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Mystery shopping i njegova uloga u istrazivanju trZiSta na primjerima tvrtki Kaufland i
Lidl

SAZETAK

Istrazivanje trziSta predstavlja proces prikupljanja, analize te interpretacije informacija o
potrosac¢ima, konkurenciji i trziSnim trendovima kako bi se mogle donositi informirane
poslovne odluke. To ukljucuje koristenje razli¢itih metoda istrazivanja poput povijesne metode,
metode ispitivanja, metode promatranja te eksperimentalne metode. Jedna od vrsta metode
promatranja je mystery shopping. Mystery shopping koristi se posebno za procjenu kvalitete
usluge i iskustva kupaca. Ova metoda ukljuéuje tajne kupce, koji se pretvaraju da su stvarni
kupci kako bi ocijenili uslugu, prodajne vjestine i iskustvo kupaca. On takoder omogucuje
tvrtkama da dobiju neposredne i objektivne povratne informacije o razli¢itim aspektima
iskustva kupca, kao $to su ljubaznost zaposlenika, brzina usluge, kvaliteta proizvoda i
uskladenost s internim standardima. Na temelju rezultata provedenog mystery shoppinga, tvrtke
mogu identificirati svoje slabosti, poboljsati pruzanje usluge i ukupno zadovoljstvo kupaca te
motivirati zaposlenike. Istrazivanje trziSta je kljucni proceS za razumijevanje potroSaca i
trziSnih uvjeta, dok mystery shopping predstavlja specifiénu metodu koja pruza neposredne
informacije o kvaliteti usluge i iskustvu kupaca. Za potrebe zavr$nog rada proveden je mystery
shopping u maloprodavaonicama Kauflanda i Lidla. Cilj istrazivanja je istraziti kvalitetu usluga

koje pruzaju spomenute tvrtke te uvidjeti na koji se nacin iste mogu poboljsati.

Kljuéne rijefi: istraZivanje trziSta, mystery shopping, tajni kupci, kvaliteta usluge



Mystery shopping and its role in market research on the example of companies
Kaufland i Lidl

ABSTRACT

Market research is the process of collecting, analyzing and interpreting information about
consumers, competitors and market trends in order to make informed business decisions. This
includes the use of different research methods such as the historical method, the survey method,
the observation method and the experimental method. One of the observation method types is
mystery shopping. Mystery shopping is used specifically to evaluate the quality of service and
customer experience. This practice involves mystery shoppers, pretending to be real customers,
to evaluate customer service, sales skills and experience. It also enables companies to receive
immediate and objective feedback on various aspects of the customer experience, such as
employee friendliness, speed of service, product quality and compliance with internal
standards. Based on the results of mystery shopping, companies can identify their weaknesses,
improve service delivery and overall customer satisfaction, and motivate employee. In short,
market research is key process for understanding consumers and market conditions, while
mystery shopping is a specific method that provides immediate information about service
quality and customer experience. For the purposes of this final paper, mystery shopping was
carried out in Kaufland and Lidl retail stores. The goal of the research is to investigate the

quality of service provided by mentioned companies, and to see how they can be improved.

