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MOZLIWOSCI WYKORZYSTANIA

METODY MYSTERY SHOPPING

W OCENIE EFEKTYWNOSCI I SKUTECZNOSCI
DZIALAN MERCHANDISINGOWYCH

Streszczenie: Przemiany w sektorze handlu, duza konkurencja i rosnace wymagania klientow
powoduja, Ze istotnego znaczenia nabieraja merchandising i podnoszenie jego efektywnosci.
Jedna z metod, ktora moze zosta¢ wykorzystana do kontroli dziatan merchandisingowych,
jest metoda Mystery Shopping. Celem artykutu jest charakterystyka metody Mystery Shop-
ping 1jej wykorzystania w badaniu efektywnosci dziatan merchandisingowych.

Stowa kluczowe: Mystery Shopping, merchandising, przedsigbiorstwo handlowe, badania
marketingowe, klient.

1. Wstep

Przemiany w sektorze handlu, duza konkurencja i coraz wigksze wymagania klien-
tow powoduja, ze dziatalno$¢ firm handlowych odbywa si¢ w trudnych warunkach.
W takich warunkach istotnego znaczenia nabieraja merchandising i podnoszenie jego
efektywnosci. Merchandising jest to ogot dziatan realizowanych w punkcie sprze-
dazy majacych na celu wywotanie emocji i stworzenie okreslonych warunkéw do
nabywania towarow. Wlasciwa ekspozycja towaréw na polce, budowanie przyjazne;j
atmosfery, profesjonalna obstuga klienta sa obszarem decydujacym o powodzeniu
i sile danej firmy handlowej. Starannie zaplanowane dzialania merchandisingowe
firmy pozwalaja na uzyskanie przewagi konkurencyjnej i pozyskanie lojalnych grup
klientéw. Zadowolony klient wroci do sklepu oraz bedzie przekazywat dobra opinig
kolejnym klientom. Z tego punktu widzenia bardzo waznym elementem jest kon-
trola procesdOw merchandisingu. Jedna z metod, ktéra moze zostaé wykorzystana do
kontroli dziatan merchandisingowych, jest metoda Mystery Shopping. Celem arty-
kutu jest charakterystyka tej metody i jej uzytecznosci w badaniu efektywnosci oraz
skutecznosci dziatan merchandisingowych firm handlowych.
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2. Istota i zakres merchandisingu

Merchandising jest r6znie definiowany, wieloznaczno$¢ i réznorodnos$¢ podejsc
wynikaja z ewolucji tej dziedziny. Rozumiejac merchandising szeroko, mozna go
okresli¢ jako innowacyjna, wspotczesna i systemowa koncepcj¢ zarzadzania przed-
sigbiorstwem handlowym w turbulentnym otoczeniu rynkowym [Katazna-Drewin-
ska, Iwankiewicz-Rak 1997, s. 79]. Zgodnie z tym podejsciem merchandising jest to
jeden z elementow marketingu handlowego, filozofia praktycznego dziatania przed-
sigbiorstw handlowych. Wedtug tej koncepcji przedsigbiorstwa w celu zrealizowa-
nia zadan wykorzystujq narzedzia merchandisingu mix, tj. towar, marzg, technolo-
gi¢ i promocj¢ [Drzazga 2002, s. 7]. Wedtug innego podejscia merchandising jest
definiowany jako odmienno$¢ dziatan i instrumentéw rynkowych oraz problemow
ekonomicznych zwigzanych ze specyfika przedsigbiorstw produkcyjnych i handlo-
wych, co stanowi podstawe do pojmowania merchandisingu jako swoistej filozo-
fii dziatania przedsigbiorstw handlowych, bedacej odpowiednikiem marketingowej
koncepcji dziatania przedsigbiorstw produkcyjnych [Szulce 1998, s. 78]. Inna de-
finicja okre$la merchandising jako zintegrowany zbior metod i technik nadajacych
produktowi czynna role w sprzedazy, obejmujacych odpowiednia ekspozycje pro-
duktu i stworzenie mu wilasciwego otoczenia w celu maksymalizacji zysku [Wel-
lhoff, Masson 2005, s. 8]. W literaturze upowszechnito si¢ takze waskie rozumie-
nie merchandisingu — wytacznie jako walki o przestrzen na potce i odpowiednia
ekspozycje towaru [Stopczynski 1996, s. 27]. Zakres merchandisingu jest jednak
wigkszy 1 obejmuje nie tylko prezentacj¢ towaréw na poltce, ale takze sterowanie
ruchem nabywcow, zagospodarowanie przestrzenne sali sprzedazowej, stworzenie
odpowiedniej atmosfery, réznorodne dziatania promocyjne czy tez wykorzystanie
cen jako $rodka promocji.

