PRACE NAUKOWE

Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu

RESEARCH PAPERS

of Wroctaw University of Economics

Nr 337/

Badania marketingowe - kontekst
funkcjonowania przedsiebiorstw
i sieci organizacyjnych

Redaktorzy naukowi

Krystyna Mazurek-topacinska
Magdalena Sobocinska

UE Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu
Wroctaw 2014



Redaktor Wydawnictwa: Joanna Szynal
Redaktor techniczny: Barbara Lopusiewicz
Korektor: K. Halina Kocur

Lamanie: Malgorzata Czuprynska

Projekt oktadki: Beata Debska

Publikacja jest dostepna w Internecie na stronach:

www.ibuk.pl, www.ebscohost.com,

The Central and Eastern European Online Library www.ceeol.com,

a takze w adnotowanej bibliografii zagadnien ekonomicznych BazEkon
http://kangur.uek.krakow.pl/bazy ae/bazekon/nowy/index.php

Informacje o naborze artykutéw i zasadach recenzowania znajduja si¢
na stronie internetowej Wydawnictwa
www.wydawnictwo.ue.wroc.pl

Kopiowanie i powielanie w jakiejkolwiek formie
wymaga pisemnej zgody Wydawcy

© Copyright by Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu
Wroctaw 2014

ISSN 1899-3192
ISBN 978-83-7695-413-4

Wersja pierwotna: publikacja drukowana

Druk i oprawa:
EXPOL, P. Rybinski, J. Dabek, sp.j.
ul. Brzeska 4, 87-800 Wioctawek



Spis tresci

Bogdan Gregor, Magdalena Kalinska-Kula: Przedmiot i metodyka badan
marketingowych w praktyce polskich przedsigbiorstw...........cccoeceerienene
Stanistaw Kaczmarczyk: Badania marketingowe w ostatnich etapach cyklu
INNOWACYJIICEO 1 .veevveeerienreesreeteeteeseesseesseesseesseesseesseesseesseessesssessssesssessaesseens
Bogdan Sojkin: Badania marketingowe w procesie komercjalizacji pro-

Jan W. Wiktor: Servqual w ocenie jakosci ksztalcenia w szkole wyzszej —
mozliwosci 1 ograniczenia w $wietle badan empirycznych...........cc.ccc.....
Magdalena Grebosz, Jacek Otto: Wykorzystanie map percepcji podczas re-
alizacji strategii CO-brandingU...........ccevvverierienienienierieree e
Edyta Rudawska: Masowa indywidualizacja w marketingu relacji — obszary
badan marketingOWYCh .......c.cccveviiiiiiiiieiiceee e
Stanistaw Skowron: Podejscia do badania klienta sieci organizacyjne;j.........
Anna Rogala, Sylwester Bialowas: Skutecznos$¢ procesu komunikacji we-
WNELrznej W przedsiCbiOTSIWIC ....ec.eeverieriiriieiirierieeieiese e
Leszek Wozniak, Sylwia Dziedzic, Maciej Chrzanowski: Crowdsourcing
narzedziem wzrostu potencjalu innowacyjnego przedsigbiorstw oraz
wzrostu sprzyjajacego wilaczeniu spolecznemu..........cccecceveeveeecieeiiieeennnn,
Marcin Lipowski, Radostaw Macik: Mozliwosci i ograniczenia wykorzy-
stania rekomendacji aplikacji mobilnych w badaniach marketingowych ..
Radostaw Macik, Monika Nalewajek: Odczuwana prywatno$¢ a zachowa-
nia konsumenta w wirtualnym i fizycznym kanale sprzedazy w $wietle
wynikow badan WIasnyCh..........ccocvvviiiiiiiiiieccccc e
Artur Bejm, Marcin Gasior: Zrédla postrzeganego ryzyka a sktonnosé¢ kon-
sumentow do zakupéw on-line w swietle wynikow badan wilasnych ........
Monika Nalewajek, Radostaw Macik: Determinanty wyboru produktu
w srodowisku offline i online w $wietle wynikow badan jakosciowych....
Marcin Lipowski: Determinanty wyboru kanalow dystrybucji ustug finanso-
wych w §wietle wynikow badan iloSCIOWYCh........ccoccvvveviiiiiiiiiiiiieie,
Malgorzata Bombol, Wojciech Sikora: Analiza kompetencji $wiadomo-
Sci biznesowej wsrdd pracownikéw dziatdow sprzedazy na rynku FMCG
w Polsce — wstep do badan .........coeoeeiiiiiiiiiii e
Bruno Schivinski, Przemystaw Lukasik: Znaczenie pici w procesie zakupu
marek wlasnych sieci handlowych — analiza wielogrupowa.......................

11

20

30

40

51

60
68

78

88

97

109

120

129

139

150



6 Spis tresci

Barbara Mréz-Gorgon: Rozcigganie marki — przyktad marek modowych...
Aleksandra Nizielska: Budowa narzedzi badawczych do pomiaru dystansu

psychicznego w procesie internacjonalizacji przedsigbiorstw....................
Pawel Waniowski: Metody badania cenowej wrazliwo$ci nabywcow ...........
Ilona Bondos: Ewolucja w zakresie metod wykorzystywanych do badania