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

Metoda promatranja moze se provesti na razliite na¢ine, a jedan od nacina je mystery shopping.
Mystery shopping se koristi kako bi se ocijenila kvaliteta usluga i iskustvo kupaca u odredenim
prodajnim i usluznim objektima. Ova metoda ukljuuje angaziranje tajnih kupaca koji
posjecuju odredeni objekt ili koriste odredenu uslugu kako bi ocijenili razli¢ite aspekte iskustva.
Tajni kupci obi¢no dobivaju odredene upute ili kriterije prema kojima trebaju procijeniti svoje
iskustvo. To moze ukljuéivati ocjene ljubaznosti osoblja, ¢istoée prostora, brzine usluge ili
pravilnosti pruzanja usluga. Nakon posjete, tajni kupci pisu izvjestaje u kojima opisuju svoje
iskustvo pruzajuéi povratne informacije tvrtki ili organizaciji koja je narucila uslugu mystery
shoppinga. Cilj mystery shoppinga je pruziti objektivne informacije o tome kako tvrtka ili
organizacija pruzaju svoje usluge, to jest identificirati mozebitne snage i slabosti te pruziti
smjernice za poboljsanje. Dobivene informacije pomazu menadzerima i vlasnicima poslovanja
tako Sto im sugeriraju kako poboljsati kvalitetu usluge, podi¢i zadovoljstvo kupaca te povecati
prodaju. Opisana metoda najces¢e se koristi u industriji usluga poput maloprodaje,
ugostiteljstva, hotela, bankarstva, osiguranja i putovanja. Takoder se moze primijeniti na druge
industrije kako bi se provjerile usluge ili prakse. Tvrtke mogu angazirati agencije specijalizirane
za mystery shopping ili koristiti vlastite interne resurse za provodenje istrazivanja. Vazno je
napomenuti da se mystery shopping treba provoditi eticki i transparentno. Tajni kupci se
predstavljaju kao obi¢ni kupci kako bi dobili realno iskustvo. Isto tako, ne bi trebali izazivati
Stetu, odnosno probleme koji bi mogli kompromitirati poslovanje. Svrha opisane usluge jest
pruZiti objektivnu povratnu informaciju koja ¢e pomoc¢i poboljSanju kvalitete usluga. Kroz
angaziranje tajnih kupaca i pisanje izvjestaja, tvrtke dobivaju uvid u svoje poslovanje i mogu

poduzeti korake kako bi poboljsale kvalitetu usluge i zadovoljstvo kupaca.



2. Metodologija rada

Za potrebe zavr$nog rada provedeno je prikupljanje primarnih i sekundarnih podataka. Za
teorijski dio rada koristeni su sekundarni podaci domacih i stranih autora u obliku monografija,
Clanaka, internetskih izvora te znanje steeno tijekom studija. U prakticnom dijelu rada
prikupljaju se primarni podaci provode¢i metodu promatranje putem mystery shoppinga.

Takoder, komparativnom metodom prikazat ¢e se rezultati provedenog istrazivanja.

2.1. Predmet i cilj rada

IstraZivanje trziSta moze se provesti na razli¢itim podruc¢jima ovisno o potrebama i ciljevima
istrazivanja. Jedan od nacina na koji se moze provesti istrazivanje je putem metode promatranja
koja predstavlja proces uocavanja i biljeZenja podataka Koji su vezani za predmet istraZivanja.
Zadovoljstvo kupaca smatra se jedinim od glavnih ciljeva svake tvrtke koja posluje na trzistu,
a jedna od metoda koja se koristi za mjerenje zadovoljstva i lojalnosti kupaca je mystery
shopping. Svrha ovog istrazivanja je istraziti kvalitetu usluga koju pruzaju tvrtke Kaufland i

Lidl, ukazati na potencijalne manjkavosti te predloziti rjeSenja istih.



3. Pojam cilj i svrha istraZivanja trzista

Marusi¢ i VraneSevi¢ (2001:7) navode kako istrazivanje trziSta predstavlja standardizirani
postupak koji polazi od primjene znanstvene metode. Zahvaljujuéi potonjoj prikupljaju se te
analiziraju podaci sa svrhom da se dobiju informacije koje su potrebne prilikom donosenja
odluka i rjeSavanju problema na podruéju trzi$nog poslovanja. Meler (2005:47) smatra da svaka
znanost mora prilagoditi primjenu op¢ih metoda prirodi svojih predmeta koje ona ispituje.
Svaka znanost stvara i posebnu tehniku proucavanja, kao i cijelu proceduru istrazivanja, Koji
trebaju biti maksimalno prilagodeni moguénostima izucavanja dane vrste pojave koja

predstavlja predmet istrazivanja.
Takoder istraZivanje trzista ima svoj cilj, sadrzaj, zadacu te svrhu.

Cilj istrazivanja trzista je dobiti informacije za donosenje marketinskih odluka na temelju kojih
tvrtka moZe usmjeriti svoje napore kako bi zadovoljili potrosace te kako bi postali konkurentniji
na trziStu. Dva temeljna marketinska cilja koja su ostvariva samo na temelju istrazivanja i

stalnog pracenja trziSta su trajno zadovoljenje potroSacevih potreba i ostvarivanje dobiti.