Zadaniem merchandisingu jest dbatos¢ o ciagtos¢ dostgpnosci towardw, ich wila-
$ciwg rotacje¢ oraz wywieranie wpltywu na ostateczna decyzje zakupowa konsumen-
ta. Przedsigbiorstwa poprzez dziatania merchandisingowe zmierzaja do osiagnigcia
nastepujacych celow [Burstiner 1986, s. 533]:

— przyciagnigcia klientow do sklepu i zachgcenia ich do zakupu,

— stworzenia warunkow sprzyjajacych powstawaniu i umacnianiu lojalno$ci wérod
nabywcow,

— intensyfikacji sprzedazy i ksztaltowania wizerunku sklepu,

— zwigkszenia akceptacji nowo uruchamianych placowek,

— poinformowania o nowych towarach i ustugach,

— kierowania uwagi klienta na reklamowane produkty w mediach (wzmocnienie
efektu reklamy),

— ro6znicowania dziatan w stosunku do konkurencji,

— umacniania reputacji przedsigbiorstwa i jego pozycji,

— rozszerzenia zasiggu oddzialywania sklepu.



298 Lucyna Witek

Zasadniczym celem merchandisingu jest zapewnienie odpowiedniego pozio-
mu sprzedazy i ksztattowanie pozytywnego wizerunku firmy na rynku. Jednak, aby
przyniost oczekiwane rezultaty, musi by¢ spojny z innymi dziataniami marketingo-
wymi.

3. Badanie efektywnosci
i skutecznosci dzialan merchandisingowych

W warunkach permanentnej konkurencji i wzrostu wymagan konsumentow istotnym

zadaniem jest wzrost efektywnosci dziatan merchandisingowych. Obecnie w firmach

handlowych w analizie efektywno$ciowej stosuje si¢ najczesciej takie miary oceny,

jak [Ktosiewicz-Gorecka 2002, s. 21]:

— roczny obrot brutto sklepu liczony dla wszystkich produktow oraz dla poszcze-
gdlnych kategorii produktowych,

— roczny obroét brutto sklepu na jednego pracownika,

— roczny obroét brutto sklepu na 1m kw powierzchni sprzedazowe;j,

— jednostkowa marza brutto, bedaca roznica migdzy cena sprzedazy netto a cena
zakupu netto produktu,

— stopa marki produktu bgdaca stosunkiem marzy brutto do ceny sprzedazy netto,

— pojemnos¢ potki, wyrazajaca si¢ liczba produktéw na poélce, liczona jako ilo-
czyn liczby facingow, liczby 2 oraz ilorazu glgbokosci regatu przez glgbokosc¢
produktu,

— wydajnos$¢ potki obrazujaca obrédt netto przypadajacy na 1m tzw. rozwinigtej
potki w jednostce czasu; oblicza sig ten wskaznik przez podzielenie obrotu netto
i dlugosci potki w jednostce metr,

— rentownos$¢ potki — jest to marza brutto osiggnigta z 1m tzw. rozwinigtej potki
w jednostce czasu; oblicza sig ja jako iloraz marzy brutto przez dtugos$¢ potki w
jednostce metr.

Przedstawione wskazniki sa pomocne w poszukiwaniu optymalnego zagospo-
darowania powierzchni sprzedazowej, ekspozycji oraz zwigkszeniu skutecznosci
dziatan promocyjnych.

