Stow kilka o poszukiwaniu znakoéw metodologii myster y shopper

w niebadawczym zyciu codziennym...

Tak sie ostatnio szcze$liwie, lub nieszczesliwie (zalezy od indywidualnych
preferencji i punktu widzenia) zlozyto, ze przygwozdzona praktycznie do utraty tchu
cudownym produktem finansowym jakim jest kredyt hipoteczny, stalam sie (chcac, nie
chcac) przedstawicielem grupy docelowej promociji typu: ,Raty 0%”, ,Kup dzis — sptacaj po
wakacjach”, ,U nas 0% - zero absolutne” i wielu innych z tej kategorii (zyjac w blogiej
nieSwiadomosci nie wiedziatam, ze ,,0%” mozna odmieni¢ w tak duzej liczbie kombinaciji
i kontekstéw). Grupa docelowa bgadz co badz liczna i r6znorodna pod wzgledem cech
socjo — demograficznych, wiec ,Czemu nie?”. To juz nie sg tylko przedstawiciele
najbiedniejszej i najmniej wyedukowanej marketingowo czesci naszego spoteczenstwa —
to takze osoby takie jak ja, czyli wpadajgce do niej w pewnym sensie z koniecznosci (nie
wiem czy to dobrze, czy Zle, ale jako$ przyprawia nie mnie to o dodatkowe siwe wiosy...
moze JESZCZE nie przyprawia) i co prawda moze nie nazywajgce sie od razu
specjalistami ds. marketingu i client service, ale ,co$ tam wiedzgce” na ten temat. OK,
$wiat idealny nie istnieje — to juz wiem, ale moze chociaz istnieje $wiat p6t idealny? Cwieré
idealny? Otd6z — uznajac sie za petnoprawnego przedstawiciela owej grupy docelowej
powzietam mys$| skorzystania z naleznych mi praw i wyposazenia sie w cos, co gornolotnie
nazywamy Sprzetem AGD, a tak naprawde jest prostg ... (tu wstaw odpowiednig nazwe
maszyny — do wyboru: pralka, lodéwka, zmywarka, itd.). W tej historii sprzet nie jest
gldbwnym bohaterem, wiec mozecie w tym zakresie pusci¢ wodze fantazji... Gtdwnym
bohaterem tej historii jest Bank — bank, ktéry wyemitowat w moim kierunku (w kierunku
pozostatych przedstawicieli grupy docelowej takze) owo jedno z haset reklamowych
odmieniajgcych pojecie ,0%”. Tyle na chwile obecng tytutem wprowadzenia.

Jestem badaczem specjalizujgcym sie w realizacji badan i projektéw mystery
shopper. To moja ogromna pasja, ale jak sie okazuje takze ,przeklenstwo”. Ci z nas,
ktérzy znajg te metodologie i pracujg z nig na co dzien, pewnie, chociaz w minimalnym
stopniu, zgodzg sie ze mng. Dla kogo$ kto o kazdej porze dnia i nocy potrafi wyrecytowac
ksiege standardéw obstugi klienta operatora telefonii komorkowej, kto w wielu dziataniach
standaryzujgcych proces obstugi klienta byt konsultantem badawczym, kto zna schemat
strategii utrzymania wysokiego poziomu jakosci obstugi klienta w sieciach handlowo —
ustugowych dziatajgcych w réznych segmentach rynku, zakup moze by¢ jednoczes$nie
mega przyjemnoscig (prywatnie — ktozby nie cieszyt sie dokonujac zakupu np.