Dariusz Oczachowski: Kompatybilnos$¢ i konkluzywnos$¢ w badaniach mar-
ketingowych prowadzonych w matych organizacjach. Réznorodnosc
1 wiarygodno$C danych ..........ccooiiiiiiiiiiiieeee e
Dorota Potwora, Witold Potwora: Wykorzystanie badan jakosciowych
w procesie identyfikacji regionalnych smart specialisations........................
Agnieszka Smalec: Zastosowanie metody ,tajemniczy klient” do badan ja-
kos$ci obstugi w jednostkach samorzadu terytorialnego ...........ccceevervvennnns
Bogustaw Bembenek: Zastosowanie benchmarkingu w badaniach klastrow.
Marcin Haberla: Strategie marketingowe klastrow w Polsce w §wietle wyni-
kow badan WhasnyCh.........ccoeiieiiiiiii e
Magdalena Jaciow: Koszty badan marketingowych — w kierunku zmian......
Beata Marciniak: Motywacje 1 postawy wobec stosowania systemoOw nor-
matywnych regulujacych sfer¢ badan marketingowych — doniesienie z ba-
dan eMPIrYCZNYCH .......viiiiieiiecie et ebe e

Summaries

Bogdan Gregor, Magdalena Kalinska-Kula: Subject matter and methods of
marketing research in the practice of polish enterprises..........ccceeveennnnee.
Stanistaw Kaczmarczyk: Marketing research in the last stages of the innova-
131031 0 o] 1R RRRSTRRTUP
Bogdan Sojkin: Marketing research in the process of product commercial-
1122151011 LS RUSRO PR RRRRP
Jan W. Wiktor: Servqual in the assessment of quality of university education
— possibilities and restrictions in the light of empirical research................
Magdalena Grebosz, Jacek Otto: The application of perceptual mapping
during realisation of co-branding Strategy ..........ccccevvereerierienienierieneenns
Edyta Rudawska: Mass customization in relationship marketing — areas of
MArketing reSEArCh.........cvvvvieiiiiiciecie e
Stanistaw Skowron: Approach to research of organizational network customer
Anna Rogala, Sylwester Bialowas: Effectiveness of internal communica-
tions process in the COMPANY .......ocoviriiiiiiiiiiieeeeee e
Leszek Wozniak, Sylwia Dziedzic, Maciej Chrzanowski: Crowdsourcing
as a tool to increase the innovation potential of enterprises and inclusive

174

183
193

205

216

227

239
249

261
272

281

19

29

39

50

59

67
77

87

96



Spis tresci

Marcin Lipowski, Radostaw Macik: Possibilities and limitations of mobile
applications’ recommendations usage in marketing research.....................
Radostaw Macik, Monika Nalewajek: Perceived privacy and consumer be-
havior in the virtual and physical sales channel — insights from empirical
TESCATCH ...ttt
Artur Bejm, Marcin Gasior: The sources of perceived risk, and the inclina-
tion of consumers towards on-line purchases — the results of own studies
Monika Nalewajek, Radostaw Macik: Determinants of product selection in
an offline and online channel — based on the results of qualitative rese-

Marcin Lipowski: Determinants of distribution channels choice for financial
services in light of the results of quantitative research..............cceevevvenenns
Malgorzata Bombol, Wojciech Sikora: The need for research and analysis
of business awareness competencies among employees of sales depart-
ment on the FMCG market in Poland — the assumptions and methodology
OF TESCATCH...c.uieiieeii ettt
Bruno Schivinski, Przemystaw Lukasik: The importance of gender in the
process of purchasing store brands — a multigroup analysis..........c..ccc.c.....
Barbara Mréz-Gorgon: Brand extension — fashion brands perspective........
Aleksandra Nizielska: The construction of research tools to the measurement
of psychic distance in the process of companies’ internationalization........
Pawel Waniowski: Testing methods of the price sensitivity of buyers ...........
Ilona Bondos: The evolution of methods of price research............ccoccvveevennen.
Dariusz Oczachowski: Compatibility and conclusiveness in marketing rese-
arch conducted in small organizations. Multiplicity and reliability of data
Dorota Potwora, Witold Potwora: Using qualitative research in identifying
regional Smart SPecializations ............cccceeeeeeeeeesceeeiieee e
Agnieszka Smalec: Application of “mystery shopping” method for the rese-
arch of services quality in the territorial self-government units.................
Bogustaw Bembenek: The application of benchmarking in the research of
CIUSTETS ..ttt ettt b et e sb e sbe e bt e nbeenbee
Marcin Haberla: The marketing strategies of clusters in Poland in the light
OF OWN TESEATCH ......iiiiiiiiiee e
Magdalena Jaciow: Marketing research costs — towards changes..................
Beata Marciniak: Motivations and attitudes towards normative systems in-
fluencing market 1eSEarch ..........covcviviiriiiii e

108

119

128

138

149

161

173
182

192
204
215
226
238
248
260

271
280



PRACE NAUKOWE UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO WE WROCLAWIU
RESEARCH PAPERS OF WROCLAW UNIVERSITY OF ECONOMICS nr 337« 2014

Badania marketingowe — ISSN 1899-3192
kontekst funkcjonowania przedsigbiorstw i sieci organizacyjnych

Agnieszka Smalec
Uniwersytet Szczecinski

ZASTOSOWANIE METODY ,,TAJEMNICZY KLIENT”
DO BADAN JAKOSCI OBSLUGI
W JEDNOSTKACH SAMORZADU TERYTORIALNEGO

Streszczenie: Jednostki samorzadu terytorialnego coraz wicksza wage przywiazuja do ba-
dania jakosci obshugi interesanta. Aby stale utrzymywaé wysoki poziom oferowanych ustug,
niezbedna jest kontrola procesu tej obstugi. Badanie ,,tajemniczy klient” umozliwia znalezie-
nie odpowiedzi na pytania, co jest przyczyng niezadowolenia i zastrzezen ze strony odbior-
cow. Artykut ma charakter przegladowy, a zamierzeniem autorki jest inspiracja do dyskusji.
W artykule przedstawiono wybrane wyniki badan w poszczegolnych urzedach. Gtownym ce-
lem artykutu jest wskazanie na rosnaca rolg badania ,,tajemniczy klient” wérdéd samorzadow.