Do badania efektywnoséci merchandisingu mozna wykorzysta¢ rozne metody
badan marketingowych. Z punktu widzenia charakteru pozyskiwanych informacji
wyroznia si¢ badania iloSciowe i jakosciowe. W badaniach jakosciowych ktadzie
si¢ nacisk na zebranie informacji dotyczacych postaw, motywow i preferencji kon-
sumentéw. Badania te maja na celu wyjasnienie i zrozumienie pewnych zjawisk,
jednak nie moga by¢ potwierdzone statystycznie. Badania jako$ciowe nie upowaz-
niaja do uogolnien, zwykle poprzedzaja lub uzupehiaja badania ilosciowe [Kedzior,
Karcz 1997, s. 42]. Natomiast w badaniach ilosciowych dazy si¢ do zgromadzenia
danych obrazujacych ilosciowe aspekty badanych zjawisk. Badania prowadzone sa
na duzych reprezentatywnych probach z wykorzystaniem standaryzowanych metod
i technik badawczych, a po obrdbce statystycznej wyniki badan sa uogélniane na
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cala badana populacje [Karcz 2004, s. 95]. Ze wzgledu na zrddto informacji wyko-
rzystywane w badaniu zastosowanie maja badania wtorne lub pierwotne. Badania
wtorne opiera si¢ na wynikach wczesniejszych pomiaréw pierwotnych lub wtor-
nych. Gléwne znaczenie maja zmysty wspomagane $rodkami stuzacymi do wyszu-
kiwania, kopiowania, przepisywania i notowania [Kaczmarczyk 1995, s. 180].

Jedna z wielu metod pozwalajacych na interpretacje niektorych aspektow zacho-
wan konsumentow jest Recency Frequency Monetary Analysis. Dzigki tej analizie
mozna uzyska¢ informacje, kiedy ostatnio konsument nabyt produkt, z jaka czg¢sto-
tliwoscia dokonywat zakupow, jaka kwote wydal na dany produkt w okreslonym
czasie. Dane te przetworzone w odpowiedni sposob pozwalaja wyodrgbnic zbior
najlepszych klientow [Bazarnik 2001, s. 24].

Niezbgdnym narzedziem wykorzystywanym w merchandisingu jest Consumer
Decision Tree — tzw. drzewo decyzyjne klienta. Shuzy ono przede wszystkim do
badania efektywnosci zarzadzania kategoria i budowaniu przyjaznych klientom pla-
nogramow. Cennym zrédtem informacji pozwalajacej skuteczniej ksztattowac stra-
tegi¢ marketingowa i promocyjna danego punktu handlowego jest takze poznanie
zwyczajow komunikacyjnych klientow. W tym celu opracowuje si¢ wzorce komu-
nikacyjne.

W analizie efektywnosci i skutecznosci dziatan merchandisingowych wazna role
odgrywa badanie Customer Satisfaction Research, ktore polega na identyfikacji istot-
nych, z punktu widzenia klienta, cech produktu, ktore sa kryterium oceny podczas
dokonywania zakupu. Bada si¢ rowniez poziom istotno$ci wylonionych cech, od
najwazniejszej cechy do najmniej waznej. Porownuje si¢ pod wzgledem wczesniej
wylonionych cech, produkty firmy i produkty jej najwigkszych konkurentow. W ten
sposob, droga analizy poréwnawczej mozna stwierdzi¢, w jakim stopniu produkty
przedsigbiorstwa spetniaja oczekiwania klientow.

Innym badaniem umozliwiajacym kontrolg¢ dziatan merchandisingowych jest
analiza Store Check. Pozwala ona na ustalenie dostgpnosci marek w danych punk-
tach sprzedazy oraz ich marek konkurencyjnych, oceng ekspozycji pod katem prze-
strzegania zasad merchandisingu oraz oceng dziatan promocyjnych i poziomu cen.

Metod i narzedzi badajacych skutecznos¢ i efektywnos¢ dziatan merchandisin-
gowych jest wiele, ale brak jest syntetycznych miar obiektywnej oceny efektywno-
$ci dziatan merchandisingowych. Obecnie trwaja badania nad tworzeniem synte-
tycznych wskaznikow efektywnosci dziatan merchandisingu.

4. Istota i proces badania Mystery Shopping

Jedna z uzytecznych metod kontroli w merchandisingu jest badanie Mystery Shop-
ping (tajemniczy klient). Metoda byta pierwszy raz wykorzystana w latach 40. XX w.
w Stanach Zjednoczonych w badaniu jako$ci ustug bankowych. Obecnie jest bardzo
doceniana metoda w roéznych sferach zycia gospodarczego [Michelson 1997; Can-
ning 2008, s. 48; Mallett 2008, s. 20]. Przyktadowo badania R. Jankala i M. Jankalo-
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vej pokazuja korzys$ci i mozliwosci aplikacyjne Mystery Shopping w stowackich pla-

cowkach pocztowych [Jankal, Jankalova 2011, s. 45-49]. W Polsce 2010 r. wydatki

agencji badawczych na Mystery Shopping osiagnely poziom 3,4% w poréwnaniu do
wydatkéw na inne badania, co $wiadczy o mocnej pozycji tej metody badawczej na

rynku badan rynkowych [Katalog PTBRiO, 2011/12, s. 36].

