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МАРКЕТИНГОВАЯ РАЗВЕДКА
В ноябрьском и декабрьском номерах «наВигатора юВелирной торгоВли» мы начали разгоВор о Весьма 
интересном и полезном для большинстВа розничных предприятий исследоВании под загадочным назВа-
нием mystery shopping. сегодня мы продолжаем рассказ о том, как рукоВодстВо юВелирного магазина 
может праВильно и эффектиВно организоВать данное изыскание сВоими силами. 

ЧАсТь 2. ТАйНый пОКупАТЕль. пРОДОлжЕНИЕ

Татьяна МИХАЙЛОВА

итак, алгоритм проведения mystery shopping 
примерно таков:

1. определите цели программы. 
2. разработайте критерии оценки и составь-

те анкеты.
3. разработайте сценарии покупки.
4. подберите покупателей. 
5. подготовьте покупателей. 
6. отправьте таинственных покупателей в 

магазины. 
7. осуществите «контроль качества». 
8. проанализируйте информацию. 
9. используйте информацию. 
10. организуйте мониторинг изменений. 

Читайте в 2009–2010 годах в рубрике «Маркетинг»
серию статей «Маркетинговая разведка».

в каждом материале – подробно о том, для чего и как руководство 
ювелирного магазина может своими силами организовать конкрет-
ное маркетинговое исследование.
План серии:
1.  какие исследования нужны розничной торговле.
2.  Mystery shopping.
3.  исследования на  профессиональных выставках. 
4.  геомаркетинговые исследования. 
5.  конкурентный анализ. 
6.  анализ ассортимента.
7.  изучение покупателей. 
8.  оценка удовлетворенности и лояльности покупателей. 
9.  анализ эффективности рекламных кампаний. 
10.  оценка имиджа магазина и возможность проведения ребрендинга. 
11. стратегические исследования рынка. 
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при этом на каждом из этапов данного ис-
следования могут встречаться подводные кам-
ни. В прошлом номере журнала мы подробно 
рассмотрели первые четыре шага проведения 
mystery shopping. сегодня распишем оставши-
еся шесть.

Этап 5
подготовка покупателей 

следующим этапом организации исследо-
вания по технологии mystery shopping является 
инструктаж агентов. их нужно научить, как себя 
вести, чтобы сохранить инкогнито, какие вопро-
сы задавать в процессе беседы, на что обра-
щать внимание, как и когда заполнять анкеты. 
очень важно убедиться в однозначности пони-
мания анкеты покупателями-агентами. В это 
же время придумывается и разрабатывается 
легенда для каждого из них: кто он, откуда, как 
узнал о магазине, за какой покупкой пришел и 
почему, каковы его личностные и поведенче-
ские характеристики (капризный, требователь-
ный, брендозависимый...). 

Это важно: по окончании обучения прово-
дится пробный визит, который, как правило, не 
оплачивается. Возьмите это на заметку. таким 
образом, вы убьете сразу двух зайцев: оцени-
те способности потенциального таинственного 
покупателя и проведете бесплатную проверку 
торговых точек. 

Этап 6
Визиты таинственных покупателей 

при условии, если удалось предотвратить 
все ошибки предыдущих этапов, процедура 
контроля или оценки работы персонала (визиты 
таинственных покупателей) должна пройти без 
сучка и задоринки, главное, чтобы покупатели 
ничего не перепутали. такого рода ошибки про-
веряются на этапе контроля качества. на этом 
этапе агенты должны соблюдать ряд общих 
принципов, которые отрабатываются во время 
тренингов и отражены  в следующих докумен-
тах: сценарий поведения (о чем спрашивать, 
куда смотреть, как долго находится в магазине, 
и т.д.), легенда таинственного покупателя (пись-
менное изложение цели визита, проблемы, си-
туации покупателя, и т.д., своего рода памятка), 
маршрутные карты, фотографии оцениваемого 
персонала и др.

Этап 7
Контроль качества работы агентов

при приеме заполненных анкет от агентов 
необходимо проверить не только ошибки тех-
нического характера (неправильное или не-
полное заполнение анкеты, несогласованность 
ответов, время совершения визитов и т.д.), но и 

соответствие визитов предписанным сценари-
ям. иначе вы рискуете получить некорректный 
отчет. поэтому специалисты советуют заранее 
оговаривать формат предоставления данных 
(электронный или на бумаге) и критерии их про-
верки при сборе. 

