PoOLSkA IZBA UBEZPIECZEN

Tajemniczy klient (mystery shopping)
jako narzedzie nowoczesnego audytu

Warszawa, 10 wrzesnia 2018 r.




Teoria i historia ...

taczy cechy badan ilosciowych oraz jakosciowy opis zjawisk.

Daje mozliwos¢ prowadzenia zaréwno obserwacji biernej — gdzie audytor obserwuje,
jak i obserwacji uczestniczgcej — gdzie audytor sam gra role klienta.

W latach czterdziestych technika Mystery Shopping byta uzywana gtéwnie przez banki
w celach prewencyjnych (zabezpieczenie przez fraudami pracowniczymi).

Pierwsze badanie Mystery Shopper, jakiego dokonano w Polsce, odbyto sie w
2002 roku dla Accesories (dziat firmy Phillips Polska). Tajemniczy klient odwiedzit 2 tys.
detalistow wspotpracujgcych z Phillips Polska proszgc o polecenie mu dobrych baterii.
Jezeli sprzedawca wskazywat baterie Phillips Powerlife XXL, wowczas zostat
nagrodzony latarkg. Celem przeprowadzonego badania byta aktywizacja sprzedazy
produktow, budowanie wizerunku marki, pozyskiwanie nowych klientéw oraz zbadanie
poziomu lojalnosci detalistow wobec firmy.
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Zalety i ograniczenia badania

PLUSY

Pozwala mierzy¢ prawdziwe naturalne zachowania
i zdarzenia zamiast deklarowanych zamierzen

MINUSY

Wyniki badania dajg mozliwos¢ wptywu na

konkretne zachowania, zmiane standardéw

obstugi, konstrukcji produktu, poprawienie
doswiadczenia klienta

Przedmiotem badania moze by¢ jedynie
zachowanie, lecz nie da odpowiedzi na temat
przyczyn - motywow, postaw czy uczug, jakimi

kierowat sie obserwowany

Umozliwia uzyskanie szybkich odpowiedzi

Obserwowanie dtugotrwatych proceséw moze
by¢ trudne lub w ogodle niemozliwe

Daje szanse pozyskiwania informacji, jakich nie
udatoby sie uzyskac¢ inng metoda np. obserwacji
zachowan, jakich badany nie jest w stanie wyjasni¢
lub skomentowac

Sytuacja zarejestrowana w trakcie obserwacji nie
musi powtorzyc sie w przysztosci - w przypadku
btednego zachowania, trudno oszacowac, czy
zostato ono skorygowane

Nie jest uzaleznione od checi i umiejetnosci
udzielenia odpowiedzi przez ankietowanego
(jak w przypadku tradycyjnej ankiety)

Wptyw doswiadczen i emocji obserwatora moze
znieksztatci¢ wynik - moze on interpretowacd
obserwowane zjawisko przez pryzmat swojego
doswiadczenia i odczud

Obserwacji dokonuje sie w miejscach publicznych
— jest mozliwos$¢ wystgpienia zdarzenia, na ktore
nie mamy wptywu




Mozliwe techniki

* Mystery Direct - fizyczna wizyta w jednostce, w oddziale bankowym, w multiagenciji,
bezposrednie spotkanie z agentem.

* Mystery Calling — badanie telefoniczne, w zakresie oceny m.in. funkcjonowania
infolinii, operatoréw call centre kontaktujgcych sie telefonicznie z klientem, ich wiedzy
na temat oferty, ustug itp.

* Mystery online (mystery e-mailing / internet experience) — audyt drogg elektroniczng,
polega na wystaniu wiadomosci na ogdélnodostepng skrzynke firmowa lub testowaniu
strony internetowe] (customer experience / web content - online).
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Praktyczne wskazowki (1/4) - przygotowanie do badania

* Zrozum proces sprzedazy

* Poznaj oferte produktowg

* Dowiedz sie, w jaki sposdb moze by¢ zainicjowany pierwszy kontakt z posrednikiem
* Przygotuj profil “tajemniczego klienta” (audytora — klienta)

* Zadecyduj, jaki konkretnie obszar chcesz weryfikowad

® Przygotuj scenariusz badania

* Przygotuj wyczerpujacg ankiete/kwestionariusz z pytaniami dotyczgcymi badanego
procesu

e Zweryfikuj mozliwe scenariusze rezygnacji / odstgpienia od zakupu produktu

* Wybierz posrednika, ktérego odwiedzisz (na bazie ryzyka / w oparciu o wyniki analiz i
dostepnych danych)

® Zastanow sie, jak i komu zakomunikowa¢ planowane badanie (np. Zarzad? Funkcja
zgodnosci / ochrony danych osobowych? Ocena ryzyka? Inne - jakie?)

* Ustal, czy masz wtasciwe zasoby do wykonania badania (np. wiek, pte¢ “tajemniczego
klienta”), ewentualnie ustal, czy ktdras z funkc;ji Il linii obrony moze cie wesprzeé
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Praktyczne wskazowki (2/4) — Przyktadowy profil audytora

* Profil audytora powinien by¢ jednolity dla catego zespotu badawczego i nie powinien
zawiera¢ miedzy 10 a 30 zmiennych. W zatozeniu powinien przypominac , przecietnego
klienta”

* Historii nigdy nie opowiadasz — to wykaz zalecenn / odpowiedzi na wypadek, gdy
podczas spotkania zostanie postawione konkretne pytanie

* Btedy przy tworzeniu profilu klienta: nienaturalna sytuacja zyciowa (np. za bardzo
skomplikowana, zbyt wiele zmiennych, miliony na koncie), nieautentyczny stan zdrowia
(np. stan powypadkowy, ciezka lub niespotykana choroba).