Sadrzaj istrazivanja trziSta predstavlja otkrivanje Kkretanja proslih, sadasnjih i buducih
¢imbenika trziSta, dok zadaca istrazivanja utvrduje iste te ih analizira i predvida buduca kretanja
na trziStu. Meler (2005:27) smatra kako se zadace istrazivanja trziSta razlikuju najvise po prirodi
djelatnosti koju obavljaju gospodarski subjekti, njihovoj veli¢ini te postavljenim marketinskim

ciljevima.

Svrha istraZivanja trZiSta je Smanjenje neizvjesnosti na trziStu i rizika te podi¢i stupanj
vjerojatnosti trziSnih prognoza na temelju dobivenih informacija. Previsi¢ (2011) definira
informaciju kao obavjestenje koje je usmjereno na ostvarenje odredenog cilja, a podatak postaje

informacija pod uvjetom da se ostvaruje odredeni cilj.

Meler (2005:30) navodi kako bi istrazivanje trziSta u gospodarskom subjektu bilo uspjesnije

kada bi bile ispunjenje sljedece pretpostavke:

a) postojanje adekvatnih financijskih sredstava,

b) postojanje raspolozivosti stru¢nih kadrova,

C) postojanje odgovarajuceg prostora za djelovanje organizacijske jedinice istrazivanja
trzista,

d) postojanje odredene vanjske i unutarnje organizacije unutar gospodarskog subjekta kao

i valjanih meduljudskih odnosa izmedu i1 unutar pojedinih organizacijskih jedinica,



e) postojanje adekvatno raspolozivog vremena za obavljanje istrazivacke djelatnosti i

f) postojanje adekvatnih informacijskih kanala.

3.1. Razvoj istrazivanja trziSta

Prema Meleru (2005:27) istrazivanje trziSta pojavilo se neposredno s industrijskom
revolucijom. Tada dolazi do masovne proizvodnje te ponuda na trziStu postaje veca od
potraznje. Kako bi se izbjeglo gomilanje zaliha u skladiStima bilo je potrebno predvidati trzisSnu
potraznju, ustanoviti njezine osobitosti te u skladu s tim organizirati proizvodnju za koju ¢e
trziSte biti zainteresirano. Znacenje istrazivanja trziSta od njegove pojave 1911. godine
mijenjalo se s vremenom. Tako se danas razvoj istrazivanja trziS§ta moze razluciti u tri etape.
lako terminologija pokazuje kako i danas u gospodarskim subjektima postoji naivno
istrazivanje trziSta koje moze biti temeljeno na subjektivnim i intuitivnim ocjenama te
procjenama pojedinca. Isto tako, postoji i svjesno istrazivanje primjenom odredene
metodologije u pojedinim organizacijskim jedinicama za istrazivanje trziSta, dok u najmanjoj
mjeri postoji sustavno organizirano kontinuirano istrazivanje u pojedinim velikim poslovnim

sustavima.

Kotler kako je navedeno u radu Melera (2005:30) pise kako se u prvom desetlje¢u 20. stoljeca
pojavila tehnika neposrednog promatranja, dok se u sljede¢em desetlje¢u pojavljuje analiza
troSkova poslovanja i analiza prodaje. U tre¢em se pak desetlje¢u pojavljuje metoda ispitivanja,
a do razvitka razlicitih statistickih tehnika dolazi sredinom 20. stoljeca. Svojevrsna prekretnica
dogada se Sezdesetih godina 20. stolje¢a kada se uvode kvalitativne metode istraZivanja trzista,
prvenstveno motivacijskog istrazivanja. U praksi istraZivanja trziSta nekoliko matematickih
modela, kako normativnih tako i deskriptivnih, uvedeno je na znac¢ajan naéin u drugoj polovici

prosloga stoljeca.

3.2. Subjekt istrazivanja trZziSta
Meler (2005: 31) navodi kako subjekti istrazivanja trziSta mogu biti:

a) gospodarski subjekti iz proizvodne i trgovinske sfere,
b) specijalizirani gospodarski subjekti/institucije za istrazivanje trziSta, odnosno
marketing-istrazivanja,

c) mediji,



d) znanstvene institucije,
e) tijela uprave te jedinica lokalne i regionalne samouprave i

f) ostali gospodarski subjekti i njihove asocijacije, stru¢ne i poslovne udruge te institucije.

