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Tajemniczy klient jako metoda badawcza – wybrane 

problemy 
 

MYSTERY SHOPPING AS THE RESEARCH METHOD – 

SELECTED PROBLEMS 

 
Specyfika us ug implikuje konieczno  monitorowania ich jako ci. Stale poszukiwane s  

metody oceny us ug nieanga uj ce konsumentów. Jedn  z nich jest metoda tajemniczego klienta. 

Celem publikacji jest diagnoza procedur stosowanych w badaniach marketingowych, a w 

szczególno ci wykorzystanie metody tajemniczego klienta w której ocena jest prowadzona przez 

zespó  osób. Dla sprawdzenia tego podej cia zastosowano ocen  jako ci us ug gastronomicznych 

w wybranych placówkach sieci restauracji, takich jak: Pizza Hut, Pizzeria Da Grasso, Bobby 

Burger i Bierhalle. Innowacj  w badaniu by o wykorzystanie grupowej oceny us ugi. Przyj ta 

metodyka pozwoli a na przeprowadzenie badania w zbli onych do rzeczywistych warunków, gdy  

zwykle ludzie id  do restauracji w kilka osób. Budowanie zespo ów, które wspólnie ocenia yby 

jako  us ug, daje równie  mo liwo  redukcji zró nicowanej percepcji i ró nych do wiadcze  

osób uczestnicz cych w badaniu. 

S owa kluczowe: metody badawcze, fenomenologia, pozytywizm, obserwacja uczestnicz ca, 
badania marketingowe, konsument, us ugi, mystery shopper, E. Husserl, A. Comte 

Wst p 

W latach 90. XX w. w Polsce na skutek przemian politycznych i gospodarczych, 
nast pi o umi dzynarodowienie dostawców us ug badawczych. Wprowadzenie nowych 
regu  rynkowych sprawi o, e wiele podmiotów z bran y badawczej, oferuj cej zbieranie 
informacji marketingowych mia o u atwione rozpocz cie dzia alno ci w naszym kraju. 
Dla konsumentów w Polsce mo liwo  uczestniczenia w badaniach marketingowych 
by o zjawiskiem wcze niej niespotykanym. W pierwszym okresie korzystano g ównie z 
bada  ilo ciowych takich jak ró nego rodzaju ankiety. Potem wraz z rozwojem 
infrastruktury badawczej stosowano tak e ankiety internetowe, wywiady indywidualne 
oraz grupowe. Z kolei rozwój i upowszechnienie Internetu, w ko cu lat 90. XX w. 
spowodowa  systematycznie rosn c  liczb  aktywnych u ytkowników sieci, co 
stworzy o mo liwo ci przeniesienia ró norodnych dzia a  marketingowych, w tym 
badawczych, do rodowiska wirtualnego, znacznie przyspieszaj c zbieranie informacji 
rynkowych. Dane zacz to zbiera  z pomoc , np. computer-assisted telephone 
interviewing, czyli wspomagany komputerowo wywiad telefoniczny CATI czy 
computer-assisted web interviewing (CAWI). Pocz tek XXI wieku, dzi ki rozwojowi 
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nowoczesnych technologii, umo liwi  zwi kszenie rozpoznania indywidualnych potrzeb 
nabywców, budowanie baz danych oraz mo liwo  g bokiej i szybkiej analizy 
spowodowa o wy onienie si  tzw. „insight management”1, stwarzaj ce potencja  
dok adniejszego wgl du w potrzeby, emocje i oczekiwania nabywców.  

W badaniach marketingowych wykorzystuje si  ró ne metody w celu poszukiwania 
prawdy o zjawiskach rynkowych. Polegaj  one na pozyskiwaniu informacji, aby 
zarz dzaj cy organizacjami mogli podejmowa  trafne decyzje odnosz ce si  do 
efektywnego wykorzystywania swoich zasobów i realizacji celów. Zapotrzebowanie na 
konkretny rodzaj informacji zale y od rodzaju problemu, który mened erowie musz  
rozwi za . Badania marketingowe nie dotycz  tylko przedsi biorstw, ale obejmuj  
znacznie szerszy kr g zainteresowanych takich jak: instytucje rz dowe, samorz dy, 
partie polityczne, organizacje non-profit i szereg innych podmiotów. Mo na zatem 
wskaza , e badania marketingowe2 to ca okszta t dzia a , których celem jest uzyskanie 
informacji potrzebnych do usprawnienia procesów decyzyjnych w organizacji. 
Z o ono  rynku, szybko zachodz ce zmiany w otoczeniu rynkowym, silna konkurencja, 
zmieniaj ce si  oczekiwania i zwyczaje nabywców powoduj  coraz wi ksze trudno ci w 
realizacji celów organizacji, dlatego wa ne jest, aby stale rozwija  metody badawcze 
monitoruj ce oczekiwania i potrzeby nabywców. 

Badania marketingowe – przegl d literatury  

W literaturze przedmiotu wymienia si  wiele podzia ów bada  marketingowych3. 
Jednym z wcze niejszych, dokonanych pod koniec lat 70. XX w., by o rozró nienie 
bada  marketingowych na badania defensywne, pasywne i ofensywne4. Badania 
defensywne prowadzone s  w celu unikni cia nieprzewidywalnych wydarze  
biznesowych. W tym celu monitoruje si  otoczenie i przewiduje ewentualne zagro enia, 
które mog  wydarzy  si  na rynku. Pozwalaj  one dostrzec wi ksze zmiany w otoczeniu 
organizacji. Badania pasywne polegaj  na zbieraniu i porównywaniu danych w asnych z 
konkurencj  i u ywaniu ich do ustalania celów swojej organizacji. Z kolei badania 
ofensywne s  podstaw  do identyfikacji szans, które bez procesu badawczego mog yby 
nie by  zdiagnozowane. Inny podzia  bada  uwzgl dnia dwa paradygmaty: 
fenomenologiczny i pozytywistyczny, które w znacz cy sposób ró nicuj  kwestie 
zbierania danych i ich interpretacj . Paradygmat fenomenologiczny koncentruje si  na 
subiektywnym znaczeniu badanego tematu. Autorem tej koncepcji, powsta ej w XX 
wieku by  E. Husserl, który g osi  pogl d, e mo liwo ci poznawcze cz owieka wynikaj  
z jego zdolno ci docierania do istoty zjawisk, a nie jak twierdzili pozytywi ci, z 
wszelkich procedur empirycznych. Husserl podkre la  zdolno  tzw. intuicji ejdetycznej5 