miesiecznego rejsu po Morzu Srédziemnym) i mega rozczarowaniem (zawodowo —
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zderzenie gornolotnych strategii z rzeczywistoscig). Tak wiasnie czesto dzieje sie w moim
przypadku. Owszem, mozna uznac, ze po tych 7. latach ,zajmowania sie” pomiarami
stopnia wypetniania przez personel obowigzujacych standardéw obstugi klienta moge miec
juz ,spaczenie zawodowe” (moi bliscy juz od dawna tak twierdzg), ale, ale... Fakty sg
faktami. Fakty sg obiektywne, prawda? Zatoczywszy koto i wyjasniwszy powod
zamieszczenia tego (mam nadzieje nie przydiugiego) wstepu wrécitam do owego
doposazenia moich czterech scian. Dla dopetnienia catosci kontekstu historii nalezg sie
Wam jeszcze dwie informacje: miejsce zakupu — sklep jednej z trzech najwiekszych,
dziatajgcych w Polsce, sieci wielkopowierzchniowych marketow oferujgcych sprzet AGD
i RTV w jednym z najwiekszych centréw handlowych w Warszawie (czyli, niczego nikomu
nie ujmujac, nie jakis podrzedny sklepik z trzema pralkami, tylko tysigce m2 zastawionych
od podtogi po sufit niezliczong iloscig produktow) oraz bohater historii — nazwijmy go Bank
oferujacy (monopolistycznie) zakup ratalny w owym wspomnianym powyzej markecie.
Powiem wprost — zawodowo instytucja ta jest mi znana. Moze nie recytuje z pamieci jej
ksiegi standardow, ale plus — minus (uzywajac tak trywialnego okreslenia) wiem czego
moge spodziewaé sie po ,obstudze”. Pozwdlcie, ze nie bede juz zabierata Wam czasu
lekturg kwiecistego opisu samego procesu zakupu (doradztwo ze strony pracownikow
marketu, instruowanie o poszczegoélnych, wierzcie mi, dos¢ zawitych, drogach do
przebycia od wyboru sprzetu, do umdéwienia terminu jego dostawy, poziom jakosci obstugi
w punkcie zakupu ratalnego, itp., itd.) — to jest na pewno temat juz dla wytrawnych
pasjonatow metodologii oraz zagadnien z zakresu obstugi klienta i obawiam sie, ze
pomimo najszczerszych checi redaktorzy Katalogu nie mieliby mozliwosci
wygospodarowania dla mnie az tak duzej jego czesci. W zwigzku z czym skupmy sie na
jednej kwestii — mozliwosci skorzystania podczas wspomnianego powyzej zakupu
z wydanej przez Bank karty kredytowej (karta ta zostata mi przez Bank ,sprzedana”
podczas wczesniejszej procedury zakupu ratalnego — zamiast kredytu karta kredytowa).
W pierwotnym zalozeniu owa karta kredytowa ma stanowi¢ utatwienie dla kupujgcych.
Klientom komunikowana jest jako ,szybciej, tatwiej, wygodniej’. Komunikat jest w miejscu
sprzedazy wszechobecny - gldwnie w samym punkcie zakupu ratalnego i jego okolicach.
Wszechobecny na materiatach reklamowo - informacyjnych, ale niestety juz nie
w procesie obstugi klienta. Okazanie przeze mnie wspomnianej karty wzbudzito
autentyczne zdziwienie u pracownikdéw punktu ratalnego (co nawet bytoby lekko zabawne,
gdyby nie fakt, ze karta ma identyczny wyglad jak na plakatach wiszacych wokdét) — do
tego stopnia, ze probowano (na szczescie mito i uprzejmie) przekona¢ mnie do zakupu