неплохо, если каждый визит агента будет 
фиксироваться на аудио или видео носителе. 
однако учтите, что это сопряжено с трудоемким 
техническим этапом расшифровки данных. 
кроме этого, некоторые специалисты рекомен-
дуют не только принимать письменные отчеты 
таинственных покупателей (сбор анкет), но и 
осуществлять устный сбор данных. устные от-
четы лучше проводить в групповом режиме. 
это повышает мотивацию агентов и позволяет 
им обменяться опытом. каждый рапорт должен 
быть сделан не более чем после трех-четырех 
посещений, иначе впечатления могут смазать-
ся. к тому же это позволит руководителю вовре-
мя подкорректировать поведение своих тайных 
покупателей.

таинственные покупки нужно повторять 
не чаще одного раза в квартал и не реже 
одного раза в год
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Этап 8
анализ информации 

на этом этапе все анкеты, а также замеча-
ния и предложения таинственных покупателей 
сводятся воедино и подвергаются количествен-
ной и качественной обработке. а на основании 
полученных данных по результатам оценки со-
ставляется отчет. 

Обратите внимание: интерпретация полу-
ченных результатов – процесс непростой. при 
этом, по мнению виктории курачевой, должны 
соблюдаться два основных принципа: 

• объективность – любой комментарий и 
оценка должны быть доказуемы;

• ситуативность – учет конкретной ситуации. 
например, в анкете может быть проставлен 
минус напротив стандарта «продавец попри-
ветствовал вас при входе в магазин». а на 
деле окажется, что к консультанту стояла 
очередь или он в момент входа агента раз-
говаривал с другим клиентом, однако при 
этом установил с входящим визуальный кон-
такт и кивнул с улыбкой.

поэтому анализируйте каждую анкету вни-
мательно, старайтесь перепроверять данные, и 
тогда огромный массив информации мозаикой 
сложится в единую картину. и вы выясните, на-
пример, почему падают продажи в выходные 
дни. «у одного из наших клиентов была про-
блема уменьшения продаж в выходные дни, 
несмотря на хорошую проходимость, – расска-
зывает виктория курачева. – проверка пока-
зала, что в будние дни, когда мужчины заходили 
после работы в костюмах, консультанты сами 
инициировали контакт и стремились продать. 
В выходные же дни, когда бизнесмены снимали 
костюмы и приезжали в джинсах и сланцах, ме-
неджеры не могли оценить их состоятельность, 
поэтому относились к покупателям равнодушно, 
контакт не инициировали – в результате работа 
была скомканной и носила характер «поскорее 
отвязаться» от клиента».

Этап 9
Использование информации 

на этом этапе принимаются кадровые и 
управленческие решения, результаты оцен-
ки доводятся до сведения продавцов, а также 

МНЕНИЕ ЭКСПЕРТА

галина батраЧенко, 
руководитель отдела по работе с клиентами (направление 

Mystery Shopping) исследовательского холдинга «ромир»:

«своими силами организовать mystery shopping достаточно 
тяжело. нужно правильно разработать сценарий и анкету. 
Понадобится база таинственных покупателей, которые бу-
дут участвовать в проекте. они должны хорошо выглядеть, 
быть общительными, обладать хорошей памятью, плюс ко 
всему один магазин не может посещать один и тот же че-
ловек, иначе вы не получите объективной оценки. затем 
вам нужно обработать полученный материал. когда ком-
пания своими силами начинает проводить исследования, 
как правило, этим занимается отдел маркетинга, который 
и разрабатывал уже имеющиеся стандарты или процессы 
работы. всегда сложно признать свои ошибки, поэтому 
ваши сотрудники могут быть необъективны, они способ-
ны исказить полученную картину. в исследовательском же 
агентстве этим занимается аналитик, который пишет от-
чет: указывает на слабые и сильные стороны процессов, 
делает выводы, дает рекомендации».
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определяется программа дальнейших дей-
ствий. наиболее традиционными результатами 
программ mystery shopping бывают: 
• оценка необходимости в тренинге персона-

ла по обслуживанию клиентов; 
• создание программ мотивации, разрабо-

танных по результатам mystery shopping, в 
процессе которых осуществляется стимули-
рование сотрудников; 

• принятие кадровых решений: о премиро-
вании, повышении продавца в разряде 
или в должности, о вынесении предупре-
ждения сотрудникам, неудовлетворительно 
прошедшим оценку, об увольнении худших 
продавцов. 

