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1.UvOD

U suvremenom svijetu, poduzeca posluju u uvjetima intenzivne konkurencije gdje kvaliteta
usluge predstavlja jedan od klju¢nih ¢imbenika diferenciranja od konkurencije. Kvaliteta
usluge prati i veéi broj kupaca, veci profit, te samim time dugoro¢ni uspjeh. Prema
istrazivanjima zadovoljni kupac ¢e mozda podijeliti svoja iskustva s 3 prijatelja a
neprimjereno ponasanje prodajnog osoblja u kupovnom procesu. Mnoga poduzeca vise ulazu
u oglaSavanje, a manje pozornosti obra¢aju na svoje prodajno osoblje. Prema Horbec (2009)
upravo mysteryshopping stoji kao alat za prikupljanje informacija §to se zapravo dogada u
kupovnom procesu , odnosno mjeri kvalitetu usluge. To je dakle pristup u kojem se tajni
kupac predstavlja kao potencijalni kupac i prolazi kroz cijeli kupovni proces. Tajni kupac je
za prodajno osoblje nepoznat, te se moze predstaviti kao posebno zahtjevan kupac, kako bi
uocio sve detalje, stekao vlastito iskustvo bilo pozitivno ili negativno. Treba biti dobro obucen
da zapamti sve $to se odvija u kupovnom procesu. Proces mysteryshopping u marketingu se
koristi za unapredenje marketinga, odnosno moze posluziti i kao kljucan alat za rano
otkrivanje problema poput : krade, provjere postivanja zakona, diskriminacija te u slucaju
potrebe dodatna edukacija 1 sustav nagradivanja prodajnog osoblja i menadzmenta. Takoder
koristi se 1 za nadzor provodenja programa lojalnosti, usporedbe kvalitete usluge
konkurencije, usporedbe cijene, provjera dostupnosti proizvoda i mnogi drugi. Koriste ga
razne maloprodajne tvrtke, trgovacki lanci, hoteli restorani, parfumerije, drzavne ustanove i
dr. Tradicionalni najve¢i korisnici jesu u maloprodaji, bankama jer upravu tu vlada najveca
konkurencija, ali proces mysteryshopping koristit ¢e svi oni kojima je stalo do njihovih
kupaca i koji mjere kvalitetu vlastiti poslovnih procesa radi poboljsanja kvalitete usluge.
Danas je mysteryshopping postao jedna od vaznijih djelatnosti. Postoje organizacije koje su
specijalizirane za ovu vrstu aktivnosti poput Evaluation Systems for Personnel, Mystery
Shopping ProvidersAssociation, Michelson&Associates. U Hrvatskoj je prisutna Heraklea,
prva specijalizirana agencija za mysteryshopping, a ujedno 1 najveca na podruc¢ju Balkana. Za
mysteryshopping moZzemo ukratko re¢i da: gradi ukupnu svjesnost o vaznosti odnosa S
kupcima, motivira zaposlenike za pruZanje izvrsne usluge kupcima i to cijelo vrijeme i svim
kupcima, prati cijene i kvalitetu konkurentskih usluga, poboljSava razinu kvalitete usluge,

povecava zadovoljstvo kupaca i povecava prodaju i profit.



1.1. Definiranje problema istraZivanja

Tajno kupovanje ( Mysteryshopping) podrazumijeva angaziranje prethodno educiranih tajnih
kupaca, koji se na zahtjev odredene kompanije pretvaraju da su potencijalni kupci. U ovom
radu promatrat ¢emo konkretan primjer specijalizirane agencije, njenu uslugu na vlastitom i
konkurentskom prodajnom mjestu te u konacnici provjeriti kako primjenjuju istu u cilju

poboljsanja marketinSkih napora.

1.2. Ciljevi rada
Cilj ovog zavr$nog rada na temu Tajno kupovanje je otkriti na koji nac¢in mysteryshopping
moze povecati zadovoljstvo kupaca( kvaliteta pruzene usluge, prostorno okruzenje, stru¢nost

prodajnog osoblja i dr.), te koje su njegove karakteristike samog procesa.

1.3. Metoda rada

U zavr$nom radu koristiti ¢e se kombinacija raznovrsnih metoda. U teorijskom djelu Koristiti
¢e se relevantnaliteratura na tom podrucju te prikupljanje sekundarnih podataka. Upotrijebit
¢u struénu literaturu domacih istranih autora. Prakticni dio rada biti ¢e odraden na
konkretnom primjeru agencije koja se bavi mysteryshopingom u Hrvatskoj, te bit ¢e

predstavljena i agencija za IstraZivanje trzista.

1.4. Struktura rada

e U uvodnom dijelu rada bit ¢e definiran pojam S§to je to tajno kupovanje(
mysteryshopping), kako se razvijao kroz povijest, te tko su tajni kupci i njihov znacaj

e U drugom dijelu rada bit ¢e predstavljene metode i nacini koriStenja, te koje su koristi
1 ogranicenja .

e U trecem djelu rada reci ¢u nesto vise o agencije Heraklea , jedinoj specijaliziranoj za
mysteryshopping u Hrvatskoj, te 0 njihovim radu i rezultatima istrazivanja. U radu ¢u
koristiti i istrazivanje agencije MSA ADRIE u bankarstvu.

e U konacnici ¢e se na temelju podataka koncipirati i zakljucak rada. Na kraju rada bit

¢e navedena koristena literatura, popis tablica i slika.



2. DEFINICIJA TAIJNOG KUPOVANJA

2.1. Pojam tajnog kupovanja

Mysteryshopping ili tajno kupovanje podrazumijeva angaziranje prethodno educiranih tajnih
kupaca, koji se na zahtjev odredene tvrtke pretvaraju da su potencijalni i redovni kupci. Oni
pritom prema unaprijed definiranim Kriterijima detaljno i objektivno mjere kvalitetu usluge te
tvrtke 1/ili njezinih konkurenata s ciljem njezina poboljSanja i nakon toga na odgovarajuci
nadin izvjestavaju o svom iskustvu na usporediv i konzistentan nadin. Citajuéi izvjestaje tajnih
kupaca, poduzeca se imaju priliku suociti sa stvarno$cu, saznati Sto se zaista dogada na
prodajnim mjestima, kako se djelatnici uistinu ponaSaju prema kupcima i na koji nacin
prezentiraju njihove proizvode. Poduzeéa tako postaju svjesna problema pritajenog
nezadovoljstva kupaca, a informacijama dobivenim mysteryshoppingom unaprjeduju
kvalitetu usluge povecavajuéi zadovoljstvo kupaca 1 prodaju te, u konacnici
profit. Mysteryshopping nije fokusiran isklju¢ivo na interakciju kupaca i prodajnog osoblja,
ve¢ na cjelokupno iskustvo kupaca( tzv. costumerexperience management) na koje samo
prodajnog osoblja utjeCu i prostor, proizvod, cijena, nacin pruzanja usluge i dr. ( Karlsson,
Hobrec, 2009)

Mysteryshopping je relativno nova tehnika koja se pojavila 1940-ih, a u potpunosti je razvijen
1980-ih 1 prihvaden u bankarstvu, maloprodaji, kod velikog broja proizvodaca, hotela,
restorana i dr. u literaturi je poznata pod nazivom: serviceshopping, performanceevaluation,
service monitoring, servicechecks, a u Republici Hrvatskoj se moze nai¢i na pojmove tajni,
tajanstveni, sakriveni ili pritajeni kupci. Mysteryshopping omoguéava poduzeéu mjerenje
poslovanja i ostvarenih rezultata unutar odjeljenja, kao 1 ocjena kvalitete pruzene usluge medu
pojedincima ili medu razli€¢itim poduze¢ima. Na ovaj nafin mogu ustanoviti vlastiti polozaj u
odnosu na ostale dijelove poduzeca. Takoder, poduzece je u stanju ustanoviti vlastiti polozaj u

odnosu na konkurenciju, a time konkurent postaje mjerilo usporedbe.*

Mysteryshopping mjeri postivanje standarda poslovanja odredene tvrtke kao $to na primjer

mogu biti:

! Dostupno na:https://hrcak.srce.hr/38528, Sanda Renko i Ivana Matosi¢, Mysteryshopping: klju¢an ¢imbenik
uspjes$nog benchmarkinga u maloprodaji, str. 157-169 ( pristupljeno 4.kolovoz,2018)


https://hrcak.srce.hr/38528

Cisto¢a i urednost prostora

Prvi susret s kupcima

Pruzanje dodatnih upita kupcima

Prodavacdevo znanje o proizvodima

Prodavacdeve prodajne vjestine

Nacin postupanja s reklamacijama i prituzbama kupaca

Nacin predstavljanja novih proizvoda

Brzinu i kvalitetan odgovor vezan uz telefonsku komunikaciju i email

Kvalitetu rada distributera i dr.

2.2. Povijesni razvoj tajnog kupovanja

Mysteryshopping je u pocetku bila tehnika koji su koristili privatni istrazitelji kako bi u

bankama i maloprodajnim mjestima sprijeéili krade od strane zaposlenika.?

1940-ih godina trgovac Wilmark kreirao je pojam ,, mysteryshopping® i1 poceo ga
koristiti kao metodu za mjerenje kvalitete usluge kupcima

1950-ih godina nakon donoSenja Zakona o zabrani diskriminacije u SAD-u, americka
vlada pocela je mysteryshoppingom provjeravati mogu li pripadnici drugih rasa
unajmiti stan u ¢etvrtima bijelaca

1970-ih i 1980-ih godina mysteryshopping agencija Shop Check intenzivnim PR
aktivnostima popularizirala je metodu mysteryshoppinga

1990-ih godina, potaknuta Internet revolucijom, mysteryshopping industrija dozivljava
nagli procvat i prihvacanje. Kao rezultat tog rasta Michael Bare i MarkMichelson
1997. osnivaju MSPA (MYSTERY SHOPPING PROVIDERS ASSOCIATION) radi
definiranja strogih eti¢kih nacela 1 standarda poslovanja mysteryshopping industrije.
Ulaskom u 21. stolje€e razvoj online softverskih rjeSenja za provodenje
mysteryshoppinga kao S§to su Sassie i Prophet u potpunosti je promijenio

mysteryshopping industriju.

U narednim godinama ocekuje su sljedeci trendovi 1 izazovi:

- oCuvanje kvalitete 1 integriteta tajnih kupaca

2K.Horbec: Mystery Shopping- mjerenje menadZmenta, Suvremena trgovina 2, str.76-77, 2005 (pristupljeno
4.kolovoz,2018)



- Sve brze dostavljanje izvjestaja bez zrtvovanja njihove kvalitete
- educiranje tajnih kupaca, postojecih i potencijalnih korisnika kao i pruzatelja ove usluge o
stvarnostima mysteryshoppinga

-povecanje broja pruzatelja mysteryshoppinga i vrsta usluga koje nude

2.3 Tko su tajni kupci?

Tajni kupci su osobe koje na zahtjev anonimno kontaktiraju poduzeéa pretvaraju se da su
potencijalni i redovni kupci i1 iz kupCeve perspektive objektivno mjere kvalitetu pruzene
usluge prema unaprijed definiranim kriterijima i nakon toga na odgovaraju¢i nacin
izvjestavaju o svom kupovnom iskustvu.’

Cilj je sto vecoj mjeri uoc€iti pozitivne i negativne stvari u kupovnom procesu. Tu je uloga
tajnog kupca kljucna, jer treba biti dobro obucen da zapazi vazne stvari koje tijekom kupnje
ne smije biljeziti nego ith pamtiti. Nekad tu ulogu preuzimaju i menadZzeri kako bi iz prve
,ruke* saznali informacije o svojim zaposlenicima, na¢inu ponasanja potrosac¢a u kupovnom
procesu, te kada Zeli saznati detaljnije poslovanje konkurentske firme.

Glavni nedostatak pristupa navodi se dobro obuceni tajanstveni kupac koje treba posjedovati
odredene osobine poput: poslusnosti, poStivanje naredbi, pamti detalje, ima dobru memoriju,
odgovoran, iskren i mnogi drugi. Kao najvaznija odlika smatra se Zelja za motivacijom da
uoci detalje koje mogu biti kljuéne za poboljsanje kvalitete usluge. lako posao tajnog kupca
izgleda jako zabavan , on je dosta zahtjevan te ne moze svatko biti tajni kupac. Njihov posao
nije da iskazu svoja miSljenja, osim ako ih se to ne pita. Biljeske koje evidentiraju nakon
kupovnog procesa temelji se na istinitom dogadaju o tome §to se dogodilo.

Potpisivanje ugovora o djelu reguliraju se obveze agencije i tajnog kupca, te obostrano
postivanje etickih nacela. Nakon potpisivanja ugovora prolazi se usmena edukacija o

mysteryshoppingu te naé¢inu provodenja projekta u kojem sudjeluje.

3Dostupno na:
http://www.heraklea.hr/wp-content/uploads/2010/09/106 Knjizica o Mystery shoppingu sijecanj 2009.pdf
(pristupljeno 6.kolovoz, 2018)



http://www.heraklea.hr/wp-content/uploads/2010/09/106_Knjizica_o_Mystery_shoppingu_sijecanj_2009.pdf

Tajni kupci dolaze iz razli¢itih potrosackih grupa. Oni mogu biti samci , parovi, iz male ili
vece obitelji, velike 1 male tvrtkedr. Vecina tajnih kupaca zapravo rade jo$ i drugi posao u to,
a samo su neki koji rade puno radno vrijeme.

Slika 1: Zastupljenost Tajnih kupaca prema spolu

Woman
66% -
Izvor: VeronicaB.Karlsson i Kristina Horbec, Measuring Management andThe moment ofTruth,

TheBookAboutMystery Shopping , 2009 (pristupljeno 24.kolovoz,2018)

Slika 2: Zastupljenost Tajnih kupaca prema dobi
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Izvor :VeronicaB.Karlsson i Kristina Horbec, Measuring Management andThe moment ofTruth,
TheBookAboutMystery Shopping , 2009 (pristupljeno 24.kolovoz ,2018)

2.3.1 MSPA( MYSTERY SHOPPING PROVIDERS ASSOCIATION)
Medunarodno  tijelo za  mysteryshopping je  MSPA- theMystery  Shopping
providersAssociation. MSPA je namijenjen poboljSanju usluge i promicanju vjeStina u

9



mysteryshopping industriji. Glavni cilj udruge je osigurati poStivanje standarda koje
organizaciju propisuje.
Primarni ciljevi MSPA su:*
e Uspostaviti profesionalne standarde i etike
e Educirati pruzatelje usluga, klijente i kupce kako bi poboljsali kvalitetu usluge
e Unaprijediti i odrzavati sliku industrije putem odnosa s javnoscu
e Promovirati ¢lanove ostalim industrijskim udrugama i potencijalnim klijentima
Svi ¢lanovi moraju se sloziti sa:
e Trebaju postovati sve druge ¢lanove organizacija
e Posvetiti se svrhama udruge
e Prilagoditi se prema procesima i pravilima industrije koji su unaprijed postavljeni i
dogovoreni od strane MSPA ¢lanova

e Shvatiti da je slika najvaznija 1 da se drZe najvisih standarda poslovanja

Slika 3: MSPA (MYSTERY SHOPPING PROVIDERS ASSOCIATION)

MSPA

MYSTERY SHOPPING
PROVIDERS ASSOCIATION

Izvor: Internet izvor , https://factsaboutinternetmarketing.com/what-is-mystery-shopping-ready-set-shop-get-
paid
(pristupljeno 6.kolovoz, 2018)

3. METODE I NACIN PROVODPENJATAIJNOG KUPOVANJA
3.1. Metode koriStenja

%VeronicaB.Karlsson i Kristina Horbec, Measuring Management andThe moment ofTruth,
TheBookAboutMystery Shopping , 2009 (pristupljeno 6.kolovoz, 2018)
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https://factsaboutinternetmarketing.com/what-is-mystery-shopping-ready-set-shop-get-paid
https://factsaboutinternetmarketing.com/what-is-mystery-shopping-ready-set-shop-get-paid

Tablica 1: Metode koriStenja mysteryshoppinga i njegove karakteristike

METODE
KORISTENJA

MYSTERY SHOP
VISITS

MYSTERY CALLS

MYSTERY WEB

MYSTERY E-MAIL

BENCHAMARKING
MYSTERY
SHOPPING

B2B MYSTERY
SHOPPING

AUDIO MYSTERY
SHOPPING

VIDEO MYSTERY
SHOPPING

KARAKTERISTIKE

Jesu posjeti tajnih kupaca, koji su najces¢a metoda u maloprodaji,
restoranima, hotelima, kinima, bankama i dr. Opcenito je najzastupljenija
metoda.

Telefonski su pozivi tajnih kupaca, koje se najcesce koriste za provjeru
kvalitete usluge call centara.

Mijeri kvalitetu kupovine preko Interneta

Mijeri koliko je vremena poduzeéima potrebno da odgovore na upit e-
mailom i koje je kvalitete taj odgovor

Predstavlja posjete i telefonske pozive tajnih kupaca konkurentskim,
tvrtkama. Sve $to se mjeru u vlastitoj tvrtki moZe se promatrati i kod
konkurencije uz nesto drugacija pravila- zadrzavanje u direktnom kontaktu s
osobljem vremenski je ograni¢eno i imena osoblja konkurencije ni u kom se
slucaju ne smiju razotkriti u izvjestajima. Ovom metodom moguce je ne
samo saznati informacije u kvalitete usluge ve¢ i prikupiti detaljne
informacije o ponudi. Koriste je i proizvodaci i distributeri kako bi saznali na
koji nacin trgovci predstavljaju njihove proizvode u odnosu na
konkurentske, u kojoj mjeri ih preporucuju, Sto isti¢u kao njihove, a $to kao
prednosti konkurencije i dr.

Podrazumijeva provjeru kvalitete usluge na trzistu poslovne potrosnje
putem tajnih kupaca pravnih osoba. Najé¢esée su to mala poduzeéa i obrtnici
koji Salju upite, mjere brzinu i kvalitete odgovora, ponude i dr. i obi¢no se
koristi u bankama leasing i osiguravaju¢im kuéama

Najcesce se koriste za snimanje telefonskih poziva, ali u vecini zemalja
moraju biti odobreni od strane djelatnika

jako je koristan, ali u velikom broju zemalja nije zakonom dopusten.
Dodatno, zahtijeva poseban trening tajnih kupaca, potrebna je oprema
skupa i klijenti ga nisu jos u tolikoj mjeri spremni platiti.

Izvor:http://www.heraklea.hr/wcontent/uploads/2010/09/106 Khnjizica o Mystery shoppingu_sijecanj 2009.pdf

(prikaz autora J. Klanac, pristupljeno 7.kolovoz, 2018)
3.2 Nacin provodenja
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Radi kvalitetnog provodenja tajne kupnje MSPA je izdala smjernice i pravila ponaSanja kojih
se Clanovi trebaju pridrzavati pri provodenju istoga. Prvi korak je proces planiranja, to je
ujedno 1 najvazniji korak u procesu tajne kupnje. Svaka organizacija treba dobro poznavati
medunarodne zakonske propise (dobivene informacije zloupotrebljavati za: otpuStanje
zaposlenika, nepoSteno trziSno natjecanjekreiranje lazne potraznje za proizvodima i dr. ) te
sukladno se i ponasati. Tijekom planiranja tajne kupnje treba obratiti paznju na pravne i eticke
probleme koje se mogu dogoditi. Da bi se izbjegao negativan utjecaj na osobu kod koje se
vrsi proces, potrebno je utvrditi svrhu 1 cilj, odnosno kriterije koje ¢e tajni kupac mjeriti,
zajedno sa agencijom.Agencija za mysteryshopping se obvezuje na tajnost dobivenih
rezultata. Pozeljno je da se proces odvija prema unaprijed definiranom scenariu, izmedu
agencije 1 poslovnog subjekta kod kojeg se vrsi proces. Scenario mora biti jednostavan,
vjerodostojan, praktian 1 siguran. Samim time omogucit ¢e tajnom kupcu Sto uspjesSnije
provodenje dodijeljenog zadatka te minimizirati neuspjeh. S etickog aspekta pozeljno je i da
djelatnici znaju za aktivnosti koje su odredene. Tajna kupnja se moze provoditi za vlastite
potrebe,za konkurente i druge poslovne subjekte. Prilikom provodenja za vlastite potrebe
zaposlenici mogu biti informirani o njenim ciljevima, povremenom provodenju, svjesnost
nadgledanja i dr. Kod konkurenata i ostalih poslovnih subjekata niSta od tih aktivnosti ne
smije biti dopustena. Sljede¢i korak je prikupljanje podataka, $to je ujedno i drugi korak u
procesu provodenja. Tajni kupac uglavnom to vrSi promatranjem, kako bi §to vise prikupio
¢injenica na kojem ¢e se temeljiti njegovo izvjesce. Svakako ukljucuje sposobnost snalazenja
u odredenoj situaciji, koje nije bila predvidena scenarijem. Da bi Sto objektivnije izvrSio
zadataka, treba se ponasati kao pravi kupac , kako bi Sto detaljnije spoznao kvalitetu usluge.
Tajni kupac treba biti objektivan, anoniman, kriti¢an 1 neovisan. Poznavanje proizvoda kod
tajnog kupca predstavlja jednu od pozeljnih karakteristika prilikom selekcije kandidata, jer
ima potencijalnu sposobnost da §to bolje i u¢inkovitije izvede zadatak. Nakon prikupljanja
podataka slijedi njihova analiza te usporedba dobivenih rezultata u odnosu na rezultate
dobivene u proslom izvjescu. Zatim tajni kupac sastavlja novo izvjesce, koje su temeljene na
novim prikupljenim podacima. Tajni kupac ispunjava kontrolnu listu, zapisuje svoja vlastita
zapazanja, ocjenjuje odredene kategorije, cuva potrebnu dokumentaciju i dr. Kontrolnu listu
agencija sastavlja zajedno sa poslovnim subjektom kod kojeg se provodi proces. Ona se
sastavlja sa svrhom da se tajni kupac na $to objektivniji nacin predstavi dobivene rezultate t;.
da se minimizira subjektivni dozivljaj. Predstavlja niz aktivnosti koje se mogu dogoditi a na
koje tajni kupac ima mogucnost odgovora sa da, ne ili nije primjenjivo. Zatim, ima mogucnost
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dati svoj vlastiti komentar. Opisuju¢i sve pozitivne 1 negativne stvari koje je zapazio.
Kombinacijom tih dvaju elemenata mogu se dobiti najkvalitetniji rezultati. Preciznost
rezultata dobiva se kada se proces tajne kupnje ponavlja vise puta, zbog utjecaja drugih
elemenata koji mogu biti prisutni npr. osobni problem zaposlenika. Na taj nacin poslovni
subjekt koji je narucio istrazivanje moze objektivnije sagledati rezultate i donijeti odluke
kljuéne za poslovanje tvrtke. IzvjeS¢a trebaju biti pregledna i razumljiva za svakog u
organizaciji. Menadzeri trebaju dobiti rezultate Sto prije kako bi na vrijeme ispravili pogreske(
u slucaju da postoje). Provodenje programa nije da se sazna tko je kriv, nego na temelju
dobivenih rezultata koncentrirati na razinu usluge u cjelini. Bitno je osigurati povratnu

informaciju u Cetiri oka, edukaciju kao i motivaciju zaposlenika. ( Dobrac¢a, 2010)

Slika 4: Faze tajne kupovine
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Izvor: Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/38528, LuanaVidov, Uloga i znaCaj Competitivelntelligencea s
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posebnim osvrtom na mysteryshopping, 2004 (pristupljeno 8.kolovoz,2018)
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3.3 4 faze primjene mysteryshoppinga

Prema Horbec (2009) postoje Cetiri faze u njegovoj primjeni, neovisno o kvaliteti programa.
Prva faza je poricanje u kojoj raznim izlikama poput sumnje u sam program, losa
komunikacija uz naCine koriStenja rezultata, lo§ dan zaposlenika , prevelika guzva u du¢anu i
mnogi drugi, smatraju da rezultati nisu dobri.

Druga faza je prihvacanje u kojoj menadzeri po€inju prihvacati rezultate s obzirom da posjeti
na prodajnim mjestima se ponavljaju vise puta, ¢ineci tako rezultate vjerodostojnijim. Tada
postaju svjesni da neke izlike ne mogu pripisati pojedinom zaposleniku, ni prodajnom mjestu.
Prihvacanje se moze pozuriti ukoliko menadzment jasno izrazi cilj samog programa, i istice
kao koristan alat, a ne sustav kaznjavanja, te ako terensko osoblje ima mogucnost razmijeniti
i komentirati dobivene rezultate. Tek nakon prihva¢anja mogu se poceti implementirati
rjeSenja.

Treca faza naziva se primarne nagrade koja slijedi nakon $to se implementiraju rjesenja.
Nakon §to se radni ucinak krene poboljSavati i pocetni cilj usmjeri prema poboljSanju usluge
nasuprot osvajanju nagrada, stjeu se prave primarne nagrade poput : zadovoljstva kupaca,
veca prodaja, vanjske nagrade za kvalitetu usluge i dr.

Cetvrta faza naziva se kulturna indoktrinacija u kojoj jednom kad poduzeéa krenu stjecati
dobivene nagrade, postanu svjesni vaznosti KkoriStenja mysteryshopping programa, ne mogu
zamisliti vrac¢anje na prijasnji radni u¢inak. Ponekad poduzeca otkazu zbog troskova, no

ubrzo da ponovno uspostave.
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4. KORISTI I OGRANICENJA TAJNOG KUPOVANJA

4.1 Koristi tajnog kupovanja

Zbog danasnje ,,turbulentne® situacije na maloprodajnom trzistu svaki bi maloprodavac trebao
mjese¢no provoditi proces tajnog kupovanja.Rezultati istrazivanja zadovoljstva hrvatskih
kupaca pokazali su kako samo 4% kupaca upuéuje Zalbu poduzecu kako su nezadovoljni, dok
preostali dio nezadovoljnih kupaca jednostavnije prelazi konkurenciji prilikom sljedece
kupnje, medutim, koji je razlog cCinjenici da se kupci ne zale u vefem postotku?
Najjednostavniji je odgovor da vecina kupaca smatra da Zalbe nece rezultirati nikakvim, a
posebice ne pozitivnim rezultatima. Upravo ovdje lezi prilika za mysteryshopping da osigura
poduzeée vrijednim informacijama o njegovim jakim i slabim tockama, te da ih korigira.
Mysteryshopping je vrlo vazno sredstvo poboljSanja za maloprodajna poduzeca, jer im pruza
informacije o tijeku odvijanja cjelokupnog prodajnog procesa.®

Tajni kupac promatranjem dobiva uvid u realne dogadaje, bez iznosenja tudih interpretacija.
To je jedini nacin da poduzeée dode do vrijednih informacija vezanih uz naéin ponasanja
prodavaca prema kupcu, te kako prodajno mjesto djeluju na kupca. Tajni kupac uz analizu
rada prodavaca u fokus stavlja i elemente u prodajnoj okolini.

Kako na mysteryshopping ne djeluju prethodna iskustva, istovremeno se moze analizirati
nacin rada prodavaca kao 1 ponaSanje kupca u potrosnji. Kada poduzece Zeli promatrati kupca
u potroSnji, zainteresiran je na nove nacine kupovine odredenih proizvoda, odnosno Zzeli
ustanoviti jesu li potroSaci promijenili stil Zivota 1 potrebe, te kako prihvacaju pojedine
proizvode 1 usluge. A kada poduzece zeli promatrati prodavaca u kupoprodajnom procesu,
zeli ustanoviti stupanj kvalitete usluge koju njihovi prodavaéi nude. Mysteryshopping
programi koriste se kako bi se stvorila pozitivna radna okolina, izgradnja timskog duha,
motivacijski poticaj i dr.

Upravo mysteryshopping pomaze u identifikaciji problema s kojima se poduzece suocava.
Mnogi nisu ni svjesni dok im ne zaprijeti konkurencija. Mysteryshopping programi

osiguravaju poduzecu vrijedne informacije koja mogu pomo¢i da dugo opstane na trzistu.

® Sanda Renko i Ivana Mato§i¢, Mysteryshopping: klju¢an ¢imbenik uspjesnog benchmarkinga u maloprodaji,
str. 157-169 (pristupljeno 10.kolovoz,2018)
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4.2. Ogranicenja tajnog kupovanja

Unatoc¢ brojnim prednostima, mysteryshopping ima i neke nedostatke. Na prvom mjestu istice
veli¢inu uzorka koji se istrazuje, budu¢i da jedno ili dva promatranja nisu statisticki vrijedan
uzorak, dok alternativa koja podrazumijeva znatan broj posjeta ¢ini ovaj program izuzetno
skupim. Naime, moguca je situacija kada svatko ima lo$ dan, pa ¢e istrazivanje dati slabije
rezultate. Stoga je bolje obavijestiti zaposlenike o namjeri menadzmenta da ocijeni njihov rad.
Oni trebaju biti upoznati s ¢injenicom da njihovo pruzanje usluga moze s vremena na vrijeme
biti ocijenjeno , odnosno treba ih upoznati sa svrhom i ciljem provodenja mysteryshoppinga,

ali ne i o toénom vremenu njegova odrzavanja. Smjernice MSPA takoder to zahtijevaju.®

Mysteryshopping izvjeS¢a bi treba posluziti kao podloga za saznanja kako unaprijediti
kvalitetu usluge i povecati stupanj zadovoljstva kupaca, a ne da menadzeri Kkoriste za
kaznjavanje zaposlenika, §to nije u interesu ni zaposleniku ni poduze¢u. U praksi se rezultati
iznose izostavljaju¢i imena zaposlenika (¢ak i1 u slucaju da su rezultati bili dobri). U slucaju

lo$ijih potrebno je raspraviti izmedu pojedinca i menadzera.

Najznacajnije ograniCenje mysteryshoppinga predstavlja njegovo oslanjanje na prethodna
iskustva i sposobnost mysteryshopping promatra¢a (tajnog kupca). Zbog poznavanja
specificnog podrucja istraZivanja i prethodnih iskustava tajnog kupca, kojeg ne moze
eliminirati niti dobar trening, uobicajeno je da klijenti sami definiraju profil tajnog kupca.
Tako moze biti siguran da nije Cest posjetitelj i da ne poznaje nikog u poduzeéu. Za tajnog
kupca je vazno da se drzi dogovorenog scenarija te da se ponasa identi¢no potencijalnom
kupcu, bez utjecaja na rad prodavaca. Takoder moze se predstaviti kao posebno zahtijevan

kupac kako bi promatrao reakcije.

6Sanda Renko i Ivana Matosi¢, Mysteryshopping: klju¢an &imbenik uspje$nog benchmarkinga u maloprodaji, str.
157-169 ( pristupljeno 10.kolovoz, 2018)
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5. O HERAKLEI

Heraklead.0.0 prva je agencija u Hrvatskoj specijalizirana za mysteryshopping i jedina
hrvatska  ¢lanica  medunarodne  strukovne  organizacije =~ Mystery  Shopping
ProvidersAssociation( MSPA). U Hrvatskoj je prisutna od 2002. godine. Svakodnevno
zaposljava 600 tajnih kupaca svih profila na podrucju cijele Hrvatske, putem vlastite web
aplikacije za mysteryshopping MARTI 3.1 klijentima omogucuje da ve¢ u roku od 24 sata
prate sve rezultate s prodajnih mjesta. 2006. Heraklea izdaje prvu stru¢nu knjigu o
mysteryshopping na svijetu, autorica VeroniceKarlsson i Kristine Horbec pod nazivom
Measuring Management andThe Moment of Truth- TheBookAboutMystery Shopping. U rujnu
2004. i 2005. Heraklea je osvojila MSPA Europe Marketing% PR Award, nagradu za
najuspjesnije promoviranje mysteryshoppinga u Europi.’

Kristina Horbec vlasnica je agencije, te je bila ¢lanica Izvr$nog Odbora europskog ogranka
MSPA, zaduzena za edukaciju i organizaciju konferencija. Redovito piSe Clanke i drzi
predavanja o mysteryshoppingu. 2007. godine dobila je CROMINU nagradu za menadzera
godine, u kategoriji mladi menadzer kao prva Zzena i najmlada dosada. 2008. godine dobila je
MSPA Hall of Fame Award,nagradu za uspjesno promoviranje mysteryshoppinga u

Jugoisto&noj Europi®

Slika 5: Logo Heraklea

hJeraklea

Izvor: Internet izvor, http://www.heraklea.hr/ ( pristupljeno 22.kolovoz, 2018)

7 Dostupno na:http://www.heraklea.hr/ (pristupljeno 11.kolovoz, 2018)

8 Dostupno

na:http://www.heraklea.hr/wcontent/uploads/2010/09/106 Knjizica o Mystery shoppingu sijecanj 2009.pd
f

(pristupljeno 11.kolovoz, 2018)
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5.1Casestudy agencije Heraklea: kvaliteta usluga u maloprodaji u Hrvatskim gradovima

Istrazivanje koje su Herakleini tajni kupci u studenom 2012. godine proveli, istrazujuci
trenutno stanje kvalitete usluge u brzorastu¢oj industriji maloprodaje. Istrazivanje se provelo
u 4 najveca hrvatska grada: Zagreb, Osijek, Rijeka, 1 Split. Posjetili su hipermarkete gdje se
najcesce obavlja svakodnevna rutina a to su: Lidl, Mercator, Interspar, Superkonzum, i Diona.
Kako bi otkrili gdje se nalazi vrhunska kvaliteta usluge, moraju ocijeniti elemente kvalitete
usluge kao §to su pozdrav, osmijeh u komunikaciji s kupcem, upucivanje na trazeni proizvod,

dodatna prodaja , pozdrav i osmijeh na blagajni te zahvala na kupniji.

Pozdrav i dodatna prodaja

Mijerenje je pokazalo kako kvaliteta usluge stagnira, te pri kategorijama pozdrava pri dolasku
na blagajnu (93,55%) te pozdrava s blagajne (90,63%), ali pozdrav tijekom boravka u
prodavaonici je dobila tek polovica kupaca. Osmijeh je rijedak prilikom komunikacije s
djelatnicima na odjelima( 62,50%) dok je osmijeh od strane blagajnice joS teze dobiti
(51,61%).

Skoro svaki kupac je usmjeren na proizvod za koji se raspitivao, bilo da je prodava¢ samo
pokazao rukom ili je prekinuo svoj trenutni posao te odveo kupca do proizvoda (91,25%), no
manje od polovice djelatnika je kupcu ponudilo dodatni proizvod ukoliko nije bilo onoga za
koji su se raspitivali( 47,50%). Dodatna prodaja je tabu tema u vec¢ini maloprodajnih mjesta,
koji je osim u Hrvatskoj primjetan u cijelom svijetu. Zahvala na kupnji je iskazalo tek 56,25%

djelatnika.

Diona i Rijeka najbolje

Kad su se zbrojili svi rezultati te podijelili na trgovacke lance, pokazalo je da je ipak najbolja
usluga pruzena u Dioni (83,00%). Nakon Dione slijedi Mercator sa 70,00%, pa Lidl sa
63,00%, Super Konzum sa 57,50% te na kraju Interspar s tek 50,00% postivanih standarda
kvalitete usluge.Od gradova koje su posjetili tajni kupci, najbolju kvalitetu usluge pruzaju
Rijecani (71,58%) i Zagrepcani (68,25%), a manje dobra kvaliteta usluge je zatecena u Splitu
(67,25%) te Osijeku (58,25%).°

Dostupno na:http://www.poslovni-savjetnik.com/aktualno/istrazivanje-kvaliteta-usluga-u-maloprodaiji
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Slika 6: Rezultati hipermarketa prema elementima kvalitete usluge

3,00
90,00% g
)
80,00% — 70.06%
) =
70,00% > -
P | B %
60,00% = ¢ ,:
“h
50,00% - ',‘-—-.*
A0,00% e ! b
"
7 P— u
s * 1
v T :"
"
1000% P g::'h,
b K%
opo% -

Izvor:  http://www.poslovni-savjetnik.com/aktualno/istrazivanje-kvaliteta-usluga-u-maloprodaji ~ (pristupljeno
15.kolovoz, 2018)

Prema istrazivanju koje je provedeno pokazalo se da je kvaliteta usluge prosjecna, $to znaci
da pojedine elemente poput zahvale kupcu i osmijeha treba podi¢i na vecu razinu. Potrosaci
imaju veliki izbor ponude i pravo izbora gdje ¢e kupovati. Nekima je bitna cijena, nekima
izbor a nekima usluga. Sve u svemu lako mogu promijeniti svoje mjesto kupovine, a to nije
nikako u interesu. Kvaliteta usluge je kljucna i samim time poduzece treba uloZiti sve napore

s kom cilju, kako bi kupac bio zadovoljan, a to je najvazniji cilj svakog poduzeca.
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5.2. Casestudy agencije Heraklea: kvaliteta usluge u maloprodaji Hrvatske u usporedbi

s ostalim drzavama

5.2.1 istrazivanje provedeno 2009. godine

Istrazivanje je organizirala Heraklea, s ciljem mjerenja elemenata kvalitete usluge na podrucju
Hrvatske, Slovenije, Bosne i Hercegovine, Srbije, Crne Gore, Makedonije i Bugarske, kako bi
usporedili kvalitetu usluge Hrvatske u odnosu na ostale drzave. Istrazivanje je provedeno
2009.godine i usporeduju se rezultati s 2008. godine. Tajni kupci su posjetili 1050 razli¢itih
maloprodajnih objekata, autosalona, turisticko- ugostiteljskih objekata, banaka, maloprodajnih
mjesta, telekomunikacijskih poduzeéa, benzinskih postaja i supermarketa. Pritom su obraéali
paznju na pet osnovnih elemenata dobre usluge: pozdrav, utvrdivanje potreba/ Zelja kupaca,

predstavljanje proizvoda, nudenje dodatnog proizvoda, zahvala na kupnji/posjetu.

Slika 7: Rezultati mjerenja kvalitete usluge u maloprodaji Hrvatske u usporedbi s

ostalim zemljama
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Izvor: prikaz autora, dostupno na:https://www.jatrgovac.com/2009/03/bugarska-i-slovenija-nas-preskocile-po-

kvaliteti-usluge/(pristupljeno 15.kolovoz, 2018)

Najvece postivanje standarda zabiljezeno je u Bugarskoj u kojoj je kvaliteta usluge na razini
od 77,00%. Slijede Slovenija sa 71,38%, Hrvatska sa 69,94%, Crna Gora sa 69,00%,
Makedonija sa 67,01% te Srbija sa 63,32%. Kao 1 prosle godine, najviSe prostora za

unapredenje kvalitete usluge ima Bosna 1 Hercegovina sa 62,29%.
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Rezultati su iznenaduju¢i s obzirom da je Hrvatska u 2008. godini bila prva, a dopustila

Sloveniji i Bugarskoj da preuzme vodstvo.

Kao i prethodne godine ,sve zemlje najbolje su u poznavanju proizvoda, zatim u pozdravu,
utvrdivanju potreba te zahvali na kupnji, a najvise prostora za poboljsanje imaju kod

nudenjadodatnih proizvoda.

Slika 8: Rezultati mjerenja kvalitete usluge prema djelatnostima u svim drzavama
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Izvor: prikaz autora, dostupno na:https://www.jatrgovac.com/2009/03/bugarska-i-slovenija-nas-preskocile-po-

kvaliteti-usluge/(pristupljeno 16.kolovoz, 2018)

Najbolju uslugu pokazali su autosaloni (86,34%), slijede turizam i ugostiteljstvo,
telekomunikacije, banke, benzinske postaje, maloprodaja, dok su supermarketi koje
svakodnevno posje¢ujemo na posljednjem mjestu (50,58%). Najbolja usluga uocena je u

hrvatskim i slovenskim autosalonima (100,00%).%°

10 postupno na: https://www.jatrgovac.com/2009/03/bugarska-i-slovenija-nas-preskocile-po-kvaliteti-usluge/ (pristupljeno
16.kolovoz, 2018)
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Slika 9: Rezultati mjerenja kvalitete usluge prema djelatnostima u Hrvatskoj
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Izvor: prikaz autora, dostupno na: https://www.jatrgovac.com/2009/03/bugarska-i-slovenija-nas-preskocile-po-kvaliteti-

usluge/(pristupljeno 16.kolovoz, 2018)

5.2.2 istrazivanje provedeno 2018.godine

Prema Istrazivanju koju je 2018.godine provela agencija Heraklea, Hrvatska se nalazi na
cetvrtom mjestu po kvaliteti usluge u maloprodaji, a Makedonija prva. IstraZivanje je
provedeno u zemljama regije. Hrvatska je zauzela 4.mjesto s rezultatom od 73,61 posto te
biljezi pad od 0,46 postotnih bodova u odnosu na rezultate 2017. godine. Uz Hrvatsku u
istrazivanju su sudjelovale Bosna i Hercegovina, Crna Gora, Makedonija, Slovenija 1 Srbija.
Tajni kupci su posjetili 800 razlicitih objekata, kao Sto su autosaloni, banke, benzinske
postaje, maloprodajni objekti, supermarketi, prodajna mjesta telekomunikacijskih poduzeéa,

turisticko-ugostiteljski objekti te usluzne djelatnosti.
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Slika 10: rezultati mjerenja kvalitete usluge u maloprodaji Hrvatske u usporedbi s

ostalim zemljama

5. OSNOVNIH ELEMENATA KVALITETE USLUGE

nudenje dodatnog
proizvoda

poznavanje
proizvoda

pozdrav

zahvala na posjeti

Izvor: prikaz autora J.Klanac

Mjerilo se pet osnovnih elemenata kvalitetne usluge kao $to su: pozdrav, utvrdivanje potreba/
zelja kupaca, poznavanje proizvoda, nudenje dodatnog proizvoda te zahvala na kupnji/
posjetu.

Prema provedenom istrazivanju pokazalo se da Makedonija je ostvarila najbolji rezultat,
odnosno 78,96 posto. Slovenija je na drugom mjestu s rezultatom od 75,60 posto te je
ostvarila pad od 3,43 postotna boda. Srbija je s rezultatom od 74,73 posto na treCem mjestu te
je bolja za 1,33 postotna boda u odnosu na 2017.godinu.

S najviSe podrucja za unapredenje izdvojila se BiH s rezultatom od 56,89 posto i padom od
2,17 postotnih bodova u odnosu na proslu godinu te se s Crnom Gorom (70,59 posto) nasla

ispod prosjeka za ovu godinu, koji iznosi 71,34 posto.

Kategorija poznavanje proizvoda je ostvarila najbolji ukupni rezultat od 91,68 posto, no
biljezi pad od 0,58 postotnih poena u odnosu na prethodnu godinu. Sve drzave su ostvarile
podjednako dobar rezultat iznad 90 posto u ovoj kategoriji, osim Hrvatske s rezultatom od

87,61 te BiH, koja je s rezultatom od 80,67 posto zabiljezila najvise podrucja za unapredenje.
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U kategoriji pozdrava, Srbija je na prvom mjestu s rezultatom od 86,16 posto, dok je na
zadnjem mjestu BiH s rezultatom od 57 posto. Ukupni rezultat u kategoriji pozdrava je 77,78
posto, kojim je ta kategorija zauzela visoko drugo mjesto. S obzirom na to da pozdrav
predstavlja prvi kontakt s kupcem ili gostom, potrebno je kontinuirano unapredivati to

podrucje.

Kategorija zahvale na posjetu s ukupnim rezultatom od 72,65 posto biljezi pad od 2,63
postotna poena u odnosu na prethodnu godinu. U toj je kategoriji Slovenija petu godinu za
redom zauzela vodeéu poziciju s rezultatom od 87 posto. Na dnu ljestvice se smjestila BiH s

rezultatom od 60,67 posto, a Hrvatska je zauzela drugo mjesto s rezultatom od 81,76 posto.

Kategorija utvrdivanja potreba/zelja kupaca ostvarila je rezultat od 69,26 posto 1 tu se
Makedonija istaknula kao vodeca drzava s rezultatom od 83 posto, dok najvise podrucja za

unapredenje i ovdje ima BiH s rezultatom od 55,33 posto.

Kao i prethodnih godina, najloSije rangirana kategorija je nudenje dodatnih proizvoda s
rezultatom od 40,76 posto. Na prvom mjestu u toj kategoriji je Slovenija s 50 posto, a najvise
podrucja za unapredenje zabiljezila je BiH koja je ostvarila rezultat od svega 30,67 posto iako
biljezi rast od 10 postotnih poena u odnosu na proslu godinu. Makedonija je ostvarila vodecu
poziciju u kategoriji utvrdivanja zelja 1 potreba, dok je drugorangirana Slovenija na prvom
mjestu u kategoriji nudenja dodatnog proizvoda i zahvale. BiH je ove godine ostvarila

najlosiji rezultat u svim kategorijama.

Promatraju¢i rezultate po djelatnostima, moze se zakljuciti da su se najviSe istaknuli
autosaloni s rezultatom od 93,10 posto, isticu u Heraklei napominju¢i kako su se
supermarketi, kao i prethodne godine, istaknuli kao djelatnost s najvise podrucja za

unapredenje s rezultatom od 56,75 posto.!

11 Dostupno na: https://www.agrobiz.hr/agrovijesti/heraklea-hrvatska-na-4-mjestu-po-kvaliteti-usluge-u-regiji-
makedonija-prva-10020
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5.2.3 Kratak osvrt na istrazivanja

Prema istrazivanju koje je provela agencija Heraklea u vremenskom periodu od 2009. do
2018. godine pokazalo da Hrvatska sve viSe ide prema dolje. Od 2008. godine bila je prva pa
sve do 2018.godine dosla je na 4.mjesto u usporedbi s ostalim zemljama regije. Na takav pad
mogu utjecati i trzi$ni uvjeti. Naime u 2008. godine Hrvatska je usla u svjetsku krizu, doslo je
do otpustanja radne snage, a obujam posla ostao je isti. To moze uvelike utjecati na
nezadovoljstvo zaposlenika, i samim time kvaliteta usluge postaje gora. Utjecaj poslodavaca
je tu kljucan, koji bi trebali motivirati zaposlenike sustavom nagradivanja da Svoj posao
obavljaju kako treba. U istrazivanju koje se provelo svaki elemenat kvalitete usluge nije oS,
ali ima pad u odnosu na mjerenje prethodne godine. To isto pokazuje da treba raditi na
svakom elementu usluge i da mjesta za napredak ima , a posebice na one elemente koje su

najgore rangirani, a to se odnosi na nudenje dodatnog proizvoda.

5.4. Casestudy agencije MSA ADRIE: kvaliteta usluge u bankarstvu medu 4 vodece

banke u Hrvatskoj

Ovo istrazivanje provela je Agencija za istrazivanje trziSta MSA Adria, koja posluje u sastavu
Newton Media SEE grupe. Istrazivanje se provelo o kvaliteti telefonskog kontakta kojeg
vodecée hrvatske banke ostvaruju s gradanima. Istrazivanje je provedeno u 90 poslovnica u
sastavu Cetiri najvece banke koje posluju na hrvatskom trzistu. Tajni kupci su u razdoblju od
16. do 20. travnja 2018. zvali slucajno odabrane poslovnice u ve¢im gradovima.

Pozivi su obavljani prema telefonskim brojevima koje su banke namijenile kontaktu i
informiranju gradana o uslugama banke i koji su objavljeni na internetskim stranicama
banaka.Tijekom razgovora izrazavali su Zelju za otvaranjem tekuceg raCuna i prebacivanja
stalnih primanja u nazvanu banku, te su se ujedno interesirali i za dodatne mogucnosti i
usluge koje se mogu realizirati kroz otvaranje tekuc¢eg racuna.Kvaliteta usluge mjerena je kroz
sljedece elemente: javljaju li se djelatnici banaka na telefon namijenjen kontaktu s gradanima;
ljubaznost i pristojnost tijekom komunikacije; te kroz zalaganje djelatnika banaka da gradanin
pocne koristiti usluge njegove banke.Prema rezultatima istrazivanja u 40 posto nazvanih
poslovnica djelatnici banaka se nisu javili na telefon za davanje informacija gradanima. u 54

od 90 poslovnica, ukljuéenih u istrazivanje, djelatnici su se javili na poziv.
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Tablica 2: Rezultati javljanja banaka na telefon namijenjen kontaktu s gradanima

1z kojeg poziva se djelatnik javio?

: : Ukupni
Broj poziva . %
ERSTE PBZ RBA ZABA zbroj
0 18 2 18 7 45 50,0
1 1 2 2,2
2 6 4 11 12,2
3 3 3 6 6,7
4 2 2 2,2
5 3 1 2 6 6,7
6 2 1 3 3,3
7 4 4 4.4
8 3 2 5 5,6
9 1 1 2 2,2
10 1 1 1,1
11 2 2 2,2
12 1 1 11
Ukupni zbroj 20 25 20 25 90 100,0

Izvor: prikaz autora, https://www.jatrgovac.com/2018/04/istrazivanje-o-kvaliteti-usluge-u-hrvatskim-

bankama/(pristupljeno 29. kolovoz, 2018)

Prema tablici postoje odredene razlike medu bankama. Djelatnici PBZ-a i Zagrebacke banke
ipak javljali na telefon u vecini slucajeva, dok kod Raiffeisen banke to nije bio slucaj, ¢iji su
se djelatnici u 11 od 20 poslovnica javili na telefonski poziv. U Erste banci djelatnici su se

samo u dvije poslovnice javili na telefon od ukupno svih banaka ukljucenih u istrazivanje.
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Tablica 3: Rezultati banaka o pristojnosti prilikom komunikacije

Je li se djelatnik pozdravio na telefon?

Je li se djelatnik . % (od
; Ukupni -
pozdravio na oo} ostvarenih
telefon? ERSTE PBZ RBA ZABA konatakata)
Bez kontakta 18 2 18 7 45
da 2 23 2 18 45 100
Ukupni zbroj 20 25 20 25 90 100
Je li se djelatnik predstavio?
Je li se djelatnik Ukupni % fod :
predstavio? zbroj CREveRnIn
ERSTE PBZ RBA ZABA konatakata)
Bez kontakta 18 2 18 7 45
da 2 4 1 2 9 20,0
ne 19 1 16 36 80,0
Ukupni zbroj 20 25 20 25 90 100,0

Izvor: prikaz autora, https://www.jatrgovac.com/2018/04/istrazivanje-o-kvaliteti-usluge-u-hrvatskim-bankama/

(pristupljeno 29. kolovoz, 2018)

Djelatnici banaka su na pocetku razgovora uvijek pristojno pozdravljali tajne kupce ali su se

rijetko, u 20 posto slucajeva predstavljali imenom. Tajni kupci su u oko 75 posto razgovora

komunikaciju djelatnika prema njima ocijenili pristojnom i adekvatnom.
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Je li djelatnik bio ljubazan i komunicirao na adekvatan nacin?

Tablica 3: Rezultati banaka o ljubaznosti i zainteresiranosti vezano uz kupcev upit

Jeli -djelatmk. bio ) % (od
ljubazan i Ukupni .
.. . ostvarenih
komunicirao na zbroj Koriataknia)
adekvatan nacin? ERSTE PBZ RBA ZABA
Bez kontakta 18 2 18 7 45
da 2 15 2 14 33 73,3
ne 8 4 12 26,7
Ukupni zbroj 20 25 20 25 90 100,0

Je li Vam djelatnik banke dao detaljna i jasna objasnjenja vezano za Vas upit?

Je li Vam djelatnik % (od
banke dao detaljna i Ukupni - :
. e . ostvarenih
jasna objasnjenja zbroj
ST konatakata)
vezano za Vas$ upit? ERSTE PBZ RBA ZABA
Bez kontakta 18 2 18 7 45
da 1 19 2 17 39 86,7
ne 1 4 1 6 13,3
Ukupni zbroj 20 25 20 25 90 100,0

Izvor: prikaz autora, https://www.jatrgovac.com/2018/04/istrazivanje-o-kvaliteti-usluge-u-hrvatskim-bankama/

(pristupljeno 29. kolovoz, 2018)

Prema rezultatima istrazivanja djelatnici su dobro educirani u usluge koje prodaju i spremni
su gradanima davati detaljna objasnjena na sva njihova pitanja o pojedinim uslugama. Tako
su tajni kupci kod samo 12 od 45 djelatnika, ukljuéenih u istraZivanje, stekli dojam da isti nisu

bili voljni jasno i detaljno pojasniti usluge koju banka nudi.
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Tablica 4: Rezultati banaka vezano uz zalaganje da kupac krene koristiti usluge banke

Je li Vam djelatnik postavio dodatna pitanja uz Vas upit?

Je li Vam djelatnik > % (od
- Ukupni ;
postavio dodatna z ostvarenih
5 - = . zbroj
pitanja uz Vas upit? ERSTE PBZ RBA ZABA konatakata)
Bez kontakta 18 2 18 7 45
da 1 5 2 7 15 33,3
ne ) 18 11 30 66,7
Ukupni zbroj 20 25 20 25 90 100,0
Je li Vas djelatnik pozvao na sastanak u poslovnicu?
Je li Vas djelatnik _ % (od
Ukupni -
pozvao na sastanak u b ostvarenih
poslovnicu? ERSTE PBZ RBA ZABA : konatakata)
Bez kontakta 18 2 18 7 45
da 1 8 13 22 48,9
ne 1 15 2 5 23 51,1
Ukupni zbroj 20 25 20 25 90 100,0

Izvor: prikaz autora, https://www.jatrgovac.com/2018/04/istrazivanje-o-kvaliteti-usluge-u-hrvatskim-bankama/

(pristupljeno 29. kolovoz, 2018)

U 50 posto razgovora djelatnici banaka pozvali su gradane i da osobno dodu do poslovnice

kako bi se detaljnije uputili u bankarske usluge koje ih zanimaju. Djelatnici Zagrebacke banke

u vedini su se slucajeva zahvaljivali gradanima na pozivu te su spominjali tajnim kupcima

kako im stoje na raspolaganju i za dodatne upite i nove telefonske razgovore.*2

12 Dostupno na: https://www.jatrgovac.com/2018/04/istrazivanje-o-kvaliteti-usluge-u-hrvatskim-bankama/
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Tablica 5: Rezultati banaka vezanih uz dodatne nejasnoce i ljubaznost na kraju

razgovora

Je li djelatnik spomenuo da Vam za dodatna pitanja stoji na raspolaganju?

lelidi 2
e li djelatnik spomenuo . % (od
da Vam za dodatna Ukupni .
e ) : ostvarenih
pitanja stoji na zbroj konatakata)
raspolaganju? ERSTE PBZ RBA ZABA
Bez kontakta 18 2 18 7 45
da 1 8 11 20 44,4
ne 1 15 2 7 25 55,6
Ukupni zbroj 20 25 20 25 90 100,0
Je li djelatnik ljubazno zahvalio na kraju razgovora?
H 1 H 0,
- Jeli djelatm_k Ukuipni % (od :
ljubazno zahvalio na . ostvarenih
. zbroj
kraju razgovora? ERSTE PBZ RBA ZABA konatakata)
Bez kontakta 18 2 18 7 45
da 2 8 2 13 25 55,6
ne 15 5 20 44 4
Ukupni zbroj 20 25 20 25 89 100,0

Izvor: prikaz autora, https://www.jatrgovac.com/2018/04/istrazivanje-o-kvaliteti-usluge-u-hrvatskim-bankama/

(pristupljeno 29. kolovoz, 2018)

5.4.1 kratak osvrt na istraZivanje

Iako ovo istrazivanje nije provela agencija Heraklea, uzela sam kao primjer jer prikazuje
zanimljive podatke na koji nacin vodec¢e banke Hrvatske obavljaju telefonske pozive stajnim
kupcima koji se predstavljaju kao potencijalni klijenti. U danasnjem svijetu sve vise ljudi Zivi
ubrzanim nainom Zivota, ljudi nemaju vremena cekati redove u bankama. Zbog toga
telefonskim pozivom pokuSavaju dobiti sve upite Sto ih zanima. Provedeno istrazivanje
pokazalo je da ima puno mjesta za napredak, od kvalitete samog odgovora do toga da skoro
40 % uopce nije dobilo odgovor. Tih 40% tajnih kupaca mogli su biti potencijalni kupci, koje
je banka izgubila zbog nezainteresiranih odgovora ili uop¢e ne odgovaranja. Zbog tog razloga
svaka organizacija treba osigurati kvalitetan odgovor preko telefonskih upita ili online upita,
kako bi klijenti ili potencijalni korisnici bili zadovoljni.
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ZAKLJUCAK

Vaznost kontinuiranog pracenja kvalitete usluge postao je neizostavni dio svakog poduzeca.
Poduzec¢a ulazu velike napore u pracenju svojih zaposlenika i nac¢inu njihova rada, kako bi
ostvarila konkurentsku prednost. Prema istrazivanjima jedan od najces¢ih razloga
nezadovoljstva kupaca je neprimjereno ponaSanje prodajnog osoblja u kupovnom
procesu.Upravo mysteryshopping stoji kao alat za prikupljanje informacija $to se zapravo
dogada u kupovnom procesu , odnosno mjeri kvalitetu usluge. Vazno je naglasiti kako ne
mjeri koliko je uspjesna prodaja, nego koliko se zaposlenik drzi pravila i procedura. To je
dakle pristup u kojem se tajni kupac predstavlja kao potencijalni kupac i prolazi kroz cijeli
kupovni proces. Citajuéi izvje$éa poduzeéa se imaju priliku upoznati sa stvarnodéu, $to se
zaista dogada u kupovnom procesu. Problem je §to postoji mnogo predrasuda vezano uz ovaj
pristupa kao npr: nadziranje rada zaposlenika. Mysteryshopping treba shvatiti kao moderan
pristup u kojem cilj nije ,,kazniti“ zaposlenike, nego ih motivirati da u buducnosti $to vise
pripaze na pogreske i uloziti sve napore k ostvarenju ciljeva koje je postavila sama
organizacija. Primarni cilj procesa tajno kupovanje je kreiranje svijesti u svakom poduzeéu
da je to neophodni alat potreban kako bi dugoro¢no opstali na trziStu, na vrijeme rjeSavali
probleme i na kraju da kupac bude zadovoljan. Zadovoljan kupac ve¢ dugo vrijeme prepoznat
kao glavni cilj svih poslovnih aktivnosti u marketingu. Sto je kupac zadovoljniji to je
vjerojatnost da ¢e biti lojalniji 1 kupovati iste proizvode/ usluge od iste tvrtke. To moze
doprinijeti reputaciji tvrtke, i lakSe privla¢enje novih klijenata. Zbog dana$njeg turbulentnog
trziSta ocekivanja kupaca 1 konkurentska ponuda stalno se mijenja. Zbog toga metodu
mysteryshopping upotrebljava sve viSe tvrtki, dobivaju¢i konkretne rezultate, uvidajuci
pogreske na kojima treba raditi, kako bi stekli prednost pred konkurencijom. Za
mysteryshopping moZemo ukratko re¢i da: gradi ukupnu svjesnost o vaznosti odnosa s
kupcima, motivira zaposlenike za pruzanje izvrsne usluge kupcima i to cijelo vrijeme i svim
kupcima, prati cijene i kvalitetu konkurentskih usluga, poboljSava razinu kvalitete usluge,

povecava zadovoljstvo kupaca i povecava prodaju i profit.
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SAZETAK

U suvremenom svijetu, poduzeéa posluju u uvjetima intenzivne konkurencije gdje kvaliteta
usluge predstavlja jedan od klju¢nih ¢imbenika diferenciranja od konkurencije. Kvaliteta
usluge prati i veci broj kupaca, veci profit, te samim time dugoroé¢ni uspjeh. Tajno kupovanje
mjeri kvalitetu usluge, odnosno $to se dogada u prodajnom procesu, te podrazumijeva
angaziranje prethodno educiranih tajnih kupaca, koji se na zahtjev odredene kompanije
pretvaraju da su potencijalni kupci. Na kraju dostavljaju izvjesca, koja omogucéuju poduzeéu
na vrijeme ispraviti pogreske, radi boljeg poslovnog rezultata u buduc¢nosti. Radi uspjesnog
provodenja angaziraju agencije koje su ve¢ dugo bave tim, te posjeduju educirane tajne kupce.
U Hrvatskoj je prisutna Heraklea, prva specijalizirana agencija za tajnu kupovinu, a ujedno i
najveca na podrucju Balkana. Glavni cilj ovog rada bio je pokazati vazne karakteristike i
nacin provodenja tajne kupovine, te na temelju istrazivanja koja je provela agencija Heraklea i

MSA Adria utvrditi vaznost procesa tajne kupovine.

Kljucne rijeci: kvaliteta usluge, tajni kupac 1 agencija Heraklea
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SUMMARY

In the modern world, companies business in intense competition where quality of service is
one of the key factors of differentiation from competition. Quality of service is followed by a
large number of costumers, higher profits, and a long-term success. Mystery shopping
measures the quality of service, apropos what happens in sales process, it implies educated
and pre-engaged secret shoppers ,who at the request of a particular company, convert to
potential buyers. At the end, submit their reports, which enable the company in time to correct
mistakes, because of better business in future. For the successful implementation engage
agencies that have been dealing with it for a long time, and have educated secret shoppers. In
Croatia is agency Heraklea, first specialized agency for mystery shopping, one of the biggest
in area of Balkan. The main goal of this study was to show important characteristics and way
of doing mystery shopping, and on the basics of research by agency Heraklea and MSA
Adrie, to determine the importance of the process of mystery shopping.

Keywords: quality of service, secret shoppers, agency Heraklea
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