Jednak” na postawie ,normalnej umowy”. Na szczescie takze mito i uprzejmie przyjeto
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mojg konsekwentng che¢ zawarcia transakcji za pomocg owej karty (skoro ma by¢
»Szybciej, fatwiej, wygodniej” to jak najbardziej ja tak chce). Rownie mito i uprzejmie panie
poinformowaty mnie, ze nie znajq tej karty i nie wiedzg jak w systemie zarejestrowa¢ mojg
transakcje, zebym ,p0zniej nie miata problemow z nig” i ze konieczne jest okazanie przeze
mnie cierpliwosci, poniewaz panie muszg ,nauczy¢ sie obstugiwac te karte”. No dobrze,
c6z mi innego pozostaje jak nie okazanie cierpliwosci? Nauka odbywata sie telefonicznie
(kontakt z infolinia Banku) i polegata na instruktazowym przejsciu mnostwa zaktadek
w systemie — mozolnie krok po kroku oraz wydrukowaniu tony niepotrzebnych
dokumentow, aby w efekcie koncowym powstat jeden dla mnie i jeden dla personelu
marketu (hura!). Co prawda owo reklamowe ,szybciej)” oznaczato de facto ,dtuzej’, bo
zajeto trzykrotnie wiecej czasu, ale... trzeba by¢é wyrozumiatym. Tego sie trzymajmy.
Rozumiem panie, ze ,Bank ich nie nauczy!t’ i ze ,dzieki mnie panie juz bedg wiedziaty co
i jak”, ale... No wtasnie — petlna szczescia, ze pralka (czy wspomniatam juz Wam, ze moja
fantazja wykreowata pralke?) jest juz moja, ruszytam po dokument potwierdzajacy, ze
moge zabrac jg do domku i prac, prac, prac... Nic bardziej mylnego. Pan nie moze wydac¢
mi sprzetu, bo... przyniostam mu dokument, ktGrego on nie zna i ktory widzi pierwszy raz
na oczy i ,skad ja go w ogole wzietam...”. Przyznaje — szczerze i otwarcie — zwatpitam.
| w siebie, i w personel, ktéry mnie obstugiwat i w to, ze bede mogta pra¢, prac, prac... Ale
nic — ja, Karolina, nie moge poddac sie tak tatwo, wiec walcze dalej. Teraz pan zniknat —
poszedt szuka¢ autora owego ,obcego” dokumentu. Zajeto mu to tylko (tylko?) 20 minut.
Juz jest — juz wszystko wiemy. Wiemy ja i pracownik, ktéry jak bohater ,namierzyt
sprawce catego zamieszania (notabene Bank), ale i chyba potowa personelu marketu,
ktora zweszyta (troche nietadne okreslenie, wybaczcie) ,co0s$” co uatrakcyjni lekko leniwg
upalng niedziele, ktorg trzeba spedzi¢ w pracy (a co, tez pewnie zainteresowatabym sie
»Zjawiskiem” — bgdz co bgdz taka sytuacja nie pojawi sie juz nigdy, a juz na pewno nie do
momentu wprowadzenia przez Bank nowego produktu — to tak, zeby pofolgowaé
ztosliwosci). Czyli jestem na etapie posiadania decyzji o wydaniu sprzetu z magazynu.
Zostata mi jeszcze kasa — musze przez nig przejs¢. Pomna wczesniejszych sytuacji kresle
w gltowie najbardziej czarny scenariusz jaki jest chyba mozliwy. Nastawiam sie na
najgorsze i tu mita niespodzianka. Pan odsyla mnie do kasy z informacja, ze ,juz
uprzedzit” kolezanki, ze przyjde, wiec nie bedzie juz problemoéw. Niestety... (chyba juz
wiem, dlaczego nie lubie niespodzianek). Owszem, pani przywitala mnie stwierdzeniem
,aaa, to pani, pierwsza klientka, na ktérej wszyscy sie uczymy...”, ale bez konsultaciji
z ,kolezankg” nie mogta mnie obstuzy¢. Faktycznie pan zapewne uprzedzit ,kolezanki”,

poniewaz kasjerka wrécita stosunkowo szybko. Jeszcze tylko umowienie dostawy i mam
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pralke... Jest! Pralka jest moja. Jeszcze tylko raty, ale to juz (jak to sie u mnie mowi)
pikus. Ide praé, pra¢, pra¢c — mam nadzieje, ze bedzie to warte 80 minut poswieconych na
zakup. Chciatabym wierzyé, ze miatam pecha. Ze to jednostkowa sytuacja. Ze tak sie ,nie
zdarza”. Co$ mi jednak mowi, ze nie jestem az tak bardzo wyjatkowa...