Этап 10
Мониторинг изменений 

наибольший эффект программы контроль-
ных покупок приносят, если имеют характер 
мониторинга: в этом случае сотрудник компа-
нии знает, что его могут проверить в любой 
момент. по оценкам многих специалистов, 
оптимально повторять таинственные покупки 
максимум раз в квартал, но не реже одного 
раза в год.

альтернативный вариант

как уже было сказано, у самостоятельного 
проведения mystery shopping есть как свои 
плюсы, так и свои минусы.

К плюсам самостоятельного исследования 
относят:
• минимизация затрат; 
• оперативность;
• возможность контролировать каждый этап 

и вносить изменения в процессе сбора ин-
формации.

К возможным (но не обязательным!) минусам 
самостоятельного исследования относят:

• недостоверность из-за отсутствия необходи-
мого опыта; 

• необъективность – «свои люди» по тем или 
иным причинам могут промолчать или 
скрыть некоторые факты, чтобы не вызвать 
споры; 

• организационные и временные затраты. 

если по тем или иным причинам, взвесив 
все «за» и «против», вы все же решили привлечь 
профессиональное агентство, то возникает во-
прос: по каким критериям его выбирать и как 
оценивать результаты, чтобы потом не остаться 
наедине с ворохом анкет и немалой суммой, 
переведенной на исследование? основные 
критерии выбора партнера в этом случае до-
статочно стандартны: 

СОВЕТЫ ЭКСПЕРТА

виктория кураЧева, 
генеральный директор Мистери Шоппинг адженси (MSA):

«уточните, как будет распределяться бюджет за одну 
проверку. если, например, из 1000 рублей за провер -
ку всего 150 рублей пойдет агенту, то в лучшем случае 
это будет просто студент, а в худшем – вообще пожилая 
бабушка. идеальный вариант: попросить провести одну 
проверку бесплатно и предоставить по ее итогам отчет, 
а уже по его результатам выбрать компанию для сотруд-
ничества»

• время работы агентства на рынке подобных 
услуг;

• «портфолио» агентства – с кем оно работало 
до вас;

• готово ли агентство оперативно реагировать 
на изменения в алгоритме проверок, если 
они понадобятся.

немаловажным вопросом является и стои-
мость услуг. однако ориентироваться только на 
этот критерий эксперты не советуют. «В случае 
если вы выбираете самое дешевое по стоимо-
сти агентство, есть вероятность, что результат, 
который вам предоставят, будет минималь-
ным, – говорит виктория курачева. – В случае 
высоких расценок также подумайте: возможно, 
вы оплачиваете издержки на дорогой офис в 
центре города?» так что, выбирая агентство, 
ориентируйтесь на оптимальное соотношение 
цены и качества. отдайте предпочтение такой 
компании, которая имеет в своем послужном 
списке как крупных игроков, так и представите-
лей малого и среднего бизнеса. 

кстати, сэкономить при заказе иссле-
дования в специализированном агентстве 
также вполне реально. но при этом руковод-
ство магазина должны быть готово к макси-
мальной вовлеченности в данный процесс. 
«если клиент подробно опишет сегменты 
своих покупателей, детально сформулирует 
их сценарии поведения, предложит свою 
собственную систему оценок удовлетворен-
ности клиентов или качества обслуживания, 
задаст параметры, которые нуждаются в 
оценке, то он сильно сократит предвари-
тельный этап  mystery shopping, – отмечает 
екатерина крупецкая. – чем больше заказ-
чик будет участвовать в разработке методи-
ческого материала, тем легче он будет вос-
принимать выводы агентства и тем меньше 
будет бюджет исследования. также заказчик 
может взять на себя аналитическую часть: в 
этом случае за компанией-партнером оста-
ется организация и непосредственно прове-
дение исследования».