Bitno je naglasiti kako je vazno da osobe ili organizacije koje provode istrazivanje trzista budu
stru¢ne, iskusne, da imaju pristup odgovaraju¢im metodama te alatima za prikupljanje, analizu
1 interpretaciju podataka. Takoder je vazno da se istrazivaci pridrzavaju etickih smjernica i

standarda prilikom provodenja istrazivanja.

3.3. Vrste istrazivanja trziSta

Meler (2005:71) navodi kako trziste, posebice u uvjetima kada nema naglaSene znacajke
nesavrSenosti, stvara gospodarskom subjektu niz svakodnevnih, medusobno razli¢itih
problemski stvorenih situacija. Situacije, kao S$to su trzisna konkurentnost, slobodnije
djelovanje poduzetnistva te autonomnost, predstavljaju znacajan izazov za gospodarski subjekt.

Na njega je potrebno dinamicki kontinuirano reagirati provedbom procesa istrazivanja trzista.

Tablica 1. Vrste istrazivanja trzista (Meler 2005: 71)

Koristi se prilikom definiranja problema
Eksploratorno (izvidajno) istrazivanje trziSta istrazivanja, pogotovo ako je problem

kompleksne naravi.

Deskriptivno (opisno) istraZivanje trzista Sluzi za utvrdivanje ¢injenica na trzistu.

' o Koristi se prilikom utvrdivanja uzro¢no-
Kauzalno (uzro¢no) istraZivanje trzista o ]
posljedicne veze kojom se problem stvara.

Eksploratorno istrazivanje trzista Koristi se najée$¢e kad je problem kompleksne naravi i
prilikom definiranja problema istrazivanja trzista. VraneSevic¢ (2014:135) navodi kako je svrha
eksploratornog istrazivanja trzista dobiti uvid u problem i posti¢i bolje razumijevanje situacije,
dogadaja i pojave, Sto pomaze i olakSava u rjeSavanju izazova poslovnog upravljanja. Meler
(2005:72) navodi najces¢e metode eksploratornih istrazivanja. To su analiza odabranih

slucajeva (case study), povijesna metoda te intervjuiranje klju¢nih osoba.

Deskriptivno istraZivanje trziSta je vrsta istrazivanja trziSta koja se fokusira na prikupljanje,
analizu 1 interpretaciju opisnih informacija o trzistu, potrosa¢ima, proizvodima, to jest

uslugama ili drugim relevantnim ¢imbenicima. Umjesto da istrazuje uzro¢no-posljedi¢ne



odnosne i provodi dublje analize, ovo istrazivanje za cilj ima opisati trenutno stanje i
karakteristike trziSta. VraneSevi¢ (2014:159) smatra kako deskriptivna istraZivanja opisuju
istrazivanu pojavu ili populaciju. Meler (2005:72) navodi da deskriptivna istrazivanja mogu biti
kontinuirana i jednokratna, gdje je u prvom slucaju rije¢ o istrazivanjima koja se ne ponavljaju
ili se izvode po zasebnom planu istrazivanja. Jednokratnim istrazivanjem moze se dobiti
sadasnja slika postojeceg stanja te se provode iskljuc¢ivo jednom s odredenom svrhom. Za
razliku od toga, kontinuirana istrazivanja provode se tako da se primjenjuje ista metoda
prikupljanja podataka na istom ili razli¢itom uzorku. Dakle, deskriptivno istraZivanje trZista
moze biti korisno za dobivanje Sireg uvida u trenutno stanje na trzistu i klju¢ne ¢imbenike koji
utjecu na potrosace te poslovne subjekte. Medutim, treba imati na umu da opisno istrazivanje

ne pruza dublje razumijevanje uzro¢no-posljedi¢nih odnosa.

Kauzalno istrazivanje trziSta usmjereno je na identificiranje uzro¢nih veza medu razli¢itim
trziSnim ¢imbenicima. Primjenjuje se kada se Zeli istraziti na koji nacin jedna pojava djeluje na
drugu. Meler (2005:72) navodi kako je kauzalno istrazivanje najznacajnije jer se pomocu njega
ustanovljenoj posljedici, koja se pojavila kao istrazivacki problem, nastoji utvrditi uzrok,
odnosno uzro¢no-posljedi¢na veza koja stvara problem. U pravilu kauzalno istrazivanje provodi
se pomocu razli¢itih oblika eksperimentiranja za potvrdivanje ili odbacivanje postavljenih

hipoteza. Eksperimentiranje se moZe provesti u umjetnim ili prirodnim uvjetima.
VraneSevi¢ (2014:176) navodi tri znacajke koje ¢ine suStinu eksperimenta:

a) pojava koja se namjerno izaziva,
b) pojava koja se zbiva u nadgledanim ili kontroliranim uvjetima,

C) Opazaju se i mjere rezultati utjecaja nezavisne varijable na promjenu zavisne.