Mystery Shopping polega na odwiedzeniu przez badajacego zwanego Mystery
Shopper punktu sprzedazy i zbadaniu poziomu jakos$ci jego ustug. Badanie to ma
charakter ukryty, kontrolowany i standaryzowany [Meder 2005, s. 15]. Pracownik
danej placowki nie ma §wiadomosci, ze podlega kontroli. Badanie jest przeprowa-
dzane wedtug wczesniej opracowanego scenariusza. Mystery Shopper zwraca uwa-
ge na wybrane aspekty, ktore nastgpnie notuje w wystandaryzowanym kwestionariu-
szu. Obserwacje typu Mystery Shopping okresla si¢ mianem audytow.

Do podstawowych rodzajow Mystery Shopping nalezy zaliczy¢: audyty bezpo-
srednie indywidualne, audyty bezposrednie biznesowe, audyty eksperckie, audyty
telefoniczne i audyty emailowe [Wodkowski 2007, s. 224, 225]. Audyty bezpo-
srednie indywidualne polegaja na odwiedzeniu przez badacza wszystkich punktow
sprzedazy i prowadzenie ukrytej obserwacji sposobu obstugi klientow. W audytach
bezposrednich biznesowych kontroli dokonuje firma, ktéra jest audytorem i wyste-
puje w roli klienta instytucjonalnego. Pomiary sa prowadzone na matych probach.
Audyty eksperckie dokonywane sa przez kilku ekspertéw i maja na celu poznanie
istoty problemu. Z kolei audyty telefoniczne badaja mozliwos¢ uzyskania polacze-
nia i czas oczekiwania na rozmowe, wiedzg pracownikéw o produktach oraz umie-
jetno$¢ prowadzania rozmowy, podobne cele ma audyt e-mailowy.

Proces badania Mystery Shopping mozna podzieli¢ na pig¢ gtoéwnych etapow
[Tomczyk 2005, s. 13, 14]:

ustalenie celow badania — jest to wazny etap, poniewaz determinuje pozostate

czynnosci; powinny by¢ doktadnie sprecyzowane, aby poniesione koszty oka-

zaty si¢ uzasadnione;

— zdefiniowanie standardow badania — szczegdtowe ustalenie zakresu przedmioto-
wego i podmiotowego, czyli czego bedzie dotyczy¢ badanie i co bedzie podlegac
ocenie;

— dobor proby — istotna kwestia jest, ile punktéw sprzedazy zostanie przebada-
nych, co zalezy od celéw badania oraz od mozliwosci firmy;

— przygotowanie i realizacja badania w terenie — wiarygodnos$¢ i obiektywizm za-
pewnia standaryzacja przebiegu wizyty w punkcie, odpowiednio zbudowane na-
rzedzie badawcze (kwestionariusz) oraz staranny dobor i szkolenie ankieterow;

— prezentacja wynikdw — wyniki badania sa przedstawiane w formie raportu, ktory
wyglada réznie w zaleznosci od celow badania oraz tego, dla kogo jest przezna-
czony.

Przygotowujac takie badanie, nalezy zwrdci¢ uwage na procedury obowiazu-
jace w zakresie obstugi klientow oraz ekspozycji produktow i aranzacji wnetrza.
Istotne jest ustalenie liczby obserwacji (wizyt w danym punkcie), ustalenie liczby
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pracownikéw, z ktorymi kontaktuje si¢ audytor. Efekt badania niewatpliwie zalezy
od dobrze zaprojektowanego scenariusza wizyty.

