkim skupialy si¢ na
zachowaniach pracownikoéw, systemie komunikacji oraz tych skladowych
tozsamosci, ktore odpowiedzialne sa za kultur¢ badanej organizacji. Biorac pod
uwage wyniki badan i wczeéniejsze konkluzje na temat tozsamo$ci mozliwe
bylo wysunigcie kilku interesujacych wnioskéw odnos$nie zaleznosci migdzy
tymi dwoma obszarami poruszanymi w podreczniku:

= Badania Mystery Shopping sa w stanie ukaza¢ luki w tozsamosci
organizacyjnej odnoszacej si¢ do pracownikow, poprzez pokazanie ich
zachowan, ktore moga by¢ zbiezne Iub rozbiezne z tozsamos$cia
organizacji;

= Zachowania pracownikéw stanowiace jeden z elementdw tozsamosci
organizacyjnej powinny by¢ wynikiem opracowanych zazwyczaj przez
kierownictwo standardow postepowania i zachowan w procesie obstugi
klienta;

*  Wyniki badan Mystery Shopping ukazuja zaréwno mocne jak i stabe
elementy w obstudze klienta, w zachowaniach pracownikow i dziatalnos$ci
przedsigbiorstwa, dzigki ktorym mozna dokona¢ analizy istniejacych
procesow i doskonalic je;

= Badania typu Mystery Shopping wptywaja motywujaco na pracownikow
w kontekscie zachowan, gdyz zdaja sobie oni sprawe z faktu, ze kazdy
klient moze by¢ tajemniczym klientem. Sprawia to, Ze staraja si¢
postgpowac zgodnie ze standardami obslugi klienta w stosunku
do kazdego z nich;
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= Zachowania pracownikow sa istotnym elementem w dzialalnosci
przedsigbiorstw z branzy gastronomicznej, w ktorych wystepuje staty
kontakt z klientem;

= Badania Mystery Shopping ukazuja rozrzut miedzy pozadanym obrazem
tozsamosci organizacji, a rzeczywistym jej odbiciem wérod pracownikow.
Dzigki temu mozliwe jest ciagte doskonalenie i wprowadzania zmian
majacych doprowadzi¢ do ,,idealnej” tozsamo$ci organizacji.

Dodatkowo autorki dzigki bezposredniej obserwacji badan MS zauwazyly
niepokojace zjawisko zachodzace w postawach pracownikow w zwiazku
z przeprowadzaniem badan. Zjawisko to polegalo na wyksztatceniu si¢ wsrod
pracownikéw pewnego efektu kulturowego objawiajacego si¢ na wymuszaniu
pewnych zachowan badZz nawet udawaniu ich w celu osiagnigcia lepszego
wyniku podczas badania. Z jednej strony moze by¢ to zjawisko pozytywne, gdyz
efekt ten przektada sie na dobre wyniki badania, jednak z drugiej — negatywne,
gdyz ukazuje zle opracowany wymiar tozsamos$ci Organizacyjnej nie
wspotgrajacy z tozsamoscia pracownikow.
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ZAKONCZENIE

Celem niniejszej ksiazki bylo przedstawienie badan Mystery Shopping jako
efektywnej metody badan marketingowych na przyktadzie ustug
gastronomicznych Metoda ta jest jednoczesnie instrumentem diagnozowania
tozsamosci konkurencyjnej przedsigbiorstw.

Na podstawie przegladu literatury oraz analizy raportu z badania mozna
bardzo skutecznie obserwowaé zjawiska i procesy zachodzace w procesie
obstugi klienta. Dobrze opracowany i przeanalizowany raport moze by¢ cennym
zrédltem informacji dostarczajacym kierownictwu kierunki postgpowania
W zwiazku z budowaniem tozsamosci, opracowywaniem standardow obshlugi
oraz zachowan.

Zachowania pracownikow zaleza w duzym stopniu od motywacji, ktoéra
sktania badz zniechgca ich do postgpowania zgodnie 2z obowiazujacym
systemem zachowan. Na ich poprawg¢ ma roéwniez wplyw system obiegu
informacji  oraz  system  komunikacji w  przedsigbiorstwie.  Jesli
W przedsigbiorstwie dzialaja one prawidlowo sprawiajac, Ze pracownicy sa
dobrze poinformowani oraz utrzymuja pozytywne relacje z kierownictwem
przekltada si¢ to na ich prace i poprawg jakosci obstugi klienta.

Kierownictwo powinno dba¢ o to, by pracownicy znali zakresy swoich
obowiazkéw. Dodatkowo w przedsigbiorstwie wazne jest by istnial opracowany
i formalny spis standardow postgpowan, i zachowan w procesie obstugi klienta.
Dzigki temu kazdy z nich bedzie wiedziat jak ma pracowaé i zachowywacé sig
w stosunku do klienta oraz wspotpracownikow. Ponadto tylko na podstawie
wprowadzenia takich spisanych zasad postgpowania przeprowadzanie badania
Mystery Shopping bedzie mialo sens. Wykaze ono czy pracownicy postepuja
zgodnie z nimi, a jesli nie, to co jest tego powodem, i co nalezy zmieni¢?

W literaturze przedmiotu czgsto pojawia si¢ jedna z wad przeprowadzania
badan Mystery Shopping. Zarzuca sig jej, iz bada ona tylko jako$¢ obstugi a nie
produkty oferowane przez przedsigbiorstwo. Po analizie raportu z badan w High
Road House mozna stwierdzi¢, ze produkt stanowia tu zaréwno podawane
potrawy, ale rowniez satysfakcja klienta wynikajaca z dobrej obslugi. Zdaniem
autorek tego typu badania znakomicie sprawdzaja si¢ w restauracjach, gdyz
ukazuja funkcjonowanie catego przedsigbiorstwa, prace: kelneréw, menadzerdw,
hostess i kucharzy. Dlatego tez przedsigbiorstwa istniejace juz na rynku powinny
w swoich planach na przysztos¢ uwzglednia¢ wykorzystanie tej metody
badawczej.
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Metoda MS pozyskuje coraz wigcej zastosowan i zwolennikow, jednak
zdaniem autorek jej najwigkszy rozkwit nastapi w naszym kraju w najblizszej
przysztosci.

Zas placowki powstajace, ktore sq na etapie budowania swojej pozycji
rynkowej 1 tworzeniu elementdow tozsamo$ci moga wykorzystaé Mystery
Shopping do podgladania konkurencji i wykorzystania ich stabo$ci. Bo przeciez
juz Thomas Edison mawiat:

Llezeli istnieje sposob by zrobic cos lepiej — znajde go”.

I takiego podejScia opartego na samodoskonaleniu si¢ wszystkim
Czytelnikom zycza — Autorki.
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