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Mystery shopping i njegova uloga u istrazivanju trzista na primjeru tvrtke
Pevex d.d.

SAZETAK

U suvremenom sve konkurentnijem poslovnom okruzju, postizanje visokokvalitetne usluge
postalo je presudno za uspjeh svakog poslovanja. Kupci vise cijene iskustvo u procesu kupnje
nego sam proizvod, a odnos s prodavacem ima velik utjecaj na njihove odluke o kupnji. U tom
je kontekstu mystery shopping postao neizostavan alat za skupljanje nezavisnih istrazivackih
podataka o tajnom kupovanju. Mystery shopping tehnika je u kojoj se obuceni tajni kupci
pretvaraju da su svakidasnji potrosaci i ocjenjuju kvalitetu usluge koju nudi odredena tvrtka.
Tehnika uklju¢uje primarno i sekundarno istrazivanje, skupljanje informacija iz razli¢itih izvora
i obradu rezultata kako bi se bolje shvatila uloga i metodologija mystery shoppinga u
istrazivanju trziSta. Kupci su klju¢ dugorocnog uspjeha svake tvrtke, stoga je vazno
kontinuirano istrazivati njihove zahtjeve, ocekivanja i zadovoljstvo. Mystery shopping je
istrazivacki alat koji na neutralan nacin moze mjeriti zadovoljstvo kupaca i razinu iskustva,
¢ime se stvara mogucnost optimiziranja kvalitete usluge. Njegova primjena omogucuje
tvrtkama stjecanje konkurentske prednosti, povecanje zadovoljstva kupaca 1 postizanje
dugoro¢nog uspjeha na trzistu. Redovito pracenje kvalitete usluge putem tajne kupnje pomaze

tvrtkama u prepoznavanju slabosti i poboljSanju samog poslovanja.

Kljucne rijeci: mystery shopping, tajni kupci, istraZivanje trziSta, optimiziranje kvalitete

usluge



Mystery shopping and its role in market research on the example of
company Pevex d.d.

ABSTRACT

In the contemporary, increasingly competitive business environment, achieving high-quality
service has become crucial for the success of every business. Customers value their experience
during the purchasing process more than the product itself, and the relationship with the
salesperson has a significant impact on their purchasing decisions. In this context, mystery
shopping has become an indispensable tool for gathering independent research data on
undercover shopping. Mystery shopping is a technique in which trained undercover shoppers
pretend to be ordinary consumers and evaluate the quality of service offered by a specific
company. The technique involves primary and secondary research, collecting information from
various sources, and analyzing the results to better understand the role and methodology of
mystery shopping in market research. Customers are the key to the long-term success of every
company, so it is important to continuously investigate their demands, expectations, and
satisfaction. Mystery shopping is a research tool that can neutrally measure customer
satisfaction and the level of experience, thereby creating an opportunity to optimize service
quality. Its application enables companies to gain a competitive advantage, increase customer
satisfaction, and achieve long-term success in the market. Regularly monitoring service quality
through mystery shopping helps companies identify weaknesses and improve their business

operations.

Key words: mystery shopping secret shoppers, market research, optimizing service quality
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1. Uvod

Mystery shopping, takoder poznat kao tajna kupovina vrlo je u¢inkovit alat u istrazivanju trzista
koji moze pruziti vazne uvide u iskustvo potrosaca. Ova metoda ukljucuje posebno obucene
anonimne kupce koji posjecuju prodajna mjesta ili upotrebljavaju usluge odredenih poduzeca
kako bi ocijenili njihovu kvalitetu, komunikaciju sa zaposlenicima, ispunjavanje standarda i
druge relevantne aspekte. Mystery shopping se sve vise primjenjuje u poslovnim podrucjima u

raznim industrijama, ukljucujuéi trgovine na malo, ugostiteljstvo, financijske usluge itd.

Glavna svrha tajne kupovine je pomoc¢i tvrtkama da lakse razumiju trziSte, identificiraju snage
i slabosti ponude usluga i razviju strategije za poboljSanje. Ovim pristupom tvrtke mogu steci
vrijedne uvide u to kako zaposlenici percipiraju kupce, pridrzavaju se propisanih smjernica i

politika 1 opcenito se prezentiraju u o¢ima potrosaca.

Cilj ovog zavr$nog rada detaljno je analizirati ulogu mystery shoppinga u istrazivanju trzista.
Posebna pozornost posvetit ¢e se njegovoj primjeni u razumijevanju perspektiva potroSaca,
prepoznavanju poslovnih slabosti i razvoju strategija za poboljSanje samog performansa
poduzeca. Dodatno ¢e se istraziti u¢inak mystery shoppinga na poslovne uspjehe, zadovoljstvo

1 lojalnost kupaca te na dugoro¢nu odrzivost i konkurentsku prednost poduzeca.



2. Metodologija rada

2.1. Predmet istrazivanja

Mystery shopping je zapoSljavanje posebno obucenih tajnih kupaca koji se predstavljaju kao
redoviti potencijalni kupci kako bi procijenili kvalitetu usluge koju nudi odredena tvrtka. Te
tajne kupce obucava i angazira tvrtka kako bi pruzili objektivnu procjenu korisnickog iskustva.
Ciljevi ovog istrazivanja su dublje razumijevanje 1 analiza primjene tajne kupnje kao alata za
poboljsanje marketinskih strategija. Razmotrit ¢e se prednosti i izazovi tajne kupovine i istraziti
kako tvrtke mogu iskoristiti rezultate za pobolj$anje usluge i stjecanje konkurentske prednosti
na trziStu. Analizirajuéi primjere i pruzajuci prakticne uvide, ovaj ¢e rad istaknuti vaznost i
potencijal tajne kupovine kao metode koja tvrtkama omogucuje dobivanje relevantnih

informacija o kupcima i njihovim potrebama.

2.2 Metode istrazivanja

Za pripremu ovog zavrS$nog rada, provedena su istrazivanja, sekundarna i primarna. U
teorijskom dijelu prikupljeni su razli¢iti materijali iz sekundarnih izvora kako bi se pruzila
cvrsta teorijska osnova za analizu.

Osim toga, analiziraju se odabrani sluc¢ajevi daju¢i dodatne uvide u primjenu prakti¢nih i
teorijskih koncepata. Za primarno istrazivanje koriStena je izvidajna metoda istraZivanja trzista,
gdje su se izravne informacije prikupile iz stvarnih situacija i interakcija u trgovini Pevex.

U ovom zavr$nom radu primijenjena su empirijska saznanja steena tijekom istrazivanja kao 1
prakti¢na iskustva u podrudju istrazivanja trzista. Samostalno koristenje relevantne literature
ukljucujuci knjige o temi ovog rada kao i stru¢ni ¢lanci na Internetu, pridonijeli su opseznom i

kvalitetnom istrazivanju.



2.3. Strukturarada

Rad se sastoji od 8 dijelova. Prvo poglavlje je sam uvod u rad, koji sadrzi definiranje mystery
shoppinga (tajne kupovine) kao predmeta istrazivanja rada i prikazane ciljeve rada. Drugo
poglavlje je metodologija rada koja se sastoji od prikaza metoda istrazivanja koje su koristene
za izradu ovog rada te sadrzaja i same strukture rada. Nakon metodologije rada slijedi
pojmovno odredivanje istrazivanja trziSta i vrsta istrazivanja te metode istrazivanja U kojoj se
obraduju glavne Cetiri metode, metoda ispitivanja, promatranja, eksperimentalna metoda ta
povijesna metoda. Cetvrto poglavlje rada usmjereno je na karakteristike i specifi¢ne situacije
tajnog kupovanja, analizirajuéi njegovu ulogu u istrazivanju trziSta. Obraduje se povijesni
razvoj tajnog kupovanja te opisuju tajni kupci. Nacin provodenja, faze mystery shoppinga te
metode koje se koriste u samom procesu kupovanja takoder su obradene u tom poglavlju. Peto
poglavlje definira prednosti i nedostatke metode. Tajna kupovina predstavlja dio istrazivanja
koji je prikazan u Sestome dijelu ovog rada, gdje su prikazani rezultati dobiveni primjenom
tajne kupovine na poslovnici Pevex. Na osnovu provedenog istraZivanja izraden je izvjestaj
tajnog kupca prilikom posjeta tim trgovinama. Sedmo poglavlje predstavlja zaklju¢ak. Na kraju

rada navedeni su literatura te popisi slika i tablica prikazanih u radu pod osmom to¢kom.