Celem Mystery Shopping jest uzyskanie obiektywnych informacji i wyelimino-
wanie niedociagni¢¢ oraz udoskonalenie dotychczasowych rozwiazan. Spostrzeze-
nia dokonywane sa w sposob zamierzony, planowany i systematyczny. Poprzez takie
badania szuka si¢ odpowiedzi na wczesniej zadane pytania (problemy badawcze).
Do zbierania danych uzywa si¢ zmystow (gtéwnie wzroku), natomiast do rejestracji
stuza specjalnie skonstruowane arkusze, tzw. dzienniki obserwacji lub inaczej kwe-
stionariusze audytu. Obiektem obserwacji moga by¢ zardwno osoby oraz ich zacho-
wania, jak i przedmioty. Na podstawie wynikow obserwacji tworzy sig raport, ktory
jest kluczem do opracowania optymalnej strategii merchandisingowej [ Wodkowski
2003, s. 5]. Mystery Shopping daje wiedze o tym, jak poprawic¢ jakos¢ ustug, zacho-
wac istniejacych klientéw i zyskaé¢ nowych [Clark 2008, s. 13; Toptest 2008]. Po-
zwala na wyznaczenie mocnych i stabych stron jakosci obstugi klienta, wyznaczenie
konstruktywnych rozwiazan zmierzajacych do poprawy danego stanu, jest to takze
okazja do spojrzenia na firm¢ z punktu widzenia klienta. Jest to narz¢dzie wspiera-
jace zarzadzanie personelem i pomagajace zarzadza¢ rozproszona siecia punktow
handlowych. Daje podstawy do wypracowania wewngtrznych standardow obstugi
klienta [Dabrowska, Wédkowski 2010, s. 140].

Wyniki réznorodnych badan potwierdzaja liczne korzysci i skuteczno$¢ Myste-
ry Shopping w podnoszeniu efektywnosci zwlaszcza obstugi klientow. J. Kehagias
i in. wskazuja, ze dzigki Mystery Shopping mozna ksztattowac relacje z klientami,
nadzorowa¢ zachowania sprzedawcow i dobiera¢ do potrzeb programy szkoleniowe
oraz podkreslaja, ze jest to narzedzie pomocne w skalowaniu premii od sprzedazy
[Kehagias, Rigopoulou, Vassilikopoulou 2011, s. 8, 9, 32, 33].

5. Wykorzystanie Mystery Shopping w badaniu efektywnoSci
i skutecznosci dzialan merchandisingowych

Badanie Mystery Shopping jest to metoda o wielu zastosowaniach, wykorzystywana
takze w firmach handlowych. Polega na odwiedzeniu przez audytoréw sklepu i zba-
daniu nie tylko poziomu jakos$ci obstugi klientow itp. Przedmiotem takiego badania
moga by¢ takze:
— ocena kompletnosci oferty,
— ocena zewngtrznego wygladu punktu handlowego (okna wystawowego, szyldu,
wejscia),
— ocena wygladu wnetrza punktu sprzedazy,
— ocena ekspozycji produktow oraz rozmieszczenia materialow reklamowych,
— ocena pracy pracownikow (stylu sprzedawania i zawierania transakcji, nastawie-
nia do klienta, wiedzy o towarze itp.).
Badanie Mystery Shopping w placowkach handlowych moze przybiera¢ rézne
formy. W zaleznosci od czestotliwosci robienia takiego badania wyroznia si¢ bada-
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nia jednorazowe i cykliczne. Badanie jednorazowe realizowane jest jednorazowo

przez wigksza liczbg odpowiednio dobranych i przeszkolonych tajemniczych klien-

tow. Zakres badania jest do$¢ waski, a uzyskane informacje mato szczegotowe. Ce-
lem takiego badania jest dokonanie oceny stopnia stosowalno$ci procedur merchan-
disingowych. Badania cykliczne polegaja na monitorowaniu placowek handlowych

w wybranym okresie czasu przez niewielka liczb¢ wyszkolonych audytoréw. Celem

jest identyfikacja silnych i stabych stron w zakresie merchandisingu.

Badanie Mystery Shopping pozwala na gromadzenie informacji o [Mystery
Shopping... 2011]:

— ekspozycji towaru danej marki na potkach,

— ekspozycji towaru marek konkurencyjnych na potkach,

— tendencji do polecania/niepolecania danej marki,

— wiedzy pracownikow o produktach i rodzaju przekazywanych informacji (co
sprzedawcy mowig o danej marce, o markach konkurencyjnych),

— wygladzie placowki i pracownikéw obstugi,

— dostegpnosci i dyspozycyjnosci personelu obstugi,

— o0goblnym nastawieniu pracownikow do klienta,

— umiejetnosciach w nawigzaniu kontaktu z klientem,

— zainteresowaniu klientem, umiejgtnosci zrozumienia potrzeb klienta,

— umiejetnosciach podejmowania dziatan najlepiej odpowiadajacych potrzebom
klienta,