Zakljucno, odabir vrste istraZivanja trziSta ovisi o ciljevima istrazivanja, dostupnosti resursa i
Zeljenom razinom razumijevanja trziSta. Kombinacijom razli¢itih vrsta istraZivanja cesto se

pruza bolja slika o potrebama, preferencijama i ponaSanju ciljne skupine.

3.4. Metode istrazZivanja trZiSta

Meler (2005:77) smatra kako je proces istraZzivanja trziSta jedinstveni pojam metode
istrazivanja trzita, a ta se metoda, ovisno o svrsi i predmetu istrazivanja, bitno razlikuje

isklju¢ivo u jednoj fazi i to u fazi prikupljanja podataka. To znaci da se po metodama



prikupljanja podataka moze u svakom pojedinom slucaju metodi istrazivanja trziSta dodati

atribut koji ¢e ukazati koja je metoda prikupljanja podataka primijenjena.

Metode prikupljanja podataka mogu se podijeliti u dvije skupine. Prva skupina je interna te se
odnosni na prikupljanje sekundarnih podataka. Sekundarni podaci predstavljaju podatke koji
ve¢ postoje u bazi podataka, odnosno unaprijed su prikupljeni. Druga skupina metode
prikupljanja podataka je eksterna. Njome se prikupljaju primarni podaci. Primarni podaci

prikupljaju se na unaprijed osmisljen nacin i to za odredeni problem poduzeca.
Meler (2005:78) navodi kako se metode istrazivanja trziSta mogu podijeliti na:

a) povijesnu metodu,
b) metodu promatranja,
c) metodu ispitivanja i

d) eksperimentalnu metodu.

Povijesna metoda ¢esto se naziva izravna metoda. Ona pripada internoj skupini te se u skladu s
tim njome prikupljaju sekundarni podaci. Ova metoda istrazivanja najées¢e obuhvaca makro-
podatke koji se odnose na cjelokupno trziste. Takoder daje temelj na kojem se mogu
nadogradivati rezultati drugih metoda istraZivanja, $to znac¢i da mora prethoditi upotrebi bilo
koje druge metode istrazivanja trzista. Prednosti povijesne metode su brzina i jednostavnost
dobivanja rezultata te to¢nost. Dakako, kako bi ona uspjela koristeni sekundarni podaci moraju
biti to¢ni i precizni. Primaran nedostatak ove metode je taj Sto se temelji na podacima iz

proslosti.

Metoda promatranja je proces uocavanja i biljeZzenja podataka, ¢injenica te dogadaja koji su
vezani uz predmet istrazivanja. Prema Meleru (2005:83) metoda promatranja moze se provesti
kroz samoopaZzanje potroSaca, opaZanje istrazivaca, koje moze biti jednostruko 1 viSestruko, te
kroz upotrebu mehanickih sredstava. Takoder, metodu promatranja mozemo podijeliti u Cetiri
skupine. Prva skupina se odnosi na primjetno promatranje koje se moze provesti putem
peoplemetera, poligrafa i tahistoskopa. Za razliku od toga, neprimjetno promatranje vrsi se
putem videokamera, optickog citaca i website tracking-a. Tijekom provedbe primjetnog
promatranja, ljudi su svjesni da ih se promatra $to dovodi do toga da nerijetko mijenjaju nacin
ponasanja. S obzirom na to neprimjetnim uvjetima dobivaju se pouzdanije informacije. Potom
se razlikuje promatranje u prirodnoj i umjetno stvorenoj situaciji. U prirodnoj situaciji
promatranja promatra¢ samo biljezi zbivanja i ne utjece na okolinu, dok se u stvorenoj situaciji

odvija kada se za potrebe istrazivanja stvori umjetna okolina. Osim toga, u literaturi se navodi
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skupina strukturiranog i nestrukturiranog promatranja. Strukturirano promatranja provodi se
putem unaprijed odredenih instrumenta, a nestrukturirano se naj¢es¢e odnosi na ponasanje ljudi.
Zadnja skupina podjele metode promatranja je metoda osobnog promatranja i promatranje
pomocu tehnic¢kih uredaja. Prema VraneSevicu (2014:230) metoda 0sobnog promatranja moze

se provesti kroz mystery shopping, etnografska istrazivanja te audit.