Stowa kluczowe: tajemniczy klient, obstuga klienta, ustugi, samorzad.

DOI: 10.15611/pn.2014.337.23

1. Wstep

Badanie ,,tajemniczy klient” (mystery shopping) jest coraz czgsciej wykorzystywa-
ne w jednostkach samorzadu terytorialnego do badan jakosci obstugi interesantow.
Istotna cechg tego badania jest to, ze relacjonuje si¢ przebieg prawdziwych doswiad-
czen klientéw, a nie tylko bada si¢ opinie czy deklaracje na temat hipotetycznych
sytuacji. Urzgdy dopiero od stosunkowo niedawna zaczety przeprowadzaé tego typu
badania, ktore sg dos¢ popularne w przedsicbiorstwach. Zainteresowanie to wynika
m.in. z wigkszej $wiadomosci wtadz samorzadowych, dotyczacej wplywu satysfak-
cji interesantow poszczegolnych urzedow na ogdlny wizerunek miasta, regionu, rza-
dzacych. W artykule skupiono si¢ na tej problematyce, podkreslajgc istotna role tego
typu badan w usprawnianiu pracy urzednikow w oparciu o zarzadzanie satysfakcja
klienta. Przedstawiono takze wybrane przyktady ich zastosowania.

2. ,,Tajemniczy klient” jako metoda badawcza

Jednym z podziatéw badan jest rozréznienie badan jakosciowych i ilo§ciowych.
Istota badan ilosciowych polega na liczeniu pewnych wielkosci dla uzyskania da-
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nych statystycznych dotyczacych czgstotliwosci wystepowania zjawiska i podziatu
motywacji oraz upodoban. Charakteryzuje je standaryzacja procedur gromadzenia
danych, ale pojawia si¢ rowniez ryzyko wystapienia odpowiedzi stereotypowych.
Informacje ilosciowe prawie zawsze uzyskiwane sg na podstawie badania proby re-
prezentatywnej lub catej populacji. W badaniach jakosciowych bierze si¢ za$ pod
uwagg naturg i strukturg upodoban oraz motywacji respondentow. Stuza one dogleb-
nemu zrozumieniu zagadnienia, przyczyny zjawiska. Przyjmuje si¢, ze najbardziej
zlozonym zjawiskiem sg zachowania ludzi (podmiotéw rynku). Badania jakosciowe
nie spetniaja jednak z reguty kryterium reprezentatywno$ci. Cho¢ sposoby identyfi-
kacji motywow nie sa tak precyzyjne, jak by mozna oczekiwaé, niejednokrotnie bez
zastosowania badan jakosciowych nie mozna witasciwie oceni¢ sytuacji rynkowe;j.
W centrum badan jako$ciowych powinni znajdowac si¢ badani, ich sposob myslenia,
reagowania i warto§ciowania. Zadaniem badaczy jest poznanie nie tylko tatwych do
wyrazenia, u§wiadamianych, werbalnych opinii, ale takze dotarcie ,,w gtab”, grun-
towna eksploracja skojarzen i ukrytych emocji. W tabeli 1 przedstawiono gtowne
roéznice migdzy badaniami ilosciowymi a jakosciowymi.

Badania ilosciowe i jako$ciowe czgsto si¢ uzupetniaja, odgrywajac istotng role
w zarzadzaniu. Czgsto przyjmuje si¢, ze badania jakosciowe sg podstawa do prowa-
dzenia badan ilosciowych, gdyz maja charakter orientacyjny badz rozpoznawczy.
Badania ilosciowe pomagajg zidentyfikowa¢ problem, zas badania jakosciowe do-
starczajg konkretnych informacji uzyskanych od r6znych respondentéw, umozliwia-
jacych podejmowanie okreslonych decyzji i kontrole skutecznosci prowadzonych
dziatan rynkowych [Hague, Hague, Morgan 2005, s. 21].

Jedna z metod badan jakosciowych jest ,tajemniczy klient”. Nalezy doda¢, ze
mozna spotkac si¢ ze stwierdzeniem, ze jest to badanie iloSciowe. Trudno jednak
uzna¢ przeprowadzenie kilku audytéw za pomiar, ktéry da si¢ opisac statystycznie,
cho¢ jesli badanie zostanie przeprowadzone przez wielu ekspertow w dziedzinie
obstugi klienta, to mozna juz wyciagna¢ inne wnioski. Nie ma zatem jednoznacz-
nej odpowiedzi, badacze najczesciej odpowiadajg ,,to zalezy”. Metoda ta zostata
stworzona w USA i pierwotnie byla wykorzystywana do wyeliminowania kradzie-
zy wérdd pracownikow firm. Od lat 80. XX wieku jej zastosowanie ulegato sys-
tematycznym zmianom, by sta¢ si¢ istotnym narzgdziem do zarzadzania relacjami
z klientami. Badanie to ma zastosowanie przede wszystkim tam, gdzie dochodzi
do kontaktéw miedzy pracownikami danego podmiotu a klientami, gdzie obsluga
klienta gra wazng role w zarzadzaniu. Umozliwia zbadanie catego procesu obstugi
klienta, wskazujgc r6znice miedzy oczekiwanym a rzeczywistym poziomem obstu-
gi, stuzy do kompleksowej oceny jakosci obstugi klienta. Jest czesto jedyna szansg
na uzyskanie informacji, co moze by¢ przyczyng zastrzezen klientow i ktére obszary
obstugi klienta zawodza. Badanie to jest rowniez narzedziem do ksztaltowania sys-
temu szkoleniowego i motywujacego pracownikow. Takie badanie ma charakter nie-
jawny, gdyz badani nie wiedza, kiedy zostanie przeprowadzone. W przeciwnym bo-
wiem wypadku mogliby zachowywac si¢ nienaturalnie i za wszelka ceng stara¢ si¢
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Tabela 1. Kryteria wyboru badania