* Przyktadowe zmienne w profilu:
* status zawodowy
* status materialny (poziom dochodowosci)
* stan cywilny
* akceptowalny poziom skfadki
* oczekiwana/ maksymalna suma ubezpieczenia
* dane osobowe — najlepiej prawdziwe
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Praktyczne wskazowki (3/4) - realizacja

®* Przeczytaj informacje na temat twojego profilu ,tajemniczego klienta” (im bardziej
naturalne zachowanie tym lepiej)

® Przeczytaj kilkakrotnie scenariusz badania w celu zapamietania obszarow
wymagajacych szczegdlnej uwagi

® Zainicjuj pierwszy kontakt, umoéw sie na spotkanie

®* Podczas spotkania unikaj zadawania wielu pytan wskazujacych na dobrg znajomos¢

branzy (prezentowany w trakcie spotkania poziom wiedzy powinien by¢ przecietny, nie
wzbudzajacy podejrzen).

* Wypetnij kwestionariusz/ wniosek o zawarcie umowy. Jesli zostaniesz poproszony o
niewypetnianie dokumentu — odnotuj to w pamieci (to wazna obserwacja audytowa),
popros jednak posrednika, aby przejs¢ przez caty proces do konca

* Podpisz wniosek, ale NIE PtAC sktadki — o ile to mozliwe ustal elektroniczng forme
ptatnosci (przelew)

* Po spotkaniu wypetnij swojg ankiete (kwestionariusz ,tajemniczego klienta”), odnotuj
tam rowniez swoje obserwacje, nawet jesli nie stanowig bezposrednich odpowiedzi na
pytania ankiety

* Po rezygnacji z polisy — upewnij sie, ze Twoje dane medyczne — zostaty usuniete z
systemu informatycznego
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Praktyczne wskazéwki (4/4) — mozliwe scenariusze / cele badania
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Efektywnos¢ procedur zarzagdzania ,lead’ami”
Proces analizy potrzeb i dopasowania produktu do potrzeb i mozliwosci klienta
Proces obstugi zapytan /reklamacji i skarg klientéow
Proces prezentacji oferty

Proces wypetnienia wniosku o zawarcie umowy
Podejscie agenta oraz jakos¢ kontaktu z klientem
Jakos¢ komunikacji

Wykorzystywane narzedzia sprzedazowe
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WARSZTAT — ZALOZENIA

GRUPA # 1

Nabywany produkt:
zabezpieczenie rodziny na wypadek smierci
(dtugoterminowa umowa na zycie)

GRUPA #4

Testowany kanat dystrybucji:
dowolny

GRUPA # 2

Nabywany produkt:
ochrona zdrowia
(maty term life/ life + ridery, onko, szpitalne)

Testowany kanat dystrybucji:
sie¢ wtasna/ multiagencja

Nabywany produkt:
zabezpieczenie na przyszto$¢/ emerytura

Testowany kanat dystrybucji:
bankassurance / multiagencja

GRUPA #5

GRUPA #3

Nabywany produkt:
ubezpieczenie komunikacyjne (OC+ AC)

Testowany kanat dystrybucji:
sie¢ wtasna / multiagencja / direct

Nabywany produkt:
ubezpieczenie mieszkania
(wersja premium)

Testowany kanat dystrybucji:
sie¢ wtasna / multiagencja / direct




WARSZTAT — BUDOWA SCENARIUSZA

MOZLIWE OBSZARY WERYFIKACII:

Przeciwdziatanie wytudzeniom
Przeciwdziatanie misselingowi
Zatajenia (w ankiecie medycznej/
historii szkodowosci etc.)
Prezentacja/ konstrukcja produktu

(w tym wytgczenia zakresu
odpowiedzialnosci, karencje)
Jakos¢ / tatwosé procesu sprzedazy,
szybkos$¢ wystawienia/ doreczenia
polisy

Proces zarzgdzania pozyskanymi
danymi kontaktowymi
potencjalnych klientow (lead
management)

ELEMENTY PLANOWANIA BADANIA:

Sposdb dotarcia do posrednika (sposéb
zainicjowania kontaktu)

Wybor wizytowanego posrednika
(wykorzystanie technik analiz danych)
Profil “tajemniczego klienta”(wiek,
ptec, stan zdrowia, dochdd do
dyspozycji, sytuacja rodzinna)
Strategia spotkania (scenariusz
rozmowy)

Sposdb wyjscia z zakupu / etap
sprzedazy do ktérego chcemy dojs¢ w
trakcie badania

Szczegotowy scenariusz badania
(pytania, na ktére chcemy uzyskaé
odpowiedzi)




WARSZTAT — RAMY CZASOWE

30 minut
praca w grupach
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10 minut
podsumowanie

pracy
(w grupach)

20 minut
prezentacja wynikow
prac kazdej z grup
(grupy parami)

Pytania i dyskusja
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Dziekujemy za uwage