                                                 

1 Marketing research tools and techniques, Nigel Bradley, Oxford University Press, 2013, p. 4-5. 
2 Mazurkiewicz-Piz o A., Piz o W., Marketing, Wiedza ekonomiczna i aktywno  na rynku, wyd. Naukowe 
PWN, Warszawa 2017, s. 69-85. 
3 M.J. Schmidt, S. Hollenson Marketing research. An international approach, FT Prentice Hall, 2006, 
Marketing research, tools and techniques, Nigel Bradley, Oxford University Press, 2013, oraz Crouch S., 
Housden M., Marketing Research for Mangers, Routledge Francis and Taylor 2003. 
4 Marketing research, tools and techniques, Nigel Bradley, Oxford University Press, 2013, p. 4-5. 
5 J. Szacki, Historia my li socjologicznej, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2012, s. 481-484. 
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w paradygmacie fenomenologicznym, który koncentruje si  na faktach i przyczynach 
zjawisk spo ecznych6. Twierdzi , e jedynie metoda rozpoczynaj ca badanie 
uniezale nione od jakiejkolwiek teorii mo e stanowi  w a ciw  podstaw  do dalszych 
analiz7 Z kolei w paradygmacie pozytywistycznym, którego tez  sformu owa  A. Comte 
w XIX w., podstaw  by o twierdzenie, e prawdziwa wiedza opiera si  wy cznie na 
zdobytej empirycznie, pozytywnie zweryfikowanej metod  naukow , teorii naukowej. 
Zatem badania jako ciowe odnosz  si  do paradygmatu fenomenologicznego, a badania 
ilo ciowe opieraj  si  na paradygmacie pozytywistycznym. Ró nice w procesach 
badawczych jednego i drugiego typu s  znacz ce, np. struktura bada , sposób 
uzyskiwania informacji, sposób analizy etc. (patrz tabela 1). 

Tabela 1. Porównanie bada  jako ciowych i ilo ciowych 

Jako ciowe Ilo ciowe 

Koncentruj  si  na wyrazach, narracji, 
koncepcjach, obrazach. 

Koncentruj  si  na liczbach. 

Analiza rozpoczyna si  podczas zbierania danych. Analiza rozpoczyna si  po zebraniu wszystkich danych. 
Analizy dopasowywane do ka dego projektu, 
nieustrukturyzowane. 

Wykorzystanie standardowych technik. 
Ustrukturyzowane. 

Oryginalny sposób komunikacji wyników Standardowy sposób komunikowania wyników 
Cechy bada : mi kkie, elastyczne, subiektywne, 
polityczne, studia przypadków, spekulatywne, 
ugruntowane w rzeczywisto ci. 

Cechy bada : twarde, ustrukturyzowane, obiektywne, 
wolne od warto ciowania, sonda e, testuj ce hipotezy, 
abstrakcyjne. 

ród o: Marketing research, tools and techniques, Nigel Bradley, Oxford University Press, 2013, s. 15 oraz D. 
Silverman, Interpretacja danych  ilo ciowych, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa, 2009, s. 39. 

 
Do g ównych metod badawczych stosowanych w badaniach jako ciowych nale : 

obserwacja, analiza tekstów i dokumentów, wywiady oraz nagrywanie i 
transkrybowanie. Metody te zwykle stosuje si  komplementarnie, np. wywiad cz sto 

czony jest z obserwacj , a analiza dokumentów z wywiadem. Ka da z wymienionych 
metod mo e by  stosowana równie  w badaniach ilo ciowych. Metody s  bowiem 
technikami, które nabieraj  stosownego znaczenia w zale no ci od wybranej metodyki 
bada 8. Wprawdzie w badaniach ilo ciowych metoda obserwacji nie stanowi znacz cej 
techniki zbierania danych, poniewa  trudno j  przeprowadzi  na du ych próbach, jednak 
w pewnych warunkach mo e by  równie  przydatna. U podstaw prowadzenia bada  
jako ciowych le y teoria ugruntowana, której pocz tki si gaj  lat 60. XX wieku. Opiera 
si  ona na trzech fundamentalnych zasadach9: 

1. Badania terenowe nale y rozpoczyna  bez przyjmowania wst pnych hipotez. 
Pozwala to dostrzec sytuacj  w terenie, tak , jak  jest w rzeczywisto ci i 
wyeliminowa  wp yw istniej cych teorii. 

2. Nale y stale porównywa  ze sob  zebrane fragmenty materia ów empirycznych. 
Prowadzi to do okre lenia kodów, s u cych uporz dkowaniu i 

                                                 

6 Marketing research tools and techniques, Nigel Bradley, Oxford University Press, 2013, p.15. 
7 S. Judycki, Epistemologia XX wieku: przegl d stanowisk, Roczniki  Filozoficzne, 1998/199, 46/47, s. 28. 
8 D. Silverman, Interpretacja danych ilo ciowych, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa, 2009, s. 39. 
9 P. Hensel, B. Glinka, Teoria ugruntowana, w: Badania jako ciowe. Podej cia i teorie, tom 1, Wyd. Naukowe 
PWN, Warszawa 2012, s. 89. 
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zinterpretowaniu danych w celu wyró nienia najwa niejszych kategorii, z 
których zbudowana b dzie teoria dotycz ca badanego zjawiska. 

3. Subiektywne pobieranie prób badawczych, polegaj ce na takim wyborze osób i 
grup, aby poszerzy  znajomo  problemu badawczego. W przeciwie stwie do 
klasycznych metod bada , w których d y si  do uzyskania prób 
reprezentatywnych. (tabela 2). 

Tabela 2. Porównanie zastosowania wybranych metod w badaniach ilo ciowych i jako ciowych 

Metody Badania ilo ciowe Badania jako ciowe 

Obserwacja Prace wst pne, np. sformu owanie 
problemu badawczego, wst pna lista pyta  
w kwestionariuszu. 