Metoda ispitivanja omogucuje da se saznaju pretezno kvantitativna i kvalitativna obiljezja.
Ovom metodom prikupljaju se primarni podaci, a objekti ispitivanja mogu biti potrosaci,
distributeri te drugi objekti kao $to su eksperti i instituti. Metode ispitivanja mogu se podijeliti
u Cetiri skupine. Tako se razlikuje obavijestenost mnijenja, neformalno, sondaza (posStom,

telefonom, racunalom, osobnim i skupnim ispitivanjem) te psiholosko ispitivanje.

Zadnja metoda istrazivanja trzista je eksperimentalna metoda koja se najcesée upotrebljava u
kauzalnim istrazivanjima, a daje odgovor na pitanje kakve ¢e reakcije aktivnosti na trzistu
izazvati kod ciljne grupe potrosaa. Marusi¢ kako je navedeno u radu Melera (2005:148)
definira eksperiment kao postupak kojim se namjerno izaziva pojava u kontroliranim uvjetima
kako bi ju opazali i mjerili. Prema Meleru (2005:150) eksperimentalna metoda u istrazivanju
trzista koristi se zbog svojih pogodnosti i kvaliteta, i to najviSe u situacijama gdje uspjesno
zamjenjuje ostale metode istrazivanja trziSta. Prednosti eksperimentalne metode su moguénost
dobivanja objektivnijih rezultata istrazivanja, donoSenje valjanijih strateSkih, taktickih i
operativnih marketinskih odluka te ostvarenje opc¢ih ciljeva marketinga. Nedostatci
eksperimentalne metode su ogranicenost broja nezavisnih varijabli koje je moguce istrazivati,

nedostatak stru¢no osposobljenih te nedostatak financijskih sredstava za provedbu istrazivanja.



4. Mystery shopping i njegova uloga

Horbec smatra da ,,mystery shopping ili tajno kupovanje podrazumijeva angaziranje prethodno
educiranih tajnih kupaca, koji se na zahtjev odredene tvrtke pretvaraju da su potencijalni i
redovni kupci. Pritom prema unaprijed definiranim Kkriterijima detaljno i objektivno mjere
kvalitetu usluge tvrtke i/ili njezinih konkurenata s ciljem njezinog pobolj$anja i nakon toga na
odgovaraju¢i naéin izvjeStavaju o svom iskustvu na usporediv naéin“ (Horbec,2009:3).
Dobraca (2010:53) pise kako se ova metoda istrazivanja razlikuje od ostalih metoda istrazivanja
jer ispitanik nije svjestan da se nalazi u procesu evaluacije jer tajni kupac ne objavljuje svoje

prisustvo.

Tehnika mystery shoppinga koristi se u razli¢itim industrijama, ukljucuju¢i maloprodaju,
ugostiteljstvo, bankarstvo, telekomunikaciju i druge sektore usluzne industrije. Cilj joj je pruZiti
objektivne povratne informacije o kvaliteti usluga, performansama osoblja, ispunjavanju
standarda 1 korisnickom iskustvu. Tajni kupci biljeze svoje dojmove, provode interakcije s
osobljem, postavljaju pitanja, prate prodajne procese i sve druge relevantne informacije. Nakon
posjete, tajni kupci izraduju izvjestaj koji sadrzi detalje o njihovim opazanjima, dojmovima i

preporukama.

Prema Karlsson i Horbec, (2006:35) mystery shopping poznat je jos kao secret shopping,
performance evaluation te service monitoring, dok se u Hrvatskoj za njega koriste nazivi tajni,

tajanstveni, sakriveni ili pritajeni kupci.

Puzi¢ (2011) navodi kako je mystery shopping kvantitativna metoda istrazivanja trzista koja se

moze realizirati na tri nac¢ina:

Tablica 2. Realizacija mystery shoppinga (Puzi¢ 2011)

Tajanstvena osoba, koja je predstavnik
agencije, predstavlja se na prodajnom mjestu
Primary mystery shopping kao potencijalni ili stvarni kupac proizvoda
ili korisnik usluge te prolazi kroz cijeli

kupovni proces.