Mozecie zapyta¢ po co napisatam ten pamietnikowy zapis. Moze wydawac sie on
Wam tematycznie niepasujacy do Katalogu PTBRIO. Nie odbieram Wam prawa do takiej
oceny, ale wiem, ze przynajmniej czeS¢ z nas uzna te historie za ciekawy case.
Co zrobitby ,,zwykty” klient (niespaczony tak jak ja)? Pojeczat, ponarzekat (z czego zresztg
bytby rozgrzeszony, bo narzekanie to przeciez nasza narodowa cecha), opowiedziat
o historii wszystkim, ktorzy chcieliby stuchaé¢... Opowiadatby tak diugo, jak diugo trwatoby
jego zniesmaczenie, zazenowanie, zdenerwowanie. Po czym.. przestatby mowi¢. Temat
przestatby istnie¢. Na szczescie (w opinii dobrych marketerow) mogtoby zdarzy¢ sie tak,
ze grono przyjaciét, znajomych, rodziny skonczytoby sie wczesniej niz wygastyby emocje
i klient (6w zwykty) zadzwonitby do Banku i podzielit sie (mniej, lub bardziej kulturalnie)
swoimi odczuciami. Na szczescie, bo ci (wyze] wskazani dobrzy marketerzy) mogliby
zadzwoni¢ z kolei do nas, badaczy, i podja¢ dziatania, ktérych celem bytoby: a) opisanie
skali wystepowania zjawiska, b) wprowadzenie tzw. dziatan naprawczych. Tu, kolejny raz,
wkradio sie moje idealistyczne podejscie do sSwiata, ale w Swiecie, w ktérym Kklient
uznawany jest za jedno z najcenniejszych (jezeli nie najcenniejsze) zrédet informaciji nie
jest to chyba az tak bardzo przerysowany scenariusz, prawda? JesteSmy po to, zeby
dawac wsparcie badawcze, dostarczac informacji. Co wiecej — potrafimy to zrobi¢ (i jedno,
i drugie), wiec...

Ankieta przeprowadzona na zlecenie ESOMAR opisujgca rynek badawczy za rok
2007 mowi, ze procentowy udziat w rynku badan, badan mystery shopper wynosi 3,5%
(0 0,2% wiecej niz w roku 2006). Drugie tyle pewnie (pewnie, bo jest to raczej wartos¢ dla
nas niemierzalna) wypracowywane jest przez firmy, ktére nie zostaly objete tym badaniem
i ktore dziatajg albo na pograniczu naszej branzy, albo w ogole poza nig. Nie wiem czy to
duzo, czy mato. Nie wiem tez jak duza jest skala tego typu sytuacji zdarzajgcych sie
w procesie obstugi klienta, jak ta opisana przeze mnie powyzej. Wiem jednak, ze dopoki
takie sytuacje bedg zdarzaly sie (chociazby jednostkowo), w branzy badawczej bedzie
miejsce na metodologie mystery shopper i na jej rozwéj. Bedzie miejsce dla badaczy,
ktérzy zdecydujg sie ,zaprzyjaznic¢ sie” z tg tematyka. Dzi$, tu i teraz jest wtasnie moment,
aby komunikowac, ze tego typu sytuacje mozna eliminowac¢. Mozna do nich nie dopuscic.
Ze branza badacza widzi potrzeby informacyjne w tym zakresie jej Klientow. Nurtuje mnie

tylko kilka pytan dotyczacych metodologii. Moze nie tylko mnie? Pytan o to czym jest,
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W naszym rozumieniu i w rozumieniu naszych Klientow, ta metodologia? Czy moze jest
zbyt malo znana? Czy stosowana efektywnie i poprawnie? Czy jest wspoOtmierna
z potrzebami naszych Klientéw? Czy jest wystandaryzowang technikg badawczg? Czy nie
rozwija sie zbyt wolno wzgledem bardzo szybkiego tempa rozwoju swiadomosci oraz
oczekiwan polskiego klienta? Czy... Tych ,czy” jest zapewne wiele i z r6znych obszardow.
A moze nie jest tak zZle? Moze tak po prostu by¢ musi — w mys| zasady: ,jeszcze sie taki
nie urodzit, co by wszystkim dogodzit”. Nie podejme sie analizy tych wszystkich ,czy”.
Sama na pewno nie (caly czas musze pamieta¢, ze moze cigzy¢ nade mng jako klientem
fatum ziej obstugi) - ale na pewno te ,czy” powinny nas skioni¢ do refleksji nad tym, czy
badacze rozmawiajgc pomiedzy sobg o metodologii mystery shopper rozmawiajg 0 tym
samym i czy branza badawcza mowigc o metodologii mystery shopper méwi o tym
samym, o czym mowig jej, nasi, Klienci. Bo przeciez klient jest naszym najcenniejszym

(nie umniejszajac oczywiscie znaczenia innych) zrodiem informaciji...

Karolina Tomczyk, P&P Consulting
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