Podstawa zrozumienia zachowa  
wybranych grup spo ecznych, wa ne dla 
zrozumienia innych kultur. 

Analizy 

tekstualne 

Analizy tre ci, np. zliczenie i klasyfikacja 
informacji wed ug kategoryzacji przyj tej 
przez badacza. 

Próba zrozumienia kategorii stosowanych 
przez uczestników ycia spo ecznego. 

Wywiady Badania sonda owe: g ównie pytania 
zamkni te na losowo dobranych próbach 

Pytania otwarte na ma ych próbach. 
Badania fokusowe. 

Nagrania audio 

i wideo 

U ywane rzadko do sprawdzenia precyzji 
zapisu wywiadu. 

Konieczne do zrozumienia jak 
konsumenci organizuj  swoj  
wypowied , ruchy cia a. 

ród o: opracowanie w asne na podstawie D. Silverman, Interpretacja danych ilo ciowych, Wyd. Naukowe 
PWN, Warszawa, 2009, s. 39. 

 
Kolejny podzia  bada , z którym mo na spotka  si  w literaturze, wyró nia badania 

eksploracyjne (ang. eksploratory) i rozstrzygaj ce (ang. conclusive). Badania 
eksploracyjne, czyli wst pne, maj  na celu rozwini cie pocz tkowych przeczu  lub 
wyobra e  (intuicji), aby dostarczy  kierunku kolejnych, koniecznych bada . 
Podstawowym celem bada  wst pnych jest na wietlenie specyfiki sytuacji, 
zidentyfikowanie podstawowych obiektów bada  oraz potrzeb badawczych w kolejnych 
dzia aniach. S  u yteczne wówczas, gdy mened er podejmuj cy decyzj  potrzebuje 
lepszego zrozumienia sytuacji lub identyfikacji alternatywnych decyzji. Z kolei badania 
rozstrzygaj ce (zwane równie  potwierdzaj cymi) maj  na celu weryfikacj  spostrze e  
i wsparcie mened erów podejmuj cych decyzj  w okre lonym obszarze dzia ania.. 
Podstawowym celem bada  rozstrzygaj cych jest pomoc mened erom w podj ciu 
w a ciwych dzia a  w okre lonej sytuacji biznesowej. S  one szczególnie u yteczne, gdy 
podejmuj cy decyzje ma kilka alternatyw post powania i szuka informacji mog cych 
rozstrzygn  dokonanie najw a ciwszego wyboru. Badania rozstrzygaj ce s  zwykle 
bardziej rygorystyczne i sformalizowane ni  badania wst pne, poniewa  s  ci le 
sprecyzowane i maj  na celu wspomóc ostatni etap procesu decyzyjnego (tabela 8)10. 

Proces bada  marketingowych 

W ka dej organizacji powinien by  opracowany system pozyskiwania i zbierania 
informacji przydatnych w prowadzeniu m.in. dzia a  marketingowych. Jak ju  
wspomniano wcze niej, informacje mog  pochodzi  ze róde  wtórnych oraz 

                                                 

10 A. Parasuraman, Dhruv Grewal, R. Krishnan, Marketing Research, Houghton Mifflin Company, Boston, 
New York, 2011, p. 56. 
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pierwotnych. Wykorzystanie tych pierwszych nie nastr cza du ego wysi ku, wymaga 
bowiem g ównie umiej tno ci poszukiwania, przetwarzania i selekcji znalezionych 
danych. Bior c powy sze pod uwag , pierwszy etap planowania bada  marketingowych 
z wykorzystaniem omawianych danych, powinien koncentrowa  si  na sprecyzowaniu 
kluczowych, potrzebnych informacji, niezb dnych w procesie podejmowania decyzji. 
Nast pnie nale y poszuka  potencjalnych róde  informacji, z których mo na je uzyska . 
Ostatecznie w trzecim etapie, po analizie i odrzuceniu danych niepotrzebnych, uzyskuje 
si  kluczowe informacje dla rozwi zania postawionego problemu. Proces badawczy, w 
którym wykorzystuje si  istniej ce ju  wyniki bada  i informacje opracowane dla innych 
celów, znacznie skraca czas oczekiwania na rozstrzygni cie problemu. Ponadto, jego 
przeprowadzenie, jest znacznie mniej kosztowne i wymaga zaanga owania mniejszej -
liczby osób w proces badawczy. Ze wzgl du na wysokie koszty prowadzenia bada  
marketingowych, w pierwszej kolejno ci nale y wykorzystywa  ród a wtórne. Dopiero 
w sytuacji, gdy dane z tych róde  s  niewystarczaj ce, bo nie pozwalaj  na 
rozstrzygni cie problemu, warto przeprowadzi  badania pierwotne. 
 
Rysunek 1. Etapy pozyskiwania informacji marketingowych z wykorzystaniem róde  
pierwotnych 

 
 
Metody bada  marketingowych 

W rozwi zywaniu problemów marketingowych wa ny jest dobór w a ciwych 
metod badawczych. Badania marketingowe oparte s  na narz dziach badawczych 
zaczerpni tych z ekonomii, socjologii i psychologii. Najbardziej znane s  metody 
sonda owe, w których wykorzystuje si  takie instrumenty badawcze jak ankiety. W 
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praktyce, w zale no ci od potrzeb, stosuje si  ankiet  internetow , bezpo redni , 
prasow , audytoryjn , opakowaniow . Ponadto wykorzystuje si  wywiady o ró nym 
stopniu standaryzacji: od wywiadu swobodnego (rozmowy) do wywiadu o wysokim 
stopniu standaryzacji, polegaj cego praktycznie na odczytaniu pyta  u o onych w 
okre lonej kolejno ci, obserwacje, metody projekcyjne oraz metody heurystyczne (tabela 
3). 

Tabela 3. Wybrane metody bada  marketingowych - instrumenty i techniki pomiaru 

Metody pomiaru Instrument pomiaru Technika pomiaru 

Ankieta Kwestionariusz Opakowaniowa, internetowa, bezpo rednia, 
audytoryjna, radiowa, telefoniczna, internetowa, 
komputerowa. 