3. Istrazivanje trziSta

Istrazivanje trziSta moze imati mnogo definicija, ali sve imaju zajednicke karakteristike koje se
svode na je prikupljanje, analiziranje i tumacenje trziSnih informacija 0 proizvodima,
potrosac¢ima, konkurenciji, cijenama i distribuciji. Prema miSljenju VraneSevica (2014:5),
,»11Z18no istrazivanje je unaprijed osmisljen standardizirani postupak zasnovan na nacelima
znanstvene metode, kojim se prikupljaju, analiziraju i interpretiraju podatci sa svrhom da se
dobiju informacije potrebne u odlucivanju i1 rjeSavanju upravljackih izazova (problema,
poslovnih situacija) na podrucju trziSnog poslovanja u poslovnu upravljanju.“ Na taj nacin
pomaze tvrtkama u donoSenju odluka o proizvodima, marketingu, pozicioniranju i strategijama

rasta.

Prvi korak prilikom istrazivanja trziSta jasno je definiranje ciljeva istrazivanja. To moze
ukljucivati razumijevanje potraznje za proizvodom ili uslugom, procjenu konkurencije,
identificiranje ciljane publike ili procjenu trzisnih trendova. Odgovaraju¢a metoda prikupljanja
podataka odabire se sukladno svrsi istrazivanja. Sljedeca faza je prikupljanje podataka, koja se
provodi prema odabranoj metodi. MoZe ukljucivati ankete, provedbu fokus grupe, istrazivanje
konkurenata, evaluaciju sekundarnih izvora podataka ili promatranje ponasanja potrosaca na
terenu. Podaci se mogu sakupljati putem online upitnika, telefonskih ili osobnih intervjua ili
drugim prikladnim putevima. Nakon §to se prikupe podaci, oni se analiziraju kako bi se izvukli
relevantni uvidi. Nakon analize podataka, rezultati se tumace kako bi se izveli zakljucci i
preporuke. Ti uvidi mogu pomoci donositeljima odluka da otkriju nove poslovne prilike,

poboljsaju proizvode ili usluge te optimiziraju marketinske strategije.

Kako bi se pojedine metode istrazivanja mogle provesti, nuzno je definirati izvore podataka
koji se prikupljaju radi njihovog registriranja i obrade.

Izvori podataka neophodne za istraZivanje trzista dijele se na dvije skupine (Meler, 2004:82),
a) sekundarni podaci (interni, podaci ,,za stolom*, ,,desk* podaci) i

b) primarni podaci (eksterni, podaci ,,na terenu®, ,,field* podaci)

Sekundarne informacije su one koje ve¢ postoje u internim ili eksternim izvorima. Rezultat su
sakupljanja primarnih podataka koji su ranije sluzili drugoj svrsi.

Primarni izvori puno su skuplji te njihovo prikupljanje traje duze vremena. Izvori primarnih
informacija su potencijalni kupci na ciljnom trzistu ili oni koji bi mogli utjecati na kupnju

proizvoda.



S obzirom na nac¢ine metode prikupljanja podataka koji se dijele na interne nacine, odnosno
metode prikupljanja sekundarnih podataka ukljucujuéi osnovne povijesne metode (izravno
prikupljanje podataka), vanjske nacine, tj. metode prikupljanja primarnih podataka koje
ukljuc¢uju metodu ispitivanja, eksperimentalnu metodu i metodu promatranja, smatra se da je
moguce govoriti o sljede¢im oblicima istrazivanja i analize trziSta : metoda ispitivanja, metoda

promatranja, eksperimentalna metoda te povijesna metoda istrazivanja trzista.

3.1. Vrste istraZivanja

Izvidajna, opisna i uzro¢na istrazivanje trziSta tri su razlicite vrste istrazivanja ¢iji je cilj

stjecanje dubljeg razumijevanja trzista i donosSenje informiranih poslovnih odluka.

Izvidajna vrsta istrazivanja ima za cilj prikupiti osnovne podatke o trziStu. Svrha je prikupiti
preliminarne podatke o potencijalnim kupcima, konkurenciji, trendovima i drugim relevantnim
¢imbenicima. Takve studije pruzaju Sirok pregled trziSta i pomazu u identificiranju klju¢nih
tema 1 podrucja od interesa za daljnja istrazivanja. Rezultati takvih istraZivanja trebali bi se

znacajno doprinijeti olakSanju, ¢ineci cijeli proces istrazivanja trzista jeftinijim i brzim.

Opisna, odnosno deskriptivna istraZivanja trziSta je vrsta istraZivanja usmjerena Na
prikupljanje i opisivanje kvantitativnih i kvalitativnih podataka o trzistu. Ova vrsta ukljucuje
metode kao Sto su ankete, intervjui, promatranja 1 analiza sekundarnih podataka. Cilj je prikupiti
podatke o karakteristikama trzista, demografiji kupaca, preferencijama, stavovima, kupovnim
navikama i druge relevantne informacije. Takve studije omogucuju detaljnije razumijevanje

trenutnog stanja na trZistu.

Uzrocno istrazivanje trziSta: Uzrocno istraZivanje usmjereno je na razumijevanje uzrocno-
posljedicnog odnosa izmedu razlicitih varijabli na trziStu. Ova vrsta pokuSava odgovoriti na
pitanje "zaSto" se odredene stvari dogadaju na trziStu. ,,Pritom valja razlikovati
eksperimentiranje u umjetnim uvjetima (tzv. laboratorijski testovi), te eksperimentiranje u
prirodnim uvjetima, koje se odnosi na primjenu eksperimentalne metode.* (Meler, 2005:72)
Cilj je identificirati ¢imbenike koji utjeCu na ponaSanje potroSaca, trziSne trendove i

preferencije.



3.2. Metode istrazivanja trzista

3.2.1. Metoda ispitivanja

Metoda ispitivanja najcesce se koristi za prikupljanje primarnih podataka u istrazivanju trzista
i moze se klasificirati prema nekoliko kriterija. Ti kriteriji uklju¢uju komunikaciju S

ispitanicima, stupanj standardiziranosti postavljenih pitanja te prikrivanje ciljeva istrazivanja.

Ova metoda ima mnoge prednosti u odnosu na ostale. Nudi razli¢ite mogucnosti uporabe,
omogucuje relativno brzo skupljanje podataka i Cesto je jeftinija od promatrackih metoda.
Medutim, postoje i nedostaci. Prisutnost ljudskog faktora, u ulozi ispitanika ili u ulozi

anketara, moze dovesti do subjektivnosti i pogreSaka u istrazivanju i uzimanju uzorka.

Prema misljenju Melera (2005:97), ,,Metoda ispitivanja pripada skupini eksternih metoda
istrazivanja trziSta, s napomenom da predstavlja najviSe upotrebljavanu metodu istrazivanja
trzista.“ Bitna znacajka metode ispitivanja je da se pitanja postavljaju u razli¢itim oblicima.
Cesto se koriste pitanja koja po¢inju s tko, gdje, kada, kako i zasto. Ovaj pristup stavlja naglasak
na kvalitativno istrazivanje, zbog ¢ega se ucestalo Koristi.