Wyszczegdlnienie Badania ilosciowe Badania jakosciowe
Zaawansowanie diagnoza czgstotliwo$ci wystgpowania wstepna diagnoza; formutowanie
badan, pytania zjawisk; weryfikacja hipotez; pytania hipotez wobec nowych zjawisk;
badawcze rozstrzygajace, opisujace problem pytania eksploracyjne, opisujace

ilosciowo: ile, kto, jak czesto;
czestotliwos¢ zjawisk

problem pytaniami: co, dlaczego,
jak; roznorodnos¢ zjawisk

Skala wystepowania

zjawiska masowe zachodzace w szerszej

zjawiska wystepujace

badanych zjawisk skali w mniejszych strukturach
spotecznych

Préba gtéwnie losowa lub kwotowa; duza — celowa, oparta na specyficznych
najczesciej 500-1000 osob; nalezy albo | cechach badanych oséb; mata —
posiada¢ bazg obiektow populacji, albo | 20-50 0s6b (czgsto liczona przez
zna¢ strukture populacji pod wzgledem | liczbe wywiadow/grup, a nie
badanych zmiennych 0s0b)

Typ badanych dziatania rutynowe, przebiegajace dziatania dynamiczne, tworcze,

zjawisk wedtug ustalonych wzorow; zjawiska nowatorskie; nowe zjawiska,

znane, o ustalonej strukturze i kryteriach
oceny

prady, pomysty

Narzgdzie pomiaru

kwestionariusz ankietowy — pytania
o statej formie i kolejnosci; przewaga
pytan zamknigtych

scenariusz wywiadu; pytania jako
zarys wywiadu; przewaga pytan
otwartych, wigksza dowolnosé¢
odpowiedzi

Znaczenie nie interesuja nas relacje migdzy proces spotecznej komunikacji;
komunikacji badanymi negocjowanie znaczen i rol
pomiedzy badanymi spotecznych; naturalny jezyk
Aspekt badanych fakt zaistnienia lub przebieg rutynowego | percepcja sytuacji i zachowan
zjawisk dziatania przez uczestnikow; nie§wiadome

aspekty zachowan; motywacje;
wplyw czynnikow kulturowych
na myslenie i zachowanie
badanych

Analiza i interpretacja
wynikow

analiza z wykorzystaniem statystyki,
bardziej obiektywna; mozliwos¢
ilo$ciowej generalizacji wynikow na
populacje, reprezentatywnos¢ wynikow

wiele mozliwosci interpretacji,
analiza trudniejsza, bardziej
swobodna i subiektywna, bez
wykorzystania statystyki;

brak mozliwosci ilosciowej
generalizacji wynikow na
populacje, cho¢ mozliwa taka
generalizacja jakoSciowa

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: [Maison 2010, s. 17-21; Kwiatkowski 2001, nr 4, s. 5].

spelnia¢ ustalone standardy obstugi klientoéw. Metoda ta pozwala na zachowanie
maksymalnie naturalnych warunkoéw realizacji pomiaru. Wszyscy uczestnicy bada-
nia sg informowani o istotnej roli poufno$ci i naturalnosci przebiegu wizyty. Badanie
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powinno rozpocza¢ si¢ od zapoznania ze standardami jako$ci obstugi. Do zbierania
danych uzywa si¢ zazwyczaj zmystow (gtéwnie wzroku i stuchu), a do rejestracji
shuzg specjalnie skonstruowane arkusze.

Badanie to polega na przeprowadzeniu niejawnej obserwacji przez wykwali-
fikowanego audytora, ktory wcielajac si¢ w role typowego klienta, sprawdza, jak
przebiega proces obstugi. ,, Tajemniczy klient” moze kontaktowac si¢ z badanymi
osobami osobiscie, za pomocg poczty elektronicznej lub telefonicznie. Obserwato-
rzy powinni by¢ komunikatywni, rzetelni, uczciwi oraz spostrzegawczy, aby pod-
czas wizyty zapamigta¢ wiele szczegotdw. Zadaniem audytora jest stuchanie i pa-
trzenie, co oznacza, ze fakty sa gromadzone tak, jak wygladaja w rzeczywistosci.
W role tajemniczego klienta mogg si¢ wcieli¢ zarowno mezczyzni, jak i kobiety
w roznym wieku, dopasowani do profilu potencjalnych zainteresowanych dang ofer-
ta. Aby uchroni¢ audytorow przed udzielaniem dowolnych odpowiedzi, wazne jest
ustalenie historii jego zycia. ,,Historia zycia audytora” to staty dla wszystkich po-
miardw w projekcie opis zachowan audytora, ustalenie cech ,klienta”. Audytor ni-
gdy nie przedstawia jednak spontanicznie wszystkich szczegotéw swojego ,,zycia”.
Wytyczne te stuza do pewnej standaryzacji odpowiedzi, gdy pracownik rozpoczyna
rozmowe od rozpoznania potrzeb i prowadzi dialog z klientem.