Wywiad Kwestionariusz lub notatka Osobisty, grupowy 
Swobodny, o wysokim stopniu standaryzacji 

Obserwacja  Arkusz obserwacyjny 

Dziennik 

Skaner 

Jawna/ukryta np. tajemniczy klient 

Uczestnicz ca /nieuczestnicz ca 

 

Metody projekcyjne Kwestionariusz,  
Arkusz 
Test psychologiczny 
Skala podstaw 
Inwentarz osobowo ciowy  

Techniki werbalne (skojarze  s ownych, 
uzupe nianie zda , ko czenie historyjek) 
Techniki obrazkowe (rysunkowy, komiksy, zdj cia) 

Metody heurystyczne Kwestionariusz 
Kamera 
Rejestrator d wi ku 
Tablica 

Metoda delficka 
Burza mózgów 
„Nowego spojrzenia” 
„Macierzy odkrywczej” 

Metody fizjologiczne 
– naturalne 
 
Metody fizjologiczne 
– sztuczne 

Naturalne: wzrok, s uch, 
smak, dotyk, powonienie 
 
 
Sztuczne: wizometr, 
galwanometr, tachistoskop 
Okulograf 

Degustacje 
Ocena próbek towarów 
 
 
Eksperymenty 
Symulacje 
Eye-tracking 

Mix metod Kwestionariusz 
Arkusz obserwacji 
Test 
Notatka 

Mystery shopping (tajemniczy klient) 
obserwacja+wywiad 
Pomiar fizjologiczny + wywiad 

ród o: opracowanie w asne. 

Tajemniczy klient jako metoda badawcza 

Wraz z rozwojem gospodarczym i wzrostem zamo no ci spo ecze stw, wzrasta 
udzia  rynku us ug w Produkcie Krajowym Brutto ró nych krajów. Us ugi uto samiane 
w nomenklaturze marketingowej jako produkty, charakteryzuj  si  szeregiem cech 
odró niaj cych je od innych typów produktów, np. dóbr materialnych (samochód, 
d ugopis, pi ka etc.). Do najwa niejszych atrybutów wyró niaj cych us ugi zalicza si : 

 Niematerialno , 
 Zwi zek z osob  wykonawcy us ugi, 
 Niemo liwo  gromadzenia na zapas, 
 Ró norodno , 
 Nietrwa o , 
 Heterogeniczno . 



118 

Specyfika us ugi jako produktu implikuje konieczno  monitorowania jej poziomu i 
jako ci. W tym celu wykorzystuje si  ankiety o charakterze ci g ym pozostawione w 
miejscu realizacji us ugi (np. w hotelach, serwisach) oraz ró nego rodzaju wywiady z 
konsumentami us ug. Wspóln  cech  tych metod jest konieczno  anga owania 
respondentów, którzy mog  nie chcie  udziela  informacji. Klasyczne metody sta y si  
zatem niewystarczaj ce, dlatego zacz to my le  o wykorzystywaniu nowych. Jedn  z 
nich jest tajemniczy klient. W latach 70. XX w. koncepcja ta by a wykorzystywana w 
ok. 35 proc. najwi kszych banków w Stanach Zjednoczonych. Obecnie metoda 
tajemniczego klienta w szczególno ci wykorzystywana jest do ewaluacji jako ci 
wiadczenia us ug w bardzo konkurencyjnych bran ach, takich jak turystyczna, 

gastronomiczna czy handel detaliczny11. Metoda ta jest form  obserwacji uczestnicz cej, 
wykorzystuj cej badaczy do odgrywania roli konsumenta lub potencjalnego konsumenta 
w celu monitorowania procesu i procedur wykorzystywanych w dostarczaniu us ug. W 
Wielkiej Brytanii jest cz sto wykorzystywany przez organizacje us ug finansowych, 
handlu detalicznym, dilerów samochodowych, hotele, catering, transport, zak adów 
u yteczno ci publicznej i departamentów rz du12. Metoda ta znajduje szerokie 
wykorzystanie w ró nych bran ach. Daje te  mo liwo ci ró norodnych modyfikacji w 
jej zastosowaniu, np. mo na badanie przeprowadzi  telefonicznie, za pomoc  poczty 
elektronicznej czy chatów, w celu oceny przestrzegania standardów obs ugi. Zalet  
metody tajemniczego klienta jest mo liwo  redukcji potencjalnych wad, które 
wyst puj  w przypadku wywiadów i ankiet. Do najcz ciej podkre lanych s abo ci tych 
metod zalicza si : 

1. Rozbie no  pomi dzy zachowaniem realnym a relacjonowanym. Zdarza si , 
e o wiadczenia udzielane podczas wywiadu nie odpowiadaj  faktycznym 

zachowaniom respondenta. 
2. Respondent mo e by  nie wiadomy pewnych faktów, w zwi zku z czym nie 

mo e udzieli  oczekiwanych odpowiedzi. 
3. Ograniczenie jako ci zebranych informacji z powodu niewielkich umiej tno ci 

werbalnych respondenta. 
Wymienione s abo ci nie dotycz  bada  metod  tajemniczego klienta, je li 

spe nione s  nast puj ce warunki metodyczne to jest13: 
 anonimowo  osoby wykonuj cej badanie - pracownicy placówki us ugowej nie 

mog  by  wiadomi odbywaj cego si  procesu badawczego; 
 odpowiednio opracowany arkusz obserwacji; 
 dobrze wyszkolony badacz, który zapami ta  zdefiniowan  list  ocenianych 

elementów, na które powinien zwróci  uwag  podczas „tajemniczej” wizyty; 
 naturalne zachowanie badacza, po badaniu arkusz musi by  wype niony i 

przygotowany raport, który jest wykorzystywany dla informacji zwrotnej. 