Agencija odabire ciljnu grupu potrosaca i
Go shopping metoda dogovara s njima termin kupovine odredene

grupe proizvoda u trgovinskom centru.




Tajno promatranje kupaca tijekom kupovnog

Tajno snimanje proces pomocéu skrivenih uredaja za

audio/video snimanje.

4.1.Koristi od primjene mytstery shoppinga

Primjena mystery shoppinga moze donijeti brojne koristi za tvrtke i organizacije. Jedna od njih
je poboljsanje kvalitete usluge jer kroz mystery shopping tvrtke mogu dobiti uvid u iskustvo
kupca iz prve ruke. Nadalje, identifikacijom slabih tocaka i problema tvrtke mogu poduzeti
konkretne korake za poboljsanje usluge i osigurati da ispunjavaju ocekivanja kupaca. Zatim
moze se koristiti za provjeru uskladenosti s internim standardima, smjernicama i propisima. Na
primjer trgovine ili restorani mogu provjeriti primjenjuju li zaposlenici pravilno propisane
postupke i koriste li preporucene prodajne tehnike. Time se osigurava dosljednost kvalitete i
isporuke usluge. Takoder kroz redovite tajne kupovine, tvrtke mogu identificirati obrasce i
trendove u ponasanju kupaca. To moze ukljucivati preferencije, Zelje i prituzbe kupaca. Takav
uvid tvrtkama omogucuje prilagodbu svojih strategija i praksi kako bi bolje zadovoljile potrebe
i ocekivanja kupaca. Osim toga moze biti koristan alat i za motivaciju zaposlenika. Naime, ako
zaposlenici znaju da se provodi tajno ocjenjivanje njihove usluge, bit ¢e dodatno motivirani da
zadovolje ispitivane elemente, odnosno da pruze najbolju uslugu. Stovise, uspjesniji pojedinci
nerijetko bivaju nagradivanima ¢ime se potice proaktivnost drugih. Kroz mystery shopping
tvrtke mogu saznati kako se rangiraju u usporedbi s konkurencijom te mogu prepoznati svoje
prednosti i nedostatke. To im omogucéuje prilagodbu konkurentske strategije i poboljSanje

konkurentnosti na trzistu.
Prema Horbec (2009:4) moze se ukratko re¢i da mystery shopping:

a) gradi ukupnu svjesnost o vaznosti odnosa s kupcima,

b) motivira zaposlenike za pruzanje izvrsne usluge kupcima i to cijelo vrijeme i svim
kupcima,

c) prati cijene i kvalitetu konkurentskih usluga,

d) poboljsava razinu kvalitete usluge,

e) povecéava zadovoljstvo kupca te

f) dovodi do povecanja prodaje i profita.
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4.2.Tko su tajni kupci?

Horbec (2009:16) definira tajne kupce kao osobe koje anonimno, pretvaraju¢i se da su
potencijalni i redovni kupci, kontaktiraju poduzeca. 1z kupceve perspektive objektivno mjere
kvalitetu pruZene usluge prema unaprijed definiranim Kkriterijima te zatim na odgovarajuci na¢in
izvjestavaju o svom kupovnom iskustvu. Dobraca (2010:54) smatra kako bilo koji pojedinac
koji posjeduje trazene kvalitete mozZe postati tajni kupac. Pozeljno je da osoba posjeduje
karakteristike kao §to su pouzdanost, pazljivost, organiziranost, objektivnost, temeljitost i
iskrenosti. Educiranost tajnih kupaca takoder je klju¢na jer osigurava vjerodostojnost, odnosno
dovodi zaposlenike u zabludu kako bi se uspjesno obavili zadaci. Teller Vision prema Dobraca
(2010:54), pise kako je potrebno prijaviti se agenciji za tajnu kupnju. Pri tome je pojedinac
duzan navesti svoje podatke te karakteristike. Takoder, potencijalni tajni kupac prije davanja
informacija, pogotovo osobnih podataka, trebaju obratiti paznju na to da iste daju provjerenim

agencijama. Naime, tako ¢e se osoba zastititi od mozebitne krade identiteta.