W celu uzyskania zestandaryzowanych wynikow badania audytor otrzymuje
zatem ujednolicony scenariusz wizyty, okreslajacy etapy jej przebiegu, informa-
cje, jakie nalezy uzyska¢ w jej trakcie, oraz okolicznos$ci, na ktore nalezy zwrocic
szczegblng uwage. Obserwatorowi wyznacza si¢ list¢ zadan, aby unikna¢ przypad-
kowosci w pomiarze. Regulacji poddaje si¢ m.in. czas oczekiwania na pracowni-
ka czy jego ubior. Po zrealizowaniu wizyty w placowce obserwator relacjonuje jej
przebieg i ocenia poszczegolne elementy obstugi klienta, postugujac si¢ najczgsciej
wystandaryzowanym kwestionariuszem, ktéry powinien odzwierciedla¢ obowigzu-
jace standardy obstugi klientow. Audytorzy maja takze czgsto mozliwos¢ dodania
wiasnych komentarzy. Kwestionariusz zawiera zatem pytania o fakty — najczesciej
sg to pytania zamknigte, np. czy pracownik przywitat si¢, wstat podczas powitania,
uzyt zwrotu grzecznos$ciowego ,,dzien dobry”, ,,do widzenia”, przekazal numery
kontaktowe, uzywal zrozumiatych pojec, czy byt porzadek na biurku, oraz pytania
dotyczace opinii 1 ocen — przede wszystkim sg to pytania otwarte, opisowe, np. jak
przebiegatl sposob rozwigzania problemu, czy pracownik byt nastawiony na rozwia-
zanie problemu, czy byt uprzejmy i szczegétowo odpowiadat na pytania, jaka pano-
wata atmosfera. Z uwagi na to, ze pami¢¢ ludzka jest ograniczona, kwestionariusz
nie moze by¢ zbyt dtugi. Badania ,,tajemniczy klient” nie da si¢ w petni zaplanowac,
gdyz moze wystgpi¢ wiele sytuacji nieprzewidzianych, spontanicznych. Przy mo-
nitorowaniu moga si¢ takze ujawni¢ subiektywne odczucia obserwatorow. Z tego
wzgledu audytor powinien by¢ raczej obserwatorem, a nie komentatorem monitoro-
wanych zachowan.

Cykliczne wykorzystanie tej metody zamienia obstuge klienta w proces, ktory
mozna mierzy¢ i ksztattowa¢ w okreslonej perspektywie czasu. Dzigki jej wykorzy-
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staniu mozna lepiej okresli¢ potrzeby szkoleniowe pracownikow, wykazac skutecz-
no$¢ juz zrealizowanych szkolen i ewentualnej weryfikacji programoéw motywacyj-
nych. Gtownym celem metody ,,tajemniczy klient” jest ulepszenie obstugi klienta
przez dostarczenie danych, ktére dotycza przebiegu operacji i jakosci oferowanych
ustug [Badania marketingowe. .. 2007, s. 224]. Raport z badania przedstawia zarow-
no pozytywne, jak i negatywne aspekty zachowan obserwowanych pracownikow
i obstugi klientow.

3. Zastosowanie metody ,,tajemniczy klient”
w jednostkach samorzadu terytorialnego
do badania jakosci obslugi interesanta

Obstuga interesanta to istotny element wplywajacy na wizerunek danego samorza-
du, regionu, z czego wladze samorzadowe coraz bardziej zdaja sobie sprawg. Bada-
nia nad stopniem zadowolenia klientow z ustug samorzadéw prowadzone sg juz od
pewnego czasu i czgsto stanowiag podstawe do wprowadzania usprawnien jakosci
dziatania czy tworzenia standardéw obstugi. Najczgsciej sa to jednak badania ankie-
towe, np. zamieszczone na stronie internetowej urzedu, badz roztozone kwestiona-
riusze w budynku urzedu. Koncepcja zarzadzania obstugg klienta dazy za$ do zaan-
gazowania klienta w proces ksztaltowania ushug przez badanie siggajace ukrytych
potrzeb i oczekiwan wzgledem urzeddéw i urzgednikow. Obecnie to klient staje si¢
motorem wprowadzanych zmian, a standardy obstugi klienta sg odpowiedzia na jego
potrzeby i oczekiwania. Nalezy jednak podkresli¢, ze spetnienie oczekiwan klientow
samorzadow jest znacznie bardziej skomplikowane niz w sektorze prywatnym, gdyz
samorzady kierujg swoje ustugi do catego spoteczenstwa i nie mogg koncentrowac
si¢ wylacznie na swoich ulubionych klientach.

Narzedziem praktycznym i do$¢ obiektywnym jest state monitorowanie poszcze-
golnych elementow obstugi przez niezaleznych obserwatorow, czyli wykorzystanie
metody ,tajemniczego klienta”. Jej gtdéwna silg jest to, ze badanie jest prowadzone
w warunkach naturalnych. Obiektywnos¢ jest wynikiem odpowiedniego konstru-
owania kwestionariuszy uzywanych w tym badaniu, dlatego powinny zawiera¢ py-
tania o fakty, na ktére zazwyczaj odpowiedzie¢ mozna tylko poprzez ,.tak” lub ,,nie”.
,»lajemniczemu klientowi” nie pozostawia si¢ wtedy miejsca na subiektywne inter-
pretacje opisywanych zdarzen, cho¢ ma czgsto mozliwo$¢ dodania wtasnej opinii
o obstudze czy pracowniku. Anonimowos¢ ,,tajemniczego klienta” pozwala uzyskac
autentyczny obraz jakosci oferowanych ustug. Do najpopularniejszych technik sto-
sowanych w tej metodzie nalezg: bezposrednia wizyta w placéwce, badanie tele-
foniczne badz badanie poprzez e-mail (tego typu badania z wykorzystaniem pocz-
ty elektronicznej w samorzadach autorka przedstawita w innym artykule [Smalec
2008, s. 199-207].