                                                 

11 K. Schmidt, Mystery Shopping, Leistungsfähigkeit eines Instruments zur Messung der 
Dienstleistungsqualitat, DUV Gabler Edition Wissenchaft, 2007, s. 3-4. 
12 A.M. Wilson, The Use of Mystery Shhoping in the Measurment of Service Delivery, in: M.Gabbott, G. 
Hogg (ed.), Serviece Industries Marketing: New Appproaches, Routledge, Francis & Taylor Group, London 
and New York, 2013, p. 148-163. 
13 A.M. Wilson, J. Gutmann, Public transport: the role of mystery shopping in investment decisions, Journal of 
the Market Research Society, 1998, 40 (4), pp. 285-293. 
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Metodyka bada  

Celem publikacji jest diagnoza procedur stosowanych w badaniach 
marketingowych, a w szczególno ci wykorzystanie metody tajemniczego klienta w 
której ocena jest prowadzona przez zespó  osób. Dla sprawdzenia tego podej cia 
zastosowano ocen  grupow  jako ci us ug gastronomicznych wybranych placówek w 
Warszawie nale cych do sieci ogólnopolskich lub mi dzynarodowych. W literaturze 
przedmiotu oraz praktyce marketingowej metoda tajemniczego klienta, odnosi si  
wy cznie do jednostkowych obserwacji badacza. W prowadzonych badaniach 
dokonano modyfikacji polegaj c  na grupowych badaniach us ug gastronomicznych. 
Przyj ta metodyka bada  lepiej pozwala zmierzy  jako  tych us ug, poniewa  zwykle 
korzysta si  z nich grupowo, wspólnie sp dzaj c wolny czas. Budowanie zespo ów, 
które wspólnie ocenia yby jako  us ug, daje mo liwo  redukcji zró nicowanej 
percepcji i ró nych do wiadcze  osób uczestnicz cych w badaniu, co ma miejsce w 
przypadku oceny indywidualnej. U rednienie ocen zespo u mo e t  wad  badania 
zrównowa y . Obserwacj  przeprowadzono przez 20 zespo ów sk adaj cych si  z osób 
w wieku 23-24 lata. Dobór osób w podobnym wieku, o podobnych upodobaniach i 
do wiadczeniach, by  celowym dzia aniem autorów badania i wynika  z ch ci redukcji 
zbyt du ego zró nicowania oceniaj cych us ug . cznie w badaniach uczestniczy o 76 
osób. Zespo y odwiedzi y nast puj ce placówki gastronomiczne: 

 Pizzeria Da Grasso – 5 zespo ów-19 osób; 
 Bierhalle – 4 zespo y–14 osób; 
 Bobby Burger – 5 zespo ów–20 osób; 
 Pizza Hut – 6 zespo ów–23 osoby. 

Scenariusz badania by  ci le okre lony. W okresie 14.05.- 1.06.2018 grupy 
tajemniczych klientów uda y si  do wylosowanych placówek gastronomicznych w 
Warszawie. Za o eniem by o badanie miejsc gastronomicznych w ramach wybranych 
sieci. Warunkiem by o istnienie przynajmniej 5 lokali w ramach sieci na obszarze 
Warszawy. Wykorzystano metod  obserwacji uczestnicz cej, czyli badacz wyst puje w 
roli klienta, oraz obserwacj  biern  poprzez mo liwo  obserwacji obs ugi innych 
klientów w lokalu. Ocenie podlega o pi  obszarów us ug gastronomicznych: 

1. Wygl d zewn trzny placówek i jej otoczenie. 
2. Wn trze placówki 
3. Personel. 
4. Menu. 
5. Miejsca specjalne, np. istnienie miejsca zabaw dla dzieci, miejsca dla osób 

pal cych. 
Zadaniem ka dego zespo u by o przeprowadzenie bada  w wylosowanej placówki. 
Dokonanie oceny czy by a dobrze oznaczona i widoczna, czy nie by o problemów z 
trafieniem do niej. Przeprowadzenie obserwacji pi ciu omówionych wcze niej 
obszarów, szczegó owo zaprezentowanych w arkuszu obserwacji. Zdobycie odpowiedzi 
na ustalone w scenariuszu pytania, dotycz ce oferty napojów i potraw oraz wizyta w 
toalecie w celu oceny czysto ci tego miejsca. Do oceny poszczególnych elementów w 
ka dym obszarze, przyj to 7-stopniow  skal  ( 1- bardzo le, 7- bardzo dobrze). 
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Wyniki bada  

Badania przeprowadzono zgodnie z przyj tym wcze niej scenariuszem. Badacze 
zostali odpowiednio przeszkoleni w jaki sposób nale y przeprowadzi  obserwacj  
uczestnicz c , dodatkowo otrzymali szczegó owy spis elementów podlegaj cych ocenie 
w trakcie pobytu w restauracji. Pierwszym obszarem podlegaj cym obserwacji by o 
otoczenie restauracji. Brano tutaj pod uwag  czytelno  oznakowania, czysto  
najbli szego otoczenia oraz drzwi i witryn. W tym obszarze oceny mo na stwierdzi  
wysokie zadowolenie tajemniczych klientów. Problemem by  brak parkingów w 
lokalach znajduj cych si  w centrum Warszawy. W Bobby Burgerze pojawi  si  k opot z 
dost pno ci  lokalu dla rodziców z dzie mi w wózkach i osób niepe nosprawnych. 
Pozosta e elementy zosta y ocenione powy ej redniej. Przy czym wida  zró nicowanie 
ocen dla poszczególnych placówek w ramach jednej sieci. Mimo, e firmowane s  t  
sam  nazw  i teoretycznie standard w ramach franczyzy powinien by  taki sam, jednak 
poszczególne rednie oceny zespo owe wskazuj , e na wyst powanie ró nic (patrz 
tabela 4). 