— zgodnosci zachowan pracownikow z przyjetymi procedurami,

— sprawnosci obstugi klienta,

— zachowaniach pracownikdéw w sytuacjach trudnych, np. w razie reklamacji,
kontaktu z klientem zdenerwowanym, dociekliwym, niezdecydowanym itp.
Koszt takiego badania jest uzalezniony od wielko$ci proby badawczej oraz od

specyfiki audytora. W celu wyeliminowania przypadkowosci istotne jest powtorze-

nie audytu w jednym punkcie sprzedazy przez réznych audytorow.

Badanie Mystery Shopping umozliwia oceng jakos$ci pracy merchandisera, Jego
wyniki pozwalaja rowniez na podjgcie dziatan naprawczych w zakresie organiza-
cji przestrzeni sklepowej, stosowanych dziatan promocyjnych w miejscu sprzedazy
oraz ekspozycji produktow na potce i materiatoéw reklamowych. Takie badanie moz-
na wykorzysta¢ do kontroli przebiegu akcji promocyjnych, ustawienia i wygladu
stanowiska promocyjnego, ekspozycji promowanego produktu i materiatow rekla-
mowych oraz ich dystrybucji, oceny ubioru 0séb przeprowadzajacych akcje, przeka-
zywanych przez nich informacji. Metoda ta umozliwia takze racjonalne planowanie
szkolen i innych form rozwoju pracownikow.

Na metodzie Mystery Shopping przedsigbiorstwo nie powinno si¢ catkowicie
opiera¢, rownolegle powinny by¢ stosowane inne metody, pozwalajace na uzupet-
nienie analizy dotyczacej poprawy efektywnosci dziatan merchandisingowych.
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6. Zakonczenie

Podstawowym ograniczeniem tej metody jest duzy poziom subiektywizmu. Wyniki
badan Mystery Shopping przedstawiane sa w postaci raportow zawierajacych analize
uzyskanych danych oraz rekomendacje odno$nie do ewentualnych dziatan; szkolen,
itp. Dlatego wazna role odgrywa audytor, ktory powinien posiada¢ wiedzg na temat
zasad oceny roznych elementéw merchandisingu i pracownikow. Istotng kwestia jest
zatem dobor audytoréw do badania. Raport powinien by¢ sporzadzony niezwlocznie
po zakonczeniu wizyty, w przeciwnym wypadku audytor pamigta mniej szczegotow,
co obniza jako$¢ gromadzonych informacji.

Badania Mystery Shopping budza jednoczesnie wiele kontrowersji, przede
wszystkim sa to zastrzezenia natury etycznej. Organizacja World Association of Opi-
nion and Marketing Research Professionals (ESOMAR) sformutowata podstawowe
zasady etyczne i kodeks dobrych praktyk. Zwraca uwage, aby wyniki badania byty
wykorzystywane w celu lepszego funkcjonowania firmy, a nie stuzyly ocenie indy-
widualnego pracownika. Pracownicy powinni by¢ poinformowani o takim audycie
i czasie jego realizacji. Takie badanie powinno chroni¢ dane osobowe respondentow
1 0sOb przeprowadzajacych badanie. Nie wolno wykorzystywaé srodkow, ktore mo-
glyby zagrozi¢ anonimowosci 0sob bioracych udzial w badaniu, np. dyktafonow czy
kamer. Niestety w praktyce zalecenia te sa czgsto tamane. Pomimo licznych ogra-
niczen badanie Mystery Shopping jest uzyteczna metoda badawcza, wspomagajaca
efektywnosc¢ dziatan merchandisingowych.
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POSSIBILITIES OF USE OF MYSTERY SHOPPING
METHOD IN THE EVALUATION OF MERCHANDISING
ACTIONS EFFICIENCY

Summary: Nowadays, merchandising actions gain an important meaning because of transfor-
mations in the trade sector, competition and high demands of customers. One of the methods
which is used to both the control of merchandising actions and the increase of their efficiency
is mystery shopping method. The main objective of this paper is the characteristic of mystery
shopping method. The attention of the work is also focused on the utility of mystery shopping
method in merchandising.

Keywords: mystery shopping, merchandising, customer, marketing research.