Badanie realizowane w jednostkach samorzadu terytorialnego technika ,,tajem-
niczy klient” pozwala na ocen¢ elementow takich, jak:
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— fizyczne i techniczne cechy urzedu obstugujacego interesantdw, takie jak czy-
sto$¢, funkcjonalno$é, czytelna informacja o sposobie poruszania si¢ po instytu-
cji 1 rozmieszczeniu poszezegdlnych pomieszczen, hatas, oznakowanie urzedu,
tablice informacyjne,

— ogo6lne nastawienie do klienta: uprzejmos¢, powitanie, zaangazowanie, dyspozy-
cyjno$¢, zainteresowanie sprawg klienta, zrozumienie potrzeb klienta, utrzymy-
wanie kontaktu wzrokowego,

— kompetencje pracownika: poziom wiedzy o $wiadczonych ustugach, sprawnos¢
obstugi, fachowo$¢, udzielanie odpowiedzi, podjgcie dzialan odpowiadajacych
potrzebom klienta, reakcja na sytuacje nietypowe, problematyczne,

— zgodnos$¢ zachowan pracownikow z przyjetymi procedurami, standardami.
Pierwsze ogolnopolskie badanie ,,tajemniczy klient”, ktérym zostaty objete urze-

dy 20 miast w Polsce, przeprowadzita firma Millward Brown SMG/KRC w 2009

roku [Siedem grzechow... 2009]. Gdy przeanalizowano wyniki, wskazano na kilka

glownych btedow urzednikoéw. Pierwszym mankamentem byto zbyt dluga konsump-
cja wsrdd urzednikow, np. klientka w Zielonej Gorze, cho¢ byta tylko czwarta w ko-
lejce, czekata na obstuge trzy godziny, gdyz pracownicy spacerowali, pili kawg i je-

dli kanapki. Drugg bolgczka urzednikoéw byto to, ze cho¢ urzedy maja dos¢ dobrze

rozbudowane strony internetowe, to i tak pracownicy wolg rozmawia¢ z interesan-

tem osobiscie lub ewentualnie przez telefon. Jedynie Bydgoszcz i Lublin umozliwia-
ly kontakt z urzednikiem przez Skype’a. Duzym btedem okazatlo si¢ niestosowanie
zwyktych formut grzecznosciowych: ,,dzien dobry”, ,,do widzenia”, ,,w czym mogg
pomoc”, szczegdlnie w kontaktach telefonicznych, jak réwniez niestosowanie po-
zytywnych sygnatéw w komunikacji niewerbalnej, np. usmiechu. Niestety, wielu
urzednikow traktowato interesantow jak dopust bozy. Grzechem pigtym byto to, ze
urzednicy raczej tylko odpowiadali na pytania, ale nie dodawali nic od siebie, czyli
»wie, ale nie powie”. Polscy urzednicy byli oceniani jako kompetentni i godni za-
ufania, cho¢ czgsto nie chcieli dzieli¢ si¢ cata swoja wiedza w zakresie poruszanej
sprawy. 88% klientow ocenito stroj urzednika jako oficjalny, cho¢ zdarzaty si¢ pew-
ne wpadki, np. zbyt krotka spodniczka czy bluzka. Takie badania, szczegodlnie gdy
sg opublikowane, tworzg pewien obraz urzgdu dla aktualnych i potencjalnych od-
biorcéw. Niektore jednostki samorzadu, ktore uzyskaty dobre wyniki, akcentujg to
na swoich stronach internetowych, np. na stronie urzedu w Lublinie mozna znalez¢
taka informacje: ,,Za zadowolenie petenta z zatatwienia sprawy przez urzqd ratusz
dostat od tajemniczego klienta ocene 4,67 (Srednia krajowa to 4,44). Wszystkie kon-
takty z urzedem oceniono na 4,33 ($rednia krajowa 4,29)”. Jest to pewna wytyczna
dla interesanta, czego moze spodziewa¢ si¢ po danym urzedzie. Jak mozna zauwa-
zy¢, obecnie wiele urzeddéw juz ma ustalone pewne standardy obshugi klienta, ktore

z sukcesem wdraza.

Duzym utatwieniem badania ,,tajemniczy klient” sg zatem ustalone procedury
obstugi klienta w danym urzedzie. Przyktadowo w Podlaskim Urzedzie Wojewodz-
kim w Biatymstoku przyjeto nastepujace zasady postepowania, obowigzujace pra-
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cownikow punktu obstugi klienta [Standardy obstugi... 2013], oparte na podmioto-

wym traktowaniu interesanta i uwzgledniajace jego indywidualne potrzeby:

— szacunek dla klienta — traktowanie klienta jako osoby waznej, indywidualne po-
dejscie do kazdej osoby, cierpliwosé, powazne traktowanie spraw i problemow
klienta, umiejetnos¢ przeproszenia oraz zachowania dyskrecji, gdy zajdzie taka
potrzeba, szanowanie czasu klienta;

— zyczliwo$¢ — dobre nastawienie, traktowanie klientow z sympatia, tworzenie mi-
tej atmosfery, wczuwanie si¢ w potozenie klienta, elastycznos¢ w postepowaniu,
zyczliwe podejs$cie do problemow i potrzeb klienta;

— odpowiedzialno$¢ — zaangazowanie w zatatwienie sprawy klienta, nicodsytanie
go do innych oséb, niepozostawianie bez wsparcia, wspolpraca,

— profesjonalizm — znajomo$¢ zakresu zadan realizowanych przez organy admini-
stracji publicznej, umiejetno$¢ zdobywania i udzielania wyczerpujacych infor-
macji, skuteczno$¢ w dziataniu, umieje¢tnos¢ doradzenia;

— przestrzeganie wysokich standardow kultury osobistej — dobre maniery, grzecz-
ne, taktowne zachowanie, odpowiedni ubior;

— dostgpnos¢ — dopasowanie godzin pracy do potrzeb klientow, bezzwloczne od-
bieranie telefondw, szybkie reagowanie na problemy klienta, dyspozycyjnos¢.
W urzedzie tym ustalono rowniez pewne standardy w zakresie jakosci obstugi

klienta, ktére podzielono na grupy: standardy organizacyjne (np. zainteresowanie
klientem, obsada i monitorowanie stanowisk celem eliminowania kolejek i uzyskania
przejrzystosci dziatania, czas pracy punktu obstugi klienta), standardy komunikacyj-
no-wizerunkowe (m.in. oznaczenie miejsc obstugi klienta, oznaczenie tabliczkami
drzwi pokoi, miejsc przyje¢ w sprawach skarg i wnioskow, noszenie identyfikatorow
przez pracownikow, ubidr), standardy obstugi 0sob niepetnosprawnych, standardy
informacyjne (np. informacje o rozmieszczeniu pomieszczen, adresy internetowe,
tablice informacyjne, wizytowki), standardy zatatwiania spraw (procedury obstugi
klienta), standardy szerokiego dostgpu do informacji. Wazne jest, aby takie stan-
dardy nie byty tylko spisane, ale takze wdrazane w urzedach, co mozna sprawdzi¢
poprzez odpowiednie badanie obstugi jakosci klienta.

Badania ,.,tajemniczy klient” celem sprawdzenia jako$ci obstugi klienta samo-
rzady obecnie stosujg dos¢ czgsto. Przyktadowo w 2012 roku takie badanie przepro-
wadzil Urzad Miasta w Strzegomiu [Raport. Analiza... 2012, s. 16-18]. Badanie to
byto oparte na monitorowaniu i badaniu procedur organizacyjnych przez ,,podsta-
wione” osoby, ktore weszty w role klientdw urzedu oraz sprawdzaty jakos¢ i warun-
ki $wiadczonych ustug. W badaniu wzi¢to udziat 10 audytoréw. Przeanalizowano
pig¢ gtownych aspektéw i1 uzyskano nastgpujace wyniki:

a) wyglad zewnetrzny budynku i otoczenia — zostat dobrze oceniony, gdyz do-
step do budynku byt dobry, budynek byt oznakowany wzorowo pod wzgledem in-
formacji, w jego otoczeniu znajdowatly si¢ miejsca parkingowe, wszystko byto do-
stosowane dla osob niepetnosprawnych,
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b) wyglad wewnetrzny budynku — byt estetyczny, dostgpna toaleta i woda pitna
dla klientéw, punkt informacyjny byt widoczny, a rozmieszczenie wydzialow takze
dogodne; niestety nie byto szatni oraz kacika zabaw dla dzieci,

c) identyfikacja pracownikow i pomieszczen — kazdy z urzednikéw posiadat
identyfikator, pokoje byly ponumerowane i z odpowiednimi tabliczkami, dzigki ta-
blicy informacyjnej i informacji o wydziatach i numerach pokoi poruszanie po urze-
dzie bylo tatwe, nie istniat system rezerwacji elektronicznej,

d) kultura, umieje¢tnosci i wizerunek urzednika — aspekt ten zostal oceniony wy-
soko, procedury urzedowe byty jasne i przejrzyste, a komunikaty werbalne jasno
sformutowane, ale zastrzezenia dotyczyly komunikatow niewerbalnych, czyli wska-
zywano na brak usmiechu czy kontaktu wzrokowego; czas oczekiwania byt krotki,
urzednicy kompetentnie i fachowo udzielali odpowiedzi, ubiér urzgdnika byt este-
tyczny, dominowat oficjalny dress code;

e) udzielenie informacji telefonicznej — wskazano na tatwo$¢ dodzwonienia si¢
juz za pierwszym razem, urzednik jednak nie przedstawiat si¢ z imienia i nazwiska,
tylko informowat, ze rozméwca dodzwonit si¢ do Urzedu Miejskiego w Strzegomiu;
niestety, audytor nie uzyskat odpowiedzi na pytanie, cho¢ zostal przekierowany do
odpowiedniego dziatlu, pracownik odpowiadat rzeczowo, niestety nie zadat pytania
0 mozliwos¢ innej pomocy i nie pozegnatl sie.

Urzad Miejski w Strzegomiu po badaniu przez ,,tajemniczego klienta” uzyskat
informacje, co musi poprawi¢ w swojej obstudze klienta. Powinien potozy¢ w szko-
leniach wigkszy nacisk na komunikacj¢ niewerbalna, gdyz ona w duzym stopniu
wplywa na satysfakcje¢ klienta z obstugi. Niezbgdne okazalo si¢ takze zwrdcenie
uwagi na wickszg inicjatywe ze strony urzednika, a nie tylko wykonywania czynno-
$ci w ramach procedur. Poprzez badanie ankietowe oparte na wystandaryzowanym
kwestionariuszu prawdopodobnie nie uzyskano by takich wynikéw. Realizacja za-
sad nalezytego traktowania klientéw w urzgdach nie powinna ograniczac si¢ tylko
do ustalenia odpowiednich kryteriow i wytycznych wynikajacych z przepisow pra-
wa. Skutecznos¢ komunikacji i dobrej obstugi klienta powinna opierac si¢ na wspot-
pracy, grzecznosci i zainteresowaniu. Czesto urzedy duzy nacisk ktadg na jakosé
obstugi klienta w samym budynku, zapominajg za§ o pewnych zasadach w trakcie
kontaktu telefonicznego czy e-mailowego. Nawet jesli kontakt bezposredni jest do-
minujacy, to nie nalezy zapomina¢ o poprawie jakosci innych kanatow komunikac;ji.

Wyniki badania ,.,tajemniczy klient” umozliwiaja wtasciwe wdrozenie standar-
dow zarzadzania satysfakcja klienta w jednostkach samorzadu terytorialnego, co
z kolei znaczgco wptynie na jakos$¢ zycia obywateli, podwyzszy efektywno$¢ urze-
dow, wzmocni profesjonalizm pracownikow urzedow. Obecnie preferowane dwie
koncepcje zarzadzania w samorzadach, takie jak new public management czy good
governance, sa zorientowane na obywatela. W koncepcji zarzadzania satysfakcja
klienta w jednostkach samorzadu terytorialnego dazy si¢ do wigkszego zaangazowa-
nia klienta/obywatela w proces ksztattowania ustug poprzez badanie, ktore siega do
glebiej ukrytych potrzeb i oczekiwan wzgledem urzedow, urzgdnikoéw i samej ushu-
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gi. Z tego wzgledu korzystanie z badania ,,tajemniczy klient” staje si¢ niezbedne.
Mozna oczywiscie powiedzie¢, ze nie ma potrzeby badania jakosci obstugi klienta
w urzedzie, bo przeciez klient i urzad sa nawzajem na siebie skazani. Nie jest to juz
zawsze prawda, o czym $wiadcza sprawy o wydanie paszportow, ktore mozna zata-
twi¢ w dowolnym urze¢dzie wojewodzkim. Inwestor takze moze wybrac taka gming,
w ktorej urzedzie bedzie mogt bezproblemowo zatatwi¢ wszelkie formalnosci. To
pokazuje, w jakim kierunku powinny i$¢ zmiany w zakresie jako$ci obstugi klienta.

4. Z.akonczenie

Badanie ,.tajemniczy klient” w samorzadach umozliwia obserwacje¢ urzednikow bez
ich uprzedzania, czyli tak, aby pracownik zachowywat si¢ naturalnie. Niestety, pew-
ng barierg ich wykorzystania jest przeswiadczenie, ze badanie takie sluzy celom
dyscyplinarnym. Powinno ono by¢ narzedziem do ksztaltowania systemow szko-
leniowych i motywacyjnych celem lepszej obstugi interesanta. Jego wyniki maja
shuzy¢ usprawnieniu pracy jednostek samorzadu terytorialnego w oparciu o zarza-
dzanie satysfakcja klienta oraz projakosciowg i prokliencka reorientacje systemow
zarzadzania w urzedach. Konsekwencja zmiany podejscia samorzadéw do obywate-
la jest dostrzeganie jego potrzeb i prowadzenie dzialan w taki sposob, by te potrze-
by zaspokoi¢. Obywatel nie jest juz petentem zdanym na taske urzednikow, a staje
si¢ wspottworzacym, ktorego opinia wptywa na ksztaltowanie ustugi. Urzednik za$
zaczyna by¢ czesto doradcg klienta, ktoremu ma utatwi¢ poruszanie si¢ w wielu
przepisach i1 procedurach. Niewatpliwie jakos¢ ustugi ma bezposredni wptyw na
jej ocene przez klienta, jak rowniez na poziom zadowolenia (satysfakcji) z jej
wyswiadczenia.

Oczekiwanym rezultatem jest pozytywny wizerunek samorzadow, przede
wszystkim w opinii obywatela, ale tez inwestora czy turysty. Samorzady coraz czg-
Sciej zdaja sobie sprawe z tego, ze to standardy obstugi klienta sa odpowiedzig na
jego potrzeby i1 oczekiwania. To zachowanie interesanta bowiem przyczynia si¢ do
wprowadzania zmian w obstudze klienta i poprawie jej jakosci. Z tego wzgledu ba-
dania przez ,.tajemniczego klienta” staja si¢ coraz bardziej popularne i niezbedne,
gdyz wysoka jako$¢ ustug i profesjonalny pracownik to bardzo istotne zasoby sa-
morzadow.

Literatura

Badania marketingowe. Od teorii do praktyki, D. Maison, A. Noga-Bogomilski (red.), GWP, Gdansk
2007.

Hague P., Hague N., Morgan C.-A., Badania rynkowe w praktyce, Helion, Gliwice 2005.

Kwiatkowski P., Czy warto prowadzi¢ badania jakosciowe, ,Marketing w Praktyce” 2001, nr 4.

Maison D., Jakosciowe metody badan marketingowych. Jak zrozumie¢ konsumenta, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2010.



248 Agnieszka Smalec

Raport. Analiza systemu komunikacji z klientem w Urzedzie Miejskim w Strzegomiu, Biatystok 2012,
http://www.fundacjafcis.pl/#lHistorylndex=1 (dostep: 15.12. 2013).

Siedem grzechow polskich urzednikow, http://wyborcza.pl/1,76842,6400800,Siedem_grzechow pol-
skich urzednikow.html (dostep: 15.12. 2013).

Smalec A., Wykorzystanie poczty e-mailowej przez gminy do komunikacji z mieszkancami na podstawie
badan mystery shopping, [w:] Zastosowanie badan marketingowych w procesie tworzenia nowych
produktow (cena, opakowanie, znak towarowy), S. Kaczmarczyk, M. Schulz (red.), Dom Organi-
zatora, Torun 2008.

Standardy obstugi klienta w Podlaskim Urzedzie Wojewddzkim, http://www.bialystok.uw.gov.pl/NR/
rdonlyres/B3EF96F7-13F3-4BA0-BO6F-7C3566908417/0/STANDARDYOBS%C5%81UGI-
KLIENTA_ V.pdf (dostep: 15.12. 2013).

APPLICATION OF “MYSTERY SHOPPING” METHOD
FOR THE RESEARCH OF SERVICES QUALITY
IN THE TERRITORIAL SELF-GOVERNMENT UNITS

Summary: The territorial self-government units pay growing importance to the research of
services quality. To maintain constantly a high level of services, a control of this process is
necessary. The “mystery shopping” research method enables finding the answer to questions
about the cause of dissatisfaction and objections from customers. The paper has a general re-
view character and the author’s intention is to stimulate a discussion on presented issues. The
paper also shows some results of research conducted in selected self-governments offices. The
main purpose of the paper is an indication of a growing role of “mystery shopping” research
method among self-governments.

Keywords: mystery shopper, customer service, services, self-government.