Tabela 4. Ocena wybranych elementów wygl du zewn trznego placówek gastronomicznych przez 
zespo y tajemniczych klientów (1-bardzo le 7-bardzo dobrze) 
OTOCZENIE 
PLACÓWEK 
GASTRONO- 
MICZNYCH 

Pizzeria Da Grasso Bierhalle Bobby Burger Pizza Hut 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 6 

Czysto  drzwi i 
witryn 

3 6,5 4,4 4 4,8 6 5,5 5 7 2 5 5,5 3 4,3 6 4 3 3,8 1 6,3 

Informacje o 
godzinach 
otwarcia 

1,3 6,5 6,8 4 7 7 1,5 5 7 7 7 7 7 6,8 7 4 2 5,5 1 6,5 

Widoczno  
oznaczenia 

2 6,3 5,4 5 4,8 7 7 5 7 5 5 6 7 7 6 5 2 3,5 5 6,5 

Dost pno  lokalu 
dla osób  
z dzie mi i 
niepe nosprawnych 

4,5 7 6,6 4 6,8 3 4,5 3 7 3 1 6 1 1,3 5 4 1 5,5 2 6 

Czytelno  
oznakowania 
lokalu 

1,8 6,3 4,2 4 3 7 6,8 7 7 6 5 6,8 7 5,3 6 4 2 3,3 6 6,3 

Czysto  
najbli szego 
otoczenia 

2 7 4,4 4 3,5 7 2,8 5 5 4 4 5,.8 5 5,8 3 6 4 3 6 5,3 

Dost pno  
parkingów  

5,3 1,3 2,6 4 2 1 4,8 5 6 1 1 5 4 1 1 4 1 1,3 7 6,3 

ród o: badania w asne, maj-czerwiec 2018. 

  
Nast pny obszar oceny zwi zany by  z wej ciem do placówki gastronomicznej i 

ewaluacj  wn trza. Ponownie zauwa a si  du e zró nicowania pomi dzy lokalami tej 
samej sieci. Równie  oceny poszczególnych sieci ró ni y si . Najlepsze wra enie na 
badaczach robi y restauracje Pizza Hut, 2 zespo y oceni y na 7 punktów, a kolejne 2 na 6 
punktów. Podobnie oceniono zapach, panuj cy w restauracjach. Generalnie mo na 
powiedzie , e wszystkie sieci otrzyma y oceny rednie i wysokie. Najwi ksze problemy 
zaobserwowano w kwestii: wydzielonych k cików dla dzieci, wydzielonych miejsc dla 
palaczy oraz czysto ci w toalecie i wyposa eniu jej w podstawowe akcesoria takie jak: 
r czniki papierowe, myd o, papier toaletowy (patrz tabela 5). Subiektywizm i 
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indywidualno  oceny, stanowi ce wad  stosowania metody tajemniczego klienta, 
najlepiej obrazuje ocena menu. Mimo, e we wszystkich lokalach znajdowa a si  
identyczna karta potraw, to w ramach poszczególnych zespo ów, odwiedzaj cych ró ne 
palcówki nale ce do tej samej sieci, wida  rozbie no ci w ocenach, cho  w 
przewa aj cej cz ci dominuj  oceny pozytywne. 

 
Tabela 5. Ocena wybranych elementów wn trza placówek gastronomicznych przez zespo y 
tajemniczych klientów 

WN TRZE 
PLACÓWEK 
GASTRONO
MICZNYCH 

Pizzeria Da Grasso Bierhalle Bobby Burger Pizza Hut 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 6 

Pierwsze 
wra enie po 
wej ciu 

2,8 5,8 3,4 3 4,8 7 4,3 6 6 4 4 4,5 6 4,8 7 7 6 4,3 5 6 

Zapach 5,8 3,5 4,8 3 7 6 5 5 6 5 4 3,8 4 4 7 7 6 4,3 5 6 

Panuj cy 
nastrój 

3 6 3,2 3 6 6 5,8 6 7 4 4 4,5 6 3,5 5 7 6 4 4 5,8 

Wystrój 
wn trza 

2,3 5,3 3,6 4 5,3 6 5,5 4 7 3 4 5,3 6 4,8 6 7 4 4,5 6 6 

Muzyka w tle 2 5,3 5,8 1 7 6 5,8 4 7 7 6 3,8 6 2 4 7 7 4,3 1 5,3 

Czysto  3 6,5 2,4 4 7 7 4,3 5 6 3 5 4,5 5 5,3 5 5 5 4,3 4 6 

Wydzielony 
k cik dla 
dzieci 

4,5 5,3 1 1 1 1 1,5 5 7 1 5 1 3 1 2 1 6 1,3 1 1,5 

Wydzielone 
miejsce dla 
pal cych 

1,5 1 3 1 1,5 1 1 1 7 1 4 1 3 1 3 1 5 2 1 5,3 

Zadbane 
meble 

3,5 7 3,8 4 2,5 6 4,5 4 7 4 3 4,5 5 4,5 4 6 4 3,8 7 5 

Czysto  
nakrycia 

3,8 1 4,4 4 4 6 7 4 6 3 5 5,8 2 5,3 3 6 5 4,5 6 6,5 

Dost pno  
serwetek 

1,8 7 6,2 2 7 6 3,3 5 7 6 6 4,3 5 5 4 4 5 4,5 6 4 

Czysto  w 
toalecie 

2 5,3 5,8 4 1,8 5 6,5 5 4 3 4 3,3 2 4,5 5 5 4 5 1 1 

Wyposa enie 
azienki: 

r czniki, 
myd o itd. 

3,8 4,3 6,2 5 1,8 5 7 5 6 3 5 6 5 5,5 4 7 6 5 6 1 

Dost pno  
Wi-Fi 

1 6 6,8 1 7 6 7 5 6 7 4 6,3 5 1 6 7 7 7 6 5 

Estetyka menu 5 6,3 5,8 4 5,3 7 3,3 6 5 6 6 7 6 3,8 7 7 5 5 4 7 

ród o: badania w asne, maj-czerwiec 2018. 

Wa nym ogniwem oddzia uj cym w sposób zasadniczy na ocen  standardu us ug 
jest personel. W tym obszarze skoncentrowano si  przede wszystkim na osobie kelnera, 
jego wygl dzie, zachowaniu i wiedzy na temat serwowanego menu. Badacze zadawali 
tak e dodatkowe, ustalone wcze niej pytania. Okaza o si , e wiedza kelnerów na temat 
potraw i serwowanych produktów jest du a, natomiast wyst powa o szerokie 
zró nicowanie ocen w kwestii odpowiedniego zachowania si  personelu. Wiele osób 
obs uguj cych go ci, nie przywita o si , cz sto badacze twierdzili, e weszli do placówki 
i nikt nie zwróci  na nich uwagi. Niewielu kelnerów równie  nawi zywa o i 
podtrzymywa o rozmow . Dominowa y w tych kwestiach oceny na poziomie 1-3 
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punktów. Narzekano równie  na fakt, e personel nie egna  si  z klientami na koniec 
wizyty, co odzwierciedlaj  oceny w tabeli 6. Nie wszyscy kelnerzy byli zadbani, 
zdarza o si , e nie mieli estetycznego stroju. Tego zarzutu nie formu owano w stosunku 
do lokali nale cych do Pizzy Hut. Najgorsze oceny przyznano pizzeriom Da Grasso. 
Kelnerzy nie mieli te  cz sto adnych identyfikatorów (tabela 6).  
 