Uloga tajnih kupaca je pruziti povratnu informaciju vlasnicima ili menadzerima poslovnih
objekata o tome kako mogu poboljsati svoje usluge. Cesto prate odredene kriterije koje treba
procijeniti. Navedeno ukljucuje ljubaznost osoblja, ¢isto¢u objekta, brzinu usluge, kvalitetu
proizvoda i dr. Tvrtke i organizacije koriste tajne kupce kako bi stekle uvid u kvalitetu svojih
usluga i iskustvo kupaca, a prikupljeni podaci pomazu u identifikaciji snaga te slabosti. Vazno
je naglasiti kako tajni kupci moraju djelovati eti¢no i postovati pravila poslovnih subjekata.
Pored toga, ne smiju ometati te naruSavati rad osoblja ili drugih kupaca niti iznositi lazne
informacije. Na koncu, transparentnost i povjerljivost su klju¢ne komponente u radu tajnih

kupaca, a sve sa svrhom osiguravanja to¢nosti prikupljenih podataka.
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5. Metode mystery shoppinga

Ovisno o ciljevima, poduzece koje narucuje mystery shopping odabire metodu koja zadovoljava

njihove potrebe. Postoji nekoliko metoda mystery shoppinga:

Tablica 3. Metode mystery shoppinga (Horbec 2009:7)

Mystery shopping

Predstavlja posjete tajnih kupaca, koji se
naj¢e$¢e provode u bankama, hotelima,

maloprodaji, kinima, restoranima i dr.

Mystery web

Mijerenje kvalitete kupovine preko Interneta,
dok Mystery e-mail mijeri vrijeme koje
potrebno da poduzeca odgovori na upite e-
mailom i kvalitetu tog odgovora

Mystery calls

Predstavlja telefonske pozive tajnih kupaca,
a najceS¢e se koriste za provjeru kvalitete

usluge call centara

Business to business mystery shopping

Putem tajnih  kupaca pravnih osoba
provjerava se kvaliteta usluge na trzistu

poslovne potro$nje

Benchmarking mystery shopping

Odnosi se na posjete i telefonske pozive
tajnih kupaca konkurentskim tvrtkama. Ova
metoda omogucuje prikupljanje detaljnih
informacije o ponudi , a Kkoriste ju

proizvodaci 1 distributeri.

Uz navedene metode postoje jos dvije, a to su video i audio mystery shopping. Video mystery

shopping provodi se malom kamerom skrivenom u dugmadi. lako je vrlo koristan, u nekim je

zemljama zakonom zabranjen. On isto tako zahtijeva posebnu edukaciju tajnih kupaca. Audio

zapisi u pojedinim zemljama moraju biti odobreni od strane djelatnika, a najcesce se koriste za

snimanje telefonskih poziva.
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5.1. Koraci u provodenju mystery shoppinga

Kako bismo tajnu kupnju koristili najuc¢inkovitije, potrebno je prvo utvrditi $to kupci o¢ekuju
od nas 1 Sto oni zaista Zele. Na temelju tih informacija mozemo postaviti vlastite standarde
kvalitete usluge i jasno definirane poslovne procese koji su usmjereni na korisni¢ku uslugu te
mozemo educirati zaposlenike. Dobraca (2010:54) smatra kako je cilj edukacije tajnog kupca
upoznati sa scenarijem tajne kupnje te ga pripremiti na sva moguca odstupanja od istoga.
Wilson (1998) isti¢e da edukacija treba obuhvacati vjezbe pamcenja kako bi tajni kupci mogli

biljeziti svoja zapazanja nakon $to obave tajnu kupnju.

Horbec (2009:9) navodi bitne korake koje je potrebno uzeti u obzir prilikom pripreme mystery

shoppinga:

a) informiranje djelatnika o svrsi i ciljevima provodenja mystery shoppinga,

b) izrada i testiranje upitnika i scenarija za provodenje posjete telefonskih poziva tajnih
kupaca,

c) izbor i briefing tajnih kupaca,

d) organizacija, provodenje i kontrola kvalitete dogovorenih posjeta i telefonskih poziva
tajnih kupaca te

e) izvjeStavanje i komunikacija rezultata.

5.2. Kako provesti mystery shopping?

U tablici 4. prikazat ¢e se vazni elementi na koje je potrebno obratiti paznju