Ispitiva¢, zajedno s mentorom ili osobom koja provodi istrazivanje, predstavlja subjekt
istrazivanja, a ispitanik predstavlja objekt istrazivanja. Kao istrazni instrumenti koriste se

upitnici, dnevnici i sli¢ni instrumenti.

3.2.2. Metoda promatranja

Metoda promatranja u istrazivanju trzista odnosi se na proces biljeZenja Cinjenica ili dogadaja
bez ispitivanja osobe Cije se ponasanje prati. OpaZanje moze biti sistemati¢no, kada ga provodi
covjek svojim osjetilima, ili se u procesu mogu koristiti tehnicka pomagala. Svrha promatranja
je to¢no biljezenje promatranih pojava. U svom radu Meler (2005:93) tvrdi da se podjela
promatranja prema razli¢itim kriterijima promatranja moze vrsiti na promatranje u prirodnim 1
umjetnim uvjetima, primjetno i neprimjetno promatranje, strukturirano i nestrukturirano

promatranje, izravno i neizravno te osobno i mehanicko.



Prednosti metode promatranja u analizi trziSta su objektivnost prikupljenih informacija, to¢nost
rezultata, pracenje dogadaja koji su se uistinu dogodili te minimalan utjecaj ljudskog elementa.
Nedostaci navedene metode ukljucuju ograni¢enja u pracenju trenutnih dogadaja, nemogucnost
izucavanja psiholoskih ¢imbenika koji utjeCu na ponaSanje kupaca, visoku cijenu i teSkoc¢e u

promatranju dugoroc¢nijih pojava.

Metode promatranja koriste se u slucaju kada druge metode istrazivanja ne daju potrebne

podatke. Cesto se kombinira s eksperimentalnim metodama kako bi se pojacali rezultati.
Prema Vranesevicu (2014.) najuobicajenije metode promatranja kupaca su:

e posjet kupcima i promatranje njihove uporabe proizvoda i usluga i

e promatranje kupaca dok su u posjetu tvrtki.

3.2.3. Eksperimentalna metoda

Eksperimentalna metoda je postupak u kojemu se neka pojava namjerno izaziva i kontrolira
kako bi se promatrala ili mjerila u kontroliranim uvjetima. Koristi se kao istrazivacka metoda
u proucavanju prirodnih i drustvenih pojava za testiranje hipoteza ili teorijskih pretpostavki.
Eksperimenti u istrazivanju trzista mogu se provoditi na terenu, u prirodnom okruzenju ili u

laboratoriju, u umjetnom okruzenju.

Terenski eksperimenti u istrazivanju trziSta postali su ¢es¢i i razvijeniji. No, ovi eksperimenti
imaju neke nedostatke. Cesto im nedostaje teorijska osnova jer se temelje na testiranju hipoteza,
dok u svijetu marketinga i trziSnog poslovanja postoje mnoge nepoznanice. Istrazivaci moraju

razviti nove hipoteze i provesti opseZna istraZivanja kako bi stekli nova znanja.

Nadalje, vrijeme moze postati problem u istrazivanju trzista jer se ljudska ponasanja, stavovi i
misljenja mijenjaju zbog Zivotne okoline u kojoj zive. U slucaju da eksperiment traje dulje,

postoji rizik da nove promjene mogu utjecati na rezultate.

TroSak eksperimentiranja takoder je relativno visok. Dobro proveden eksperiment ukljucuje
eksperimentalnu skupinu i kontrolnu skupinu, a zahtijeva najmanje dva mjerenja ili
kontinuirano pracenje tijekom odredenog vremenskog razdoblja, Sto dovodi do visokih

troSkova.



3.2.4. Povijesna metoda

Povijesna metoda, takoder poznata kao metoda izravnih podataka, interna je istrazivacka
metoda. Ovaj se pristup temelji na ve¢ prikupljenim podacima, bilo prethodno prikupljenim
drugim istrazivackim metodama ili ve¢ prisutnima u dostupnim izvorima. Stoga se povijesna
metoda moze klasificirati kao metoda prikupljanja sekundarnih podataka. Povijesna metoda
zahtijeva prikupljanje podataka iz razli¢itih izvora. Neki izvori podataka koriSteni u povijesnim
metodama ukljucuju: Podatke poslovnog subjekta (podaci dostupni unutar organizacije ili
tvrtke), sluzbene podatke (podaci koje objavljuju nadlezna tijela na drzavnoj, zupanijskoj,
gradskoj ili medunarodnoj razini), polusluzbene brojke (brojke koje objavljuju razne agencije,
gospodarske komore te drugi izvori informacija poput medija) te nesluzbene podatke (ova

kategorija ukljucuje sve ostale podatke koji nisu obuhvaéeni prethodno navedenim izvorima)

Povijesna metoda redovito se koristi za analizu makro podataka, ukljucujuéi cjelokupna
nacionalna trzista. Ovaj pristup omogucuje istrazivatima analizu povijesnih trendova,

statistickih obrazaca i drugih karakteristika relevantnih za studiju.

Vrijedno je napomenuti da povijesni pristup ima odredene prednosti i ogranic¢enja. Prednosti
ukljucuju dostupnost prikupljenih podataka, smanjenje troSkova i vremena prikupljanja
podataka te sposobnost analize dugoro¢nih trendova. Medutim, ograni¢enja ukljucuju
pouzdanost podataka, nedostatak specifi¢nih informacija, nedostatak kontrole nad procesom

prikupljanja podataka i oslanjanje na dostupnost prikupljenih podataka.



4. Mystery shopping

Medu strateskim alatima razvijenim da tvrtkama osiguraju konkurentsku prednost,
benchmarking se pokazao kao vrijedan alat i jedan od najboljih za implementaciju poboljsanja
u poslovnim praksama tvrtki u naprednim gospodarstvima. Neke tvrtke smatraju benchmarking
kljucnim dijelom procesa rjeSavanja problema, s izri¢itim ciljem poboljSanja poslovanja. Drugi

to vide kao pozitivan mehanizam koji ih drzi u tijeku 1 svjestan najboljih praksi.

,,Prije samog provodenja benchmarking procesa, poduze¢e mora definirati na $to to¢no ¢e se
fokusirati njegova benchmarking aktivnost. Postoji nekoliko vrsti benchmarking procesa, a
svaki je odreden ciljem i objektom koji istrazuje. U osnovi se razlikuje pet temeljnih vrsta

benchmarkinga:
a) interni benchmarking - usporedba poslovnih operacija unutar jednog poduzeca,
b) eksterni konkurentni benchmarking - usporedba s najboljim direktnim konkurentima,

c) eksterni funkcionalni benchmarking - usporedba s poduze¢ima koja imaju sli¢éne poslovne

procese u okviru iste funkcije bez obzira o kojoj se djelatnosti radilo,

d) eksterni genericki benchmarking - usporedba radnih procesa s onima koji uvode inovacije

poslovanje.“ (Renko, Matosic¢, 2007.)

Najvise se koristi kombinacija internog i eksternog benchmarkinga zbog boljih rjesenja koje

daju poduzecu.

U maloprodajnoj industriji, gdje je raznolikost usluga klju¢na, sve vise tvrtki primjenjuje
metodu benchmarkinga poznatu kao mystery shopping kako bi stekle konkurentsku prednost.
Ovaj je pristup postao popularan u maloprodajnoj industriji zbog svoje sposobnosti pruzanja
konkretnih 1 trenutnih povratnih informacija o konkurentskim praksama. PomaZze tvrtkama da
razumiju svoju poziciju na trziStu 1 da se usredotoCe na poboljSanje usluge 1 povecanje
zadovoljstva kupaca. Slijede¢a slika prikazuje tijek dijagrama prikupljanja eksternih

informacija temeljem originalnog istraZivanja.



Azuriranje benchmarking plana i plana sakupljanja
podataka prema uputama strucnjaka

1
[ _ I

Razmijena podataka Anketiranje kupaca
s benchmarking partnerima

Provodenje mystery Detaljna analiza
shoppinga konkurentnih proizvoda

|

Azuriranje benchmarking baze podataka
i lista uzroka / korektivnih akcija

v

Poboljsanje

Slika 1 Prikaz tijeka dijagrama prikupljanja eksternih informacija temeljem originalnog
istrazivanja (Renko 1 Matosi¢, 2007:163)

4.1. Pojam mystery shoppinga

Mystery shopping podrazumijeva sudjelovanje prethodno educiranih tajnih kupaca, koji se na
zahtjev odredene tvrtke pretvaraju da su potencijalni ili stalni kupci. Istovremeno, oni detaljno
i objektivno mjere kvalitetu usluge tvrtke i njenih zaposlenika prema unaprijed definiranim
kriterijima u svrhu usavr$avanja. Analizom izvje$¢a tajnog kupca, odabrana poduzeca imaju
priliku suociti se s realno$¢u i vidjeti Sto se doista dogada na prodajnom mjestu, kako se
zaposlenici odnose prema kupcima i na¢in na koji prezentiraju svoje proizvode. Provodenjem
mystery shoppinga, poduzece postaje svjesno potencijalnih problema poput pritajenog
nezadovoljstva kupaca. Informacije dobivene tajnom kupovinom optimiziraju kvalitetu usluge
sve dok se uvecava zadovoljstvo kupaca, prodaja i profit. Ova metoda istrazivanja diferencira
se od drugih metoda po tome $to tajni kupac javno ne obznanjuje svoju prisutnost, pa stoga

ispitanik nije svjestan da se nalazi u postupku evaluacije.

Dobrac¢a (2010) navodi kako kupac osim kvalitetnog i dobro upakiranog proizvoda,

primamljivih multimedijalnih marketinskih poruka, svoju odluku o kupnji ¢esto donosi i u
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procesu prodaje gdje je bitna interakcija izmedu kupca i zaposlenika. Zadovoljstvo i lojalnost
kupaca spadaju u ciljeve kojima poslovni subjekt na trzistu mora teziti, a MS moze biti jedan
od sredstava u postizanju tog cilja s obzirom na to da se njime zeli mjeriti i unaprijediti kvaliteta

pruzanja usluge kupcima.

Mystery shopping ne oslanja se samo na odnose kupca i zaposlenika, ve¢ i na cjelokupno
iskustvo korisnika. Ona osigurava informacije tvrtki koje joj pomazu da uspostavi svoju
poziciju u odnosu na ostatak organizacije. Osim toga, omogucuje tvrtki da se pozicionira u

odnosu na konkurenciju i usporedi s njom iz vise razli¢itih perspektiva.

Kada se prvi put obavlja tajna kupnja, preporucaju se tri posjeta svakom prodajnom mjestu.
Nakon toga se preporucuju redoviti mjeseéni, tromjesecni, polugodisnji ili godis$nji posjeti,
ovisno o vremenskom razdoblju potrebnom za uspjesno komuniciranje rezultata tajnog
kupovanja klijentima i zaposlenicima. Korisnici slobodno odlucuju koliko ¢esto tajni kupci
posjecuju njihovo prodajno mjesto. Medutim, to ne znaci da ¢e ti posjeti biti jedinstveni, jer
konkurenti takoder mogu angazirati tajne kupce da posjete ciljano konkurentno prodajno mjesto

i prikupe informacije o njihovom polozaju u odnosu na sebe same.

4.2. Povijest mystery shoppinga

Mystery shopping metoda je koja se pojavila 1940-ih. Razvijena je u cijelosti 1980-ih te
prihvacena u bankama, maloprodaji, masovnim proizvodac¢ima, ugostiteljskim objektima itd.
Mystery shopping kao tehnika potjeCe od osiguranja banaka i privatnih istrazitelja, koji je
koriste za sprje¢avanje krade zaposlenika. Medutim, termin "tajna kupnja" prvi su upotrijebili
americki trgovcei 1920-ih za oznacavanje metode mjerenja kvalitete usluge kroz tajnu kupnju.
Mystery shopping postao je popularan 1970-ih i 1980-ih s intenzivhom kampanjom odnosa s
javnoscéu. U 1990-ima, s internetskom revolucijom, mystery shopping dozivio je brzi rast i
siroko prihvacanje. Zbog tog rasta Michael Bare i Mark Michelson osnovali su MSPA (Mystery
Shopping Professionals Association) 1997. godine. Ovo udruzenje pruzatelja usluga tajne
kupnje ima za cilj uspostaviti stroga eticka nacela i standarde za industriju tajne kupnje.
Takoder je poznat pod nazivima: secret shopping, service monitoring, service checks,
performance evaluation, cluality auditing, trained customers i slicno, a Hrvatskoj se koriste

izrazi poput tajnog, tajanstvenog, pritajenog ili skrivenog kupca.
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U 21. stolje¢u, razvoj online softverskih rjeSenja tajanstvenog softvera revolucionirao je
industriju tajnog kupovanja. Online platforme i alati omogucuju ucinkovitiju organizaciju i

pracenje kupnje. U nadolaze¢im godinama postoji nekoliko glavnih izazova i trendova.

Prvo, potrebno je odrzati kvalitetu i integritet tajnog kupovanja. Kako se trziste §iri 1 sve vise
organizacija koristi usluge tajne kupnje, vazno je osigurati da tajna kupnja odrzava visoku

razinu profesionalnosti i objektivnosti.

Sljedece, postaje sve vaznije dostavljati izvjesca brze, ali u isto vrijeme potrebno je paziti da se
ne ugrozi kvaliteta tih izvjes¢a. Kako potraznja za brzim informacijama i dalje raste, pruzatelji
usluga tajne kupnje morat ¢e prona¢i nacine za isporuku izvje$¢a $to je brze moguce uz

zadrzavanje njihove pouzdanosti i korisnosti.

Trece, edukacija tajnih kupaca, sadasnjih i potencijalnih korisnika te pruzatelja usluga postaje
sve vaznija. Potrebno je da sve strane razumiju stvarnost tajne kupnje, njene ciljeve, metode i

pravila kako bi se osiguralo da se usluga pravilno primjenjuje i razumije.

Konaéno, ocekuje se povecanje broja pruzatelja usluga tajnog kupovanja kao i raznolikosti
ponudenih usluga. Kako svijest o prednostima tajne kupnje raste, o¢ekuje se da ¢e se pojaviti
vise tvrtki koje su specijalizirane za te usluge, nudeci Sirok raspon opcija koje odgovaraju

razli¢itim potrebama 1 zahtjevima svojih klijenata.

Na Balkanu, u Hrvatskoj, postoji Heraklea, prva agencija posvecena tajnom kupovanju, a za
sebe tvrdi da je najveca. No, Heraklea nije jedina institucija koja se bavi ovim podru¢jem.
Postoje i organizacije kao §to su DEKRA, MSA i Gfk Hrvatska koje razvijaju upitnike za tajnu
kupovinu za gotovo sve gospodarske djelatnosti. Zakljucuje se da gotovo sva poduzeca mogu

ocekivati posjet tajnog kupca na njihovo radno mjesto. Slijedeca slika prikazuje logo MSPA-a.

MSPA

MYSTERY SHOPPING
PROFESSIONALS ASSOCIATION

Slika 2 logo MSPA (MYSTERY SHOPPING PROFESSIONALS ASSOCIATION)
(Heraklea, 2023.)
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4.3.Tajni kupci

Tajni kupci djeluju kao pravi kupci na odredenim prodajnim mjestima, ¢esto na zahtjev klijenta.
Glavna diferencijacija izmedu tajnih kupaca i "obi¢nih" kupaca je u tome $to se tajnim kupcima
unaprijed kaZze Sto trebaju traziti tijekom posjeta, a zatim se kronoloskim redom detaljno opisuje
njihovo cjelokupno iskustvo. Vazno je da tajni kupac bude isti kao pravi kupac uklapajuci se
u njihov stvarni profil, kako ne bi pobudio sumnju. ,,Te se osobe mogu prikazati i nastupiti u
razli¢itim ulogama: tezak kupac, zahtjevan kupac, uporan kupac itd.* (Baceli¢ i dr., 2011:318).
Upitnici koje tajni kupci ispunjavaju nakon obavljenih zadataka osmisljeni su tako da daju
objektivne i vjerodostojne informacije. Postavljena pitanja imaju za svrhu odgovoriti je li se
nesto dogodilo ili ne, odnosno postoji li nesto unutar prodajnog podrucja ili ne postoji. Osim
toga, daju detaljan opis osoblja i radnog prostora, te ukljucuju informacije o vremenu posjeta i

konkretne detalje iz fakturiranja kao pouzdan dokaz da su zadaci obavljeni kako je predvideno.

Glavni cilj je detaljnije sagledati pozitivne i negativne elemente procesa kupovine. Tajni kupac
u tome ima kljuénu ulogu jer mora biti dobro educiran da tijekom procesa kupnje uoci bitne
detalje i da ih ne zapisuje ve¢ pamti. Takoder, oni nemaju pravo izrazavati svoje misljenje osim
ako se to izri¢ito ne zatrazi. Ponekad menadZeri preuzimaju ovu ulogu kako bi dobili
informacije iz prve ruke o zaposlenicima, potrosacevom ponasanju i detaljnijem funkcioniranju
te poslovanju konkurentskih tvrtki. Na temelju informacija prikupljenih od tajnih kupaca,
menadzeri mogu donositi sve vazne poslovne odluke koje imaju veliki utjecaj na reputaciju i
karijeru. To sugerira da tajni kupac ne moze biti svatko tko to zeli. Ovaj posao nosi veliku
odgovornost jer se rezultati tajne kupnje sve vise koriste za nagradivanje zaposlenika buduc¢i da

nalazi istrazivanja utje¢u na njihovu karijeru.

Glavni nedostatak ove metode je potreba za primjereno kvalificiranim tajnim kupcem koji mora
posjedovati odredene kvalitete kao Sto su poslusnost, izvrSavanje naredbi, dobro pamcenje,
savjesnost, poStenje itd. Oni koji obavljaju ovu duznost moraju biti uredni, pridrzavati se
postavljenih rokova i uputa te biti visoko organizirani kako bi poboljsali kvalitetu usluge.
Prilikom odabira tajnih kupaca agencija uzima u obzir i osobne karakteristike kandidata.
Najvaznija osobina je zelja za motivacijom za uocavanje kljucnih detalja koji mogu optimizirati

uslugu.
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4.4. Metode koriStenja mystery shoppinga

Prilikom odabira tajne kupnje, poduzeca mogu izabrati nekoliko standardnih metoda i odluciti

koja im najvise odgovara na temelju njihovih ciljeva i potreba. Postoji nekoliko tehnika koje se

nerijetko koriste u tajnoj kupnji, a neka poduze¢a mogu odabrati samo jednu ili kombinaciju

vise njih. U nastavku, tablica prikazuje neke od glavnih metoda koristenja mystery shoppinga i

njihove karakteristike.

Tablica 1 Metode koristenja mystery shopping (izrada autora prema Horbec, 2008.)

Naziv metode

Karakteristike

Mystery calls

Pozivi koje upuéuju tajni kupci, ¢esto radi provjere kvalitete

usluge pozivnog centra.

Mystery shopping

Najcesc¢a je metoda koja se koristi u maloprodaji, restoranima,
hotelima, kinima, bankama i drugim industrijskim sektorima.

Op¢enito, to je naj¢esce koriStena metoda za ocjenjivanje usluga.

Mystery web

Mjeri kvalitetu online kupovine.

Mystery e-mail

Mjeri vrijeme odgovora tvrtke na upite putem e-poste, kao i

kvalitetu samog odgovora.

Benchmarking

mystery shopping

Ukljucuje posjete tajne kupnje i telefonske pozive konkurentskim
tvrtkama. Direktni kontakt s osobljem je vremenski ogranicen 1
imena osoblja konkurencije ne smije biti navedeno u izvje$éu. Na
ovaj nacin ne samo da se mogu dobiti podaci o kvaliteti usluge,
ve¢ se mogu prikupiti i detaljni podaci o ponudi. Koriste ga
proizvodaci i distributeri da razumiju kako trgovci na malo

prikazuju svoje proizvode u usporedbi s konkurencijom.

Business to business

mystery shopping

Podrazumijeva procjenu kvalitete usluge na trzistu poslovnih
potrosaca putem prikrivenih kupaca koji djeluju u ime pravnih

osoba. Ovu metodu najéesce koriste male tvrtke i obrtnici koji
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Salju upite, mjere brzinu i kvalitetu odgovora, ponude i sl. Ova

metoda se obi¢no koristi u bankama, leasing tvrtkama,

osiguravajuc¢im drusStvima i sli¢nim industrijama.

Audio mystery

Ova metoda ukljucuju snimanje zvuka, naj¢esce se koristi za

shopping snimanje telefonskih razgovora, ali u veéini zemalja za to je
potrebno dopustenje sudionika u razgovoru

Video mystery U mnogim zemljama ova vrsta snimanja nije dopustena zakonom.

shopping Osim toga, zahtijeva posebnu obuku za tajne kupce, oprema je

skupa, a kupci nisu voljni platiti toliko za uslugu.

Tablica u nastavku prikazuje sadrzaj metoda koriStenja mystery shoppinga. Ova metoda ima

ograni¢enu valjanost i uglavnom se odnosi na studije usluga koje pruzaju prodavaci, $to otezava

mjerenje zadovoljstva kupaca. Stoga ga treba smatrati dopunom istrazivanju zadovoljstva

kupaca, koje se temelji na izravnim anketama tih kupaca. Takoder, jedan od manjkavosti je da

zahtijeva visoko obucenog tajnog kupca i moze postojati visok stupanj subjektivnosti.

Tablica 2 Sadrzaj metoda mystery shoppinga (lzrada autora prema Baceli¢ i dr., 2011:319)

Prikaz prodajnog

Prikupljanje

Procjena znanja,

kompetencije i

Prikupljanje

prostora informacija o vjeStine prodajnog informacija o
trzistu osoblja prodaji
dizajn interijera konkurencija mjerenje tolerancije analiza posjeta
kupaca
razina ponude preferencija ispitivanje strpljenja raznolikost
distributera asortimana
oglasavanje strategija procjena ljubaznosti dostupnost
odredivanja cijena proizvoda

15



distribucijski kanal vrednovanje marketinske
upornosti kampanje

konkurenata

4.5. Nacin provodenja mystery shoppinga

Prvi i temeljni korak u procesu tajnog kupovanja pazljivo je planiranje. Tijekom procesa
planiranja potrebno je obratiti posebnu pozornost na eticka i pravna pitanja koja se mogu
pojaviti u samom procesu. Poznavanje medunarodnih zakona i propisa kljucno je, posebice
kako bi se izbjegla lazna potraznja za pojedinim proizvodima ili uslugama. Vazno je ukloniti
negativne ucinke Koji mogu utjecati na proces izvrSenja tajne kupnje osiguravajuéi da su ciljevi
tajne kupnje jasno definirani u partnerstvu s agencijom. Kako bi se omogudéila kvaliteta i
efikasnost samog procesa, tajni kupci su obuéeni da se pripreme na moguca odstupanja od
predvidenih scenarija. U idealnom slucaju, proces kupnje izmedu tajnih kupaca i agencija
trebao bi se odvijati prema unaprijed dogovorenim scenarijima. Vazno je istaknuti da
organizacije koje provode mystery shopping imaju obvezu zajamditi autenti¢nost i
vjerodostojnost dobivenih rezultata. Dakle, prikupljeni se podaci moraju ¢uvati i koristiti samo
u svrhu analize i pobolj$anja usluge te se ne smiju objavljivati niti dijeliti s drugim stranama
bez prethodnog pristanka tvrtke. PaZzljivim planiranjem, osiguravanjem etickih i pravnih
standarda te partnerstvom s provjerenim agencijama, tvrtke mogu uspjeSno implementirati

program tajne kupnje i stec¢i vrijedan uvid u kvalitetu svojih usluga ili proizvoda.

Sljede¢i korak u procesu tajne kupnje je prikupljanje podataka, $to je kljuéno za izradu
informiranih izvjesc¢a. Prikupljanje podataka najcesce se provodi metodom mystery shoppinga
kroz opazanje, promatranje, s ciljem prikupljanja $to veceg broja relevantnih Cinjenica na
temelju kojih bi se izradilo izvjeS¢e. Tajni bi se kupci trebali moc¢i prilagoditi razlicitim
situacijama koje nisu nuzno unaprijed odredene. Kako bi zadatak obavio $to objektivnije, tajni
kupac trebao bi se ponaSati kao pravi kupac. Njegova je uloga temeljito istraziti i ocijeniti
kvalitetu usluge ili proizvoda. Poznavanje proizvoda ili usluge koji se ispituje takoder je
poZeljna osobina tajnog kupca pri odabiru jer to omogucava da se zadatak izvrsi na najbolji 1
najucinkovitiji nacin.

Nakon $to su podaci prikupljeni, prelazi se na fazu analize i usporedbe rezultata, $to je kljucno

u procesu tajnog kupovanja. Mystery shopping analizira prikupljene podatke i usporeduje ih s
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prijasnjim rezultatima. Na temelju novih podataka, sastavljaju drugo izvjesce. U izvjeSc¢u tajni
kupac biljezi svoja zapazanja, vodi relevantne dokumente, boduje razlicite kategorije, ispunjava
kontrolne liste i istovjetne elemente. Vaznu ulogu imaju popisi, odnosno kontrolne liste koje
izraduju tvrtke za tajnu kupnju. Cilj je osigurati strukturu koja omogucava tajnoj kupnji da
prezentira prikupljene podatke na $to manje subjektivan nacin. Kontrolna lista nudi moguénost
ubacivanja vlastitih komentara, ali sadrzava i aktivnosti na koje tajni kupac moze odgovoriti
"Ne", "Da" ili "Primijeni". Bolji rezultati tajne kupnje se ostvaraju kombiniranjem objektivnih

podataka i komentara tajnih kupaca.

4.6. Faze mystery shoppinga

Prema Horbec (2005) postoje Cetiri faze u primjeni mystery shoppinga, neovisno o kvaliteti
programa. Prva faza je poricanje. Kritike u ovoj fazi uglavnom su usmjerene na menadzment
poduzeca, agencije za tajnu kupnju, tajne kupce, te odabrane scenarije i pitanja iz upitnika.
Poduzeca cCesto osporavaju rezultate i pronalaze razne izgovore, kao $to su pogresna
komunikacija projekta, lo§ dan zaposlenika, velike guzve u trgovini i sli¢no. Dakle, postoji
animozitet prema prihvacanju pokazatelja, odnosno rezultata, a isti se ne smatraju
vjerodostojnima i to¢nima. Veliki broj poduzeca prolazi kroz ovu fazu zbog nedoumica oko
samog projekta, loSe komunikacije o tome kako ¢e se rezultati koristiti te zaposlenika koji imaju
lo§ dan ili drugih izlika. Primjedbe u ovoj fazi upucuju se menadzmentu, agencijama za tajne

kupnje, tajnim kupcima te odabranim predloscima i pitanjima iz upitnika.

Druga faza naziva se prihvacanje. U ovoj fazi menadzeri pocinju prihvacati rezultate, Sto
rezultate ¢ini vjerodostojnijim zbog viSestrukih ponovljenih posjeta prodajnom mjestu.
Shvacaju da se ne moze za sve izgovore okriviti jedan zaposlenik ili prodajno mijesto.
Prihvacanje rezultata moze se ubrzati ako menadzment artikulira ciljeve programa tajne kupnje
i naglasi da se on koristi kao alat za poboljsanje kvalitete usluge, a ne kao kazneni sustav. Dok
menadZzeri mogu lako odbaciti rezultate pojedinacnih posjeta trgovini uz izgovore poput "to je
bio lo$ dan" ili "taj zaposlenik je bio uzasan", ponovljeni posjeti pokazuju valjanost 1 to¢nost
rezultata, bez obzira na vrijeme ili dan posjete. Prihvacajuci rezultate tajne kupnje kao istinu,
rjesenja se mogu implementirati za poboljsanje kvalitete usluge. Ova faza zapocinje nakon sto
Se rezultati procijene uspjeSnima i menadzment prepozna uc¢inkovitost programa i sposobnost

da se njime Koristi za optimiziranje poslovanja.
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Slijedi faza po nazivom primarne nagrade. Povlastice poc¢inju dolaziti, izvedba se pocne
poboljsavati i fokus izvornog cilja pomice se na poboljsanje usluge. Iako poboljsanje ishoda
moze biti pocetni cilj, posebno kada su ukljuceni poticaji, prava dobit ¢e doc¢i tek kada se usluge
stvarno poboljSaju. Klju¢ne nagrade ukljucuju povecano zadovoljstvo kupaca koje vezuje
manje prituzbi, viSe komplimenata i pozitivne povratne informacije kupaca. Zatim se povecava
prodaja Sto je rezultat poboljSanja usluge. Zadovoljni kupci obi¢no kupuju ponovno i
preporucuju proizvod ili uslugu drugima. Konac¢no, kada se usluge poboljsaju, tvrtke mogu
dobiti vanjska priznanja ili nagrade za visokokvalitetne usluge. Ova vrsta odli¢ja moze dodatno

poboljsati ugled tvrtke i1 privuci nove klijente.

Posljednja faza primjene tajnog kupovanja naziva se kulturna indoktrinacija. U ovoj fazi, kada
tvrtka pocinje shvacati nagrade i koristi kroz program, uvida vaznost koriStenja tajne kupnje i
ne moze zamisliti povratak na prethodnu izvedbu. Postoji izvjesna poveznica izmedu programa
mystery shoppinga i zaradenih nagrada. Tvrtke na svim razinama poslovanja viSe ne mogu
zamisliti rad bez tajnih kupaca i ne Zele se vratiti na stare razine. lako ponekad mogu dozivjeti
otkazivanja ili smanjenje programa zbog proracunskih ograni¢enja, brzo shvacaju njegovu
korisnost i ponovno ga uspostavljaju. Iskustvo je ¢ak dokumentiralo slucajeve u kojima su
klijenti otkazivali ili ogranicavali programe tajne kupnje zbog financijskih ograni¢enja, samo

da bi zatim bili suoceni sa zahtjevima terenskih organizacija za ponovno pokretanje programa.

Ukoliko poduzeca osvijeste da su sve ove faze normalne i potrebne, mystery shopping ¢e se

implementirati s ve¢im i brzim uspjehom.
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5. Prednosti i nedostaci mystery shoppinga

5.1. Prednosti mystery shoppinga

Mystery shopping je sve popularnija metoda koju tvrtke koriste kako bi unaprijedile kvalitetu
svojih proizvoda i usluga. Ova tehnika omoguéuje organizacijama dobivanje objektivnih i
¢injeni¢nih informacija o korisnickom iskustvu u interakciji s njihovim robnim markama.
Prednosti tajne kupnje su brojne i pokrivaju sve aspekte poslovanja, kao $to je prikazano na

dijagramu u nastavku.

poboljsava povecava
zadovoljstvo
kupaca

razinu
kvalitete
usluge

gradi ukupnu motivira
svjesnost o zaposlenike za o
vaznosti pruZanje povecanja
odnosa s izvrsne usluge proda.ue :
kupcima kupcima profita

dovodi do

Dijagram 1. Prednosti mystery shoppinga (izrada autora prema Horbec, 2008.)

Osim navedenog, metoda tajnog kupovanja omogucuje tvrtkama mjerenje rezultata postignutih
unutar svog instituta te ocjenu kvalitete pruzenih usluga pojedinaé¢no ili izmedu razlicitih tvrtki.
Na taj na¢in poduzeée moze razumjeti svoju poziciju u odnosu na konkurenciju i stoga koristiti
konkurenciju kao mjerilo za usporedbu. Mystery shopping pruza specifi¢ne povratne
informacije tvrtkama, otkriva ponavljaju¢e pogreske, ocjenjuje vlastite standarde i identificira
slabosti i snage tvrtke. Na temelju ovog znanja, tvrtke mogu dalje nastojati poboljsati i razviti

svoje jake strane za vecu konkurentsku prednost.
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5.2. Nedostaci mystery shoppinga

,,Unato¢ brojnim prednostima, mystery shopping ima i neke nedostatke. Na prvom mjestu isti¢e
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 o0 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 mystery shoppinga,
ali ne i o to¢nom vremenu njegova odrzavanja. Smjernice MSPA takoder to zahtijevaju.*

(Renko i Matosi¢, 2007.)

»Metoda je ograniCena i odnosi se samo na ponasanje prodajnog osoblja prema kupcima. Kao
takva ona daje djelomicne rezultate. Ne daje potpunu informaciju o zadovoljstvu kupaca s

proizvodom/uslugom.* (Baceli¢ i dr. (2011:318))

Odredeni menadzeri nerijetko grijeSe koriste¢i rezultate studija tajne kupnje kao sredstvo
kaznjavanja zaposlenika. Ovakav odnos zapravo moze prouzroditi negativnu reakciju
zaposlenika i stvoriti nepovjerenje u buduce ocjene. Umjesto toga, izvjeSce 0 tajnoj kupnji
trebalo bi posluziti kao osnova za kupce da steknu uvid i1 razumiju kako poboljsati kvalitetu
usluge kako bi se povecalo zadovoljstvo potroSaca. Fokus ne bi trebao biti na negativhom
kaznjavanju, ve¢ na konstruktivnim nacinima poticanja timskog i individualnog razvoja i

stalnog poboljSanja.
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6. Provedba mystery shoppinga na primjeru tvrtke Pevex d.d.

6.1. Opcenito o Pevexu

»PEVEX d.d. prvi je hrvatski trgovacki lanac i1 lider na domacem trziStu. Kompanija je na trziStu
ve¢ 33 godine, a od 2012. godine djeluje kao dioni¢ko drustvo. Od 2017. godine Pevex se
snazno razvija i raste te je danas svojim prodajnim mjestima dostupan gotovo u svim krajevima
Hrvatske. Pevex danas ima 28 prodajnih centara diljem Republike Hrvatske, omogucujuci
svojim kupcima jednostavan pristup proizvodima i uslugama i visoko je pozicioniran u svijesti
potrosaca. S gotovo 750 domacih i stranih dobavljaca, u Pevex prodajnim centrima moze se
pronaci vise od 65.000 artikala te je prvi izbor za kupnju proizvoda za izgradnju, opremanje,

uredenje doma i vrta. (Pevex, 2023.)

U Pevexovim prodajnim centrima mogucée je kupiti proizvode iz sedam programa: kuéanski

uredaji, elektronika, vrt i sport, keramika i sanitarije, zeljezarija, dom i dizajn, gradevina i boje.

Tvrtka je poznata po svojoj karakteristi¢noj zelenoj boji i prepoznatljivom logotipu. Pevex d.d.
takoder ima online prisutnost, omoguéujuéi korisnicima da kupuju putem interneta i iskoriste

pogodnosti online trgovine.

6.2. Rezultat istraZivanja tajnog poziva i slanja e-maila

Prilikom upucéivanja tajnog poziva informativnom centru Pevexa, koji je ostvaren 30.6.2023. u
11:30 povratan odgovor nije dobiven. Nakon §to sam nazvala i kontaktirala centar, saznala sam
da sam ja Cetvrta osoba na ¢ekanju. Nazalost, ¢ekanje je oduzimalo vise vremena nego Sto sam
bila spremna izdvojiti za poziv. Medutim, dva sata kasnije, nazvali su me iz informativnog
centra Pevex te objasnili da imaju propusteni poziv s ovoga broja. Sugovornica koja se javila
bila je vrlo ljubazna i usluzna. Unato¢ dugom cekanju, s lakoom je odgovorila na sve moje
upite o povratu robe 1 nacinu placanja. Tijekom poziva uspjela sam dobiti sve potrebne
informacije koje sam Zeljela. Iako sam se susrela s duzim ¢ekanjem, neugodnost je otklonjena

kvalitetnom interakcijom sa sugovornicom.

Nedugo nakon toga, poslan je mystery mail s istim upitom kao i u prethodno obavljenom

pozivu. Dobila sam automatski odgovor koji objasnjava da je moj mail zaprimljen te da ¢u
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dobiti odgovor u roku od 48h. Nakon 2 sata, primila sam e-mail u kojemu stoji konkretan

odgovor na moje pitanje te dobila korektnu povratnu informaciju vezanu za postavljeni upit.

6.3. Rezultat istraZivanja tajne kupnje

Nakon sastavljenih pitanja s kojima tajni kupac treba biti upoznat, pripremljeno je i izvjesc¢e o
provedenom mystery shoppingu. Mystery shopping obavljen je u trgovini Pevex u Zadru,
29.6.2023. u periodu od 10:30 do 11:00 sati. Kupnja se odnosila na set Salica koje su trenutno
snizene u online trgovini. Svrha ove nabave bila je ispitati spremnost zaposlenika na pruzanje
pomoci i savjeta pri odabiru proizvoda. Posebna pozornost bila je umjerena ljubaznosti, znanju

i spremnosti osoblja da pomogne kupcu.

Pri ulasku u trgovinu, vrata su €ista i uredna, prozori i podovi obrisani, a kolica uredno slozena.
U prodavaonici je sve bilo pospremljeno. Zaposlenici su odjeveni u njihove uniforme, a svaki
odjel u prodavaonici ima najmanje jednog djelatnika odgovornog za isti. Uputila sam se prema
odjelu aparata i pribora za ku¢anstvo. Nitko mi nije priSao pa sam se obratila prvoj najblizoj
djelatnici koja mi je pomogla i odvela me do trazenog proizvoda kojeg nazalost nije bilo.
Predlozila mi je da naru¢im online jer trenutno nemaju artikl u trgovini. Dekoracija unutar
trgovine je vrlo uredna. Osvijetljenje nije bilo ni prejako ni preslabo. Artikli na policama su
uredno poslozeni. Cijene su jasno oznacene, ukljuéujuci i trenutne akcije. Na kraju razgovora,
djelatnica me ljubazno pozdravila. Nakon §to sam odabrala drugi proizvod slijedilo je placanje.
S obzirom na guzvu u trgovini, bila sam peta u redu na blagajni. Cekanje je trajalo priblizno 7
minuta. Osoblje me ljubazno pozdravilo. Prostor oko blagajne je takoder vrlo uredan i Cist.
Nedaleko od blagajne nalaze se neki proizvodi koji su trenutno na akciji, ali djelatnica nije
predlozila kupnju istih kao ni bezgotovinsko placanje. Pitala me za karticu vjernosti koja bi mi
dala odredeni popust na neke artikle. Dok sam odlazila, ljubazno me pozdravila i zazeljela mi

ugodan dan.
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Tablica 3 prikazuje izvjeStaj tajnog kupca nakon obavljene kupovine.

Tablica 3 Rezultat mystery shopping (izrada autora)

OPIS / OBRAZLOZENJE

BROJ BODOVA

VANJSKI IZGLED
POSLOVNICE

12

Je li vanjski dio, oko ulaza u Vanjski dio i izlazi s bili ¢isti i 3/3
pOSIOYI.licu (?iSt? e uredni.
Jesu li izlozi uredni i ¢isti?
Postoji li izlozen Na ulazu postoji izlozen proizvod | 3/3
asortiman na ulazu uz § jasno izraZenom cijenom.
jasno izrazenu cijenu?
Jesu li kolica uredno sloZena? Kolica su uredno sloZena. 3/3
Privla¢i li izloZzbeni Izlozbeni materijal se ne istice 1/3
materijal paznju kako bi privukao paznju, nalazi se
potencijalnih kupaca? na podu.
UNUTRASNJI IZGLED 28
POSLOVNICE
Je li prodavaonica Cista Prodavaonica je potpuno urednai | 4/4
i uredna? Cista.
Jesu li podovi i police bili ¢isti? Podovi su ¢isti, dok na policama 2/4
postoje tragovi prasine.
Je li prostorija dobro osvjetljena? | Prostorija je osvjetljena. 4/4
Postoje li razbacane Postoje kutije po podu u 2/4
kutije s proizvodima po pojedinim redovima koje ¢ekaju
prodavaonici? na slaganje.
Jesu li artikli uredno izloZeni, vidi | Artikli su uredno izloZeni te je 4/4
li se cijena? cijena jasno istaknuta za svaki
proizvod.
Je li nedostajalo Prilikom upita djelatnika za 2/4
pojedinog artikla? trazeni artikl, nije bio dostupan u
trgovini.
Jesu li istaknuti artikli Artikli koji se odnose na akcijusu | 4/4
koji se odnose na jasno istaknuti.
trenutnu akciju?
PRISTUP DJELATNIKA 45
Je li Vas netko od djelatnika Prilikom ulaska u trgovinu nitko 1/5

pozdravio?

me nije pozdravio.
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Je li Vam prodavac Niti jedan prodavaé mi nije 0/5
samoinicijativno prisao i ponudio | samoinicijativno prisao i ponudio
pomo¢? pomo¢.
Koliko brzo ste pronasli U roku od 3 minute sam pronasla 3/5
slobodnog djelatnika u slobodnog djelatnika u
prodavaonici? prodavaonici.
Je li prodajno osoblje bilo Svi djelatnici su bili odjeveni u 5/5
odjeveno u uniformu? uniformu.
Je li zaposlenik tijekom razgovora | Zaposlenik je odrzavao 5/5
odrzavao zadovoljavaju¢i kontakt | zadovoljavajuci kontakt o¢ima.
ocima?
Je li se zaposlenik tijekom Zaposlenik se smijesio tokom 5/5
razgovora smijesio? razgovora. Bio je krajnje ljubazan.
Je li vam zaposlenik tijekom Zaposlenik mi je posvetio punu 5/5
razgovora posvetio punu paznju? paznju tokom razgovora te bio

otvoren za sva pitanja.
Na temelju zahtjeva, je TraZeni artikl mi nije ponuden jer | 3/5
li Vam ponuden nije dostupan u trgovini, medutim
odgovarajuci artikl? ponudena mi je online narudzba za

isti.
Jeste 1i otisli sami do odredenog Slijedila sam djelatnika do 5/5
proizvoda ili ste slijedili odredenog proizvoda.
djelatnika?
PLACANJE 15
Je li Vas djelatnik Djelatnik me pozdravio na 3/3
pozdravio na dolasku? odlasku.
Je li prostor oko Prostor oko blagajne je bio uredan | 3/3
blagajne bio uredan i i Cist.
Cist?
Koliko dugo ste ¢ekali da dodete Cekala sam oko 5 minuta da 1/3
na red? dodem na red, bila je prili¢éna

guzva u poslovnici.
Je li od vas trazena kartica Prije placanja je od mene trazena 3/3
vjernosti prije pla¢anja? kartica vjernosti
Je li Vas djelatnik pozdravio na Djelatnik me pozdravio na 3/3
odlasku? odlasku.
UKUPNO 77/100
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U nastavku su prikazane slike napravljene prilikom provedbe mystery shoppinga u Pevexu koje
prikazuju vanjski izgled poslovnice u datom trenutku, uredno izlozene artikle te istaknute

proizvode uz popust s karticom vjernosti.

Slika 4 Uredno izlozeni artikli (autor)
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Slika 5 Istaknuti proizvodi uz popust s karticom vjernosti (autor)
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7. Zakljuéak

Vaznost kontinuiranog pracenja kvalitete usluga postala je sastavni dio svake tvrtke. Poduzeca
ulazu energiju u prac¢enje svojih zaposlenika i na¢ina na koji rade kako bi stekle konkurentsku
ponasanje prodavaca tijekom procesa kupnje. Mystery shopping ima upravo tu ulogu, kao alat
za prikupljanje informacija o realnosti procesa kupovine, mjerenje kvalitete usluge i pruzanje
uvida u realnost procesa. Mystery shopping podrazumijeva sudjelovanje educiranih tajnih
kupaca koji se pretvaraju da su potencijalni kupci na zahtjev odredene tvrtke. Tajni kupci
prolaze kroz cijeli proces kupovine kako bi ocijenili kvalitetu pruzene usluge. Ove tajne kupce
angaziraju tvrtke 1 prethodno ih obuce za taj posao. Njihova izvjes¢a daju tvrtkama uvid u ono
Sto se stvarno dogada, pomazu u prepoznavanju pogreSaka i1 daju smjernice za poboljSanje
marketinskih napora. Mystery shopping treba shvatiti kao modernu metodu osmisljenu da
motivira zaposlenike da shvate svoje pogreske i rade prema ciljevima organizacije. Ovaj
pristup ne mjeri samo uspjesnost prodaje, ve¢ i pridrzavanje pravila i procedura od strane
zaposlenika. Cilj mystery shoppinga je osvijestiti ljude 0 vaznosti odnosa s kupcima i
dugoro¢nog opstanka na trzistu, pravodobnog rjeSavanja problema i osiguravanja zadovoljstva
kupaca. Zadovoljni kupci odavno se smatraju primarnim ciljem svih poslovnih pothvata u
marketingu. Mystery shopping podize svijest o vaznosti odnosa s kupcima, motivira
zaposlenike na pruzanje vrhunske usluge svim kupcima te prati cijenu i kvalitetu konkurentskih
usluga. Kao rezultat toga, na danasnjem nestabilnom trzistu sve vise tvrtki prepoznaje vaznost
tajnog kupovanja i pristupa koji im moze dati konkretne rezultate te uociti pogreske koje treba

ispraviti i stvoriti konkurentsku prednost.
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