Tabela 6. Ocena wybranych cech personelu 

PERSONE
L 

Pizzeria Da Grasso Bierhalle Bobby Burger Pizza Hut 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 6 

Przywitani
e klienta 

1 5,5 1 3 6,5 7 5 3 1 6 6 1,3 1 4,5 7 2 6 1,5 7 4 

Nawi zani
e rozmowy 

1,3 4,3 1 1 5,8 7 5,8 4 3 5 3 2,8 1 3,8 6 2 1 1,8 6 2,3 

Podtrzyma
nie 
rozmowy 

1 2,5 1 1 6,8 7 5,8 3 3 5 3 1,5 4 2,5 6 1 1 1,3 2 3 

Po egnanie 
przez 
kelnera 

2 7 4,4 3 2 7 3,5 2 1 3 5 1,8 6 4 3 3 6 1,5 2 5,5 

Fachowo  
obs ugi 

3 5 4,4 3 5,8 7 4,5 4 1 4 5 3,8 5 4 4 3 7 3 5 5,5 

Zadbanie 
kelnera 
(czyste 
w osy, 
paznokcie 
etc.) 

4,5 5,5 3,8 5 3,3 7 7 4 6 3 5 4 6 5,5 6 6 7 4,8 7 7 

Estetyczny 
ubiór 
kelnerów 

3,8 4,8 2,8 4 3,3 7 5,8 4 6 3 5 4,3 6 4,3 6 6 7 5 7 7 

Identyfikat
ory z 
imieniem 
kelnerów 

1 7 1 1 5 7 2,5 5 7 1 1 1 1 1 3 7 7 4,8 1 7 

Wiedza 
kelnera o 
menu 

3,3 7 4,2 4 3,5 7 5 6 6 6 7 4,8 6 6 5 5 7 5,3 7 5,5 

ród o: badania w asne, maj-czerwiec 2018. 

  
Jako  posi ków, przejrzysto  menu, spe nienie oczekiwa  go cia w kwestii 

podanej potrawy by y wysokie. Badaj cy wykazywali niezadowolenie w kwestii 
przejrzysto ci menu, twierdz c cz sto, e by y chaotyczne, „za du o ró nych informacji 
na jednej stronie karty”. Interesuj cy jest równie  fakt, e nie we wszystkich 
restauracjach wyst powa y nazwy da  w innych j zykach ni  polski (patrz tabela 7).  
Tabela 7. Ocena wybranych elementów menu przez zespo y tajemniczych klientów 

MENU 
Pizzeria Da Grasso Bierhalle Bobby Burger Pizza Hut 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 6 

Estetyka 
menu 

5 6,3 5,8 4 5,3 7 3,3 6 5 6 6 7 6 3,8 7 7 5 5 4 7 

Przejrzysto
 menu 

6,5 5,5 5,2 2 4 6 4,3 5 5 6 6 7 6 5,8 6 7 4 5,3 6 6,5 

wie o  
sk adników 

6 5,5 5 3 5 6 7 5 2 7 6 4,8 5 5,5 5 7 6 2,3 7 7 

Spe nienie 
oczekiwa  

4,3 3,3 4,6 3 6 6 6,5 7 3 6 6 3,3 4 5,5 5 5 6 6 7 7 
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- 
zamówione 
dania 
Nazwy da  
w innych 
j zykach 

4 6,5 7 1 1 4 1 4 5 1 5 2 3 3,5 4 1 7 5 7 7 

Odpowiedn
io  temp. 
podawanyc
h potraw 

6,8 5,5 6,4 4 7 7 7 5 3 7 6 7 6 6,8 6 7 6 6,8 7 7 

Zni ki, 
promocje 
na 
serwowane 
potrawy 

5 3,8 5,2 3 1 4 4,3 4 6 7 4 6,5 6 6 5 1 6 4 4 6,5 

ród o: badania w asne, maj-czerwiec 2018. 

Ostatnim obszarem bada  by y wybrane miejsca dla klientów maj cych specjalne 
potrzeby. Byli to rodzice z ma ymi dzie mi i palacze. Te kwestie oceniono najgorzej, z 
czego mo na wnioskowa , e oczekiwania klientów z ma ymi dzie mi czy pal cych 
papierosy, nie brane s  specjalnie pod uwag . W wi kszo ci placówek nie by o 
wyznaczonych oddzielonych, wygodnych miejsc dla pal cych. Musieli oni sobie sami 
radzi  wychodz c najcz ciej na zewn trz lokalu, co nie by o komfortowe dla go ci 
siedz cych przy stolikach na wie ym powietrzu. Dla ma ych dzieci nie by o 
przystosowanych azienek, w wi kszo ci przypadków nie by o miejsc do przewijania 
niemowlaków, je li by y to oceniano je nisko.  

Tabela 8. Ocena przygotowania miejsc specjalnych i udogodnie  dla klientów 

WYBRANE 
MIEJSCA 

SPECJALNE 

Pizzeria Da Grasso Bierhalle Bobby Burger Pizza Hut 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 6 
K cik dla 
dzieci 4,5 5,8 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 2 1 5 1 1 2,8 
Udogodnienia 
dla dzieci 3,5 4,3 1,6 1 2 3 2 2 2 1 1 1 1 1 3 1 6 3 2 3,3 
Toaleta 
dostosowana 
dla osób 
niepe nospraw
nych 2,3 5,8 6,8 3 2 1 1 3 4 1 1 1 1 1 4 7 1 1 1 1 
Miejsce do 
przewijania 
dzieci 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 7 6 1 1 1 
Miejsce dla 
pal cych 5,3 1 2,4 3 1 1 1 1 1 1 1 3 3 1 5 7 6 4 1 5 

ród o: badania w asne, maj-czerwiec 2018. 

Podsumowanie i wnioski 

Istot  bada  marketingowych jest dostarczanie decydentom informacji i wiedzy, by 
mogli podejmowa  trafne decyzje odnosz ce si  do efektywnego wykorzystywania 
zasobów i realizacji celów organizacji. Pozyskanie wiedzy uzale nione jest od 
przyj tego podej cia metodycznego, bazuj cego na odmiennym widzeniu wiata cho by 
w koncepcji fenomenologicznej lub w pozytywistycznej. Ka dy z tych punktów 
widzenia silnie osadzony jest w filozofii m.in. E. Husserla i jego pogl dów na ród a 
poznania lub A. Comte i jego pozytywistycznym widzeniu wiata teorii naukowych. Ten 
swoisty dualizm badania fenomenologiczne versus badania pozytywistyczne 
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zast powany jest praktycznym spojrzeniem: badania jako ciowe akcentowane w 
paradygmacie fenomenologicznym, oraz badania ilo ciowe charakterystyczne dla 
podej cia pozytywistycznego. 

Metoda tajemniczego klienta nawi zuje w swojej istocie poznawczej do podej cia 
fenomenologicznego, w wi kszym stopniu akcentuj cego wag  bada  jako ciowych. 
Metoda ta jest kolejnym wariantem obserwacji uczestnicz cej, w przypadku której 
badacz odgrywa ci le okre lon  rol  konsumenta. W praktyce marketingowej, co warte 
jest tu szczególnego podkre lenia, metoda tajemniczego klienta, odnosi si  wy cznie do 
jednostkowych obserwacji badacza. Jest to dobry sposób na uzyskanie wiedzy na temat 
przestrzegania standardów przez personel zatrudniony w restauracji. Jednak du ym 
problemem mo e by  subiektywizm badacza oraz jego wcze niejsze do wiadczenia, 
zwi zane z konsumpcj  okre lonych us ug. Zdaniem Autorów, dobrym sposobem 
niwelowania tego typu u omno ci metody badawczej w przypadku us ug 
gastronomicznych mo e by  prowadzenie bada  przez grup  tajemniczych klientów. 
Powoduje to po pierwsze u rednienie indywidualnych ocen ka dego cz onka zespo u, 
uczestnicz cego w badaniu. Po drugie, badanie odbywa si  w bardziej naturalnej 
sytuacji, gdy  zwykle do restauracji ludzie umawiaj  si  w grupie lub conajmniej z 
drug  osob , aby wspólnie sp dzi  czas wolny: porozmawia , po mia  si , wymieni  
pogl dy. 

W zwi zku z powy szym, autorzy publikacji zmodyfikowali dotychczasowe 
podej cie metodyczne, realizuj c badanie tajemniczego klienta w zespo ach, których 
zadaniem by a – ocena standardu us ug gastronomicznych. Potwierdzono w badaniach, 
e przyj ta metodyka lepiej pozwala zmierzy  jako  us ug. Badania prowadzone w 

zespo ach umo liwi y redukcj  zró nicowanej percepcji i ró nych do wiadcze  osób 
uczestnicz cych w badaniu. Subiektywizm i indywidualno  oceny, stanowi ce wad  
stosowania metody tajemniczego klienta, najlepiej obrazuje ocena menu. Mimo, e we 
wszystkich lokalach jednej sieci znajdowa a si  identyczna karta potraw, to oceny 
poszczególnych zespo ów, odwiedzaj cych ró ne palcówki, by y rozbie ne.  

Badania us ug gastronomicznych w warszawskich restauracjach wykaza y ró nice 
w wiadczeniu us ug w przedsi biorstwach franchisingowych. Oceniaj c wej cie i 
schludno  poszczególnych placówek najlepsze wra enie na badaczach robi y 
restauracja: Pizza Hut. Najgorsze wra enie, a przez to i najni sz  punktacj  otrzyma y 
badane restauracje za brak m.in. wydzielonych miejsc dla palaczy, brak czysto ci w 
toalecie oraz brak podstawowych rodków higieny jak: r czniki papierowe, myd o, 
papier toaletowy. Najlepiej we wszystkich restauracjach oceniono wiedz  personelu na 
temat serwowanych potraw. Natomiast wiele zastrze e  budzi o zachowanie w zakresie 
przywitania, nawi zania rozmowy i po egnania go ci. Co mo e wiadczy  o 
niedostatecznych szkoleniach personelu w zakresie sovoir-vivru. Ostatnim, ocenianym 
przez zespo y obszarem, by y wybrane miejsca dla klientów maj cych specjalne 
potrzeby. Byli to rodzice z ma ymi dzie mi, osoby niepe nosprawne i osoby pal ce. W 
wi kszo ci placówek nie by o wyznaczonych oddzielonych, wygodnych miejsc dla 
pal cych. Najcz ciej musieli wychodzi  na zewn trz, co z kolei sprawia o dyskomfort 
osobom siedz cym przy stolikach na wie ym powietrzu. Z kolei dla ma ych dzieci nie 
by o przystosowanych azienek, w wi kszo ci przypadków brakowa o równie  
wygodnych miejsc do przewijania niemowlaków. Te elementy oceniono w badaniu 
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najgorzej, z czego mo na wnioskowa , e oczekiwania klientów z ma ymi dzie mi czy 
pal cych papierosy uwzgl dniane s  w ma ym stopniu. 
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Summary 

The specificity of services implies the need to monitor their quality. Methods for 
assessing non-consumer services are constantly sought after. The mystery client method 
is one of them. The purpose of this publication is to diagnose the procedures used in 
marketing research, and in particular to use the mysterious client method in which the 
assessment is conducted by a team of people. To verify this approach, the quality 
assessment of gastronomic services was used in selected restaurant chains, such as Pizza 
Hut, Pizzeria Da Grasso, Bobby Burger and Bierhalle. The innovation in the study was 
the use of group to evaluate services. The adopted methodology allowed to conduct the 
study in close to real conditions, because usually people go to a restaurant together. 
Building teams that would jointly assess the quality of services gives also the 
opportunity to reduce the diversification in perception and different experiences of 
people participating in the study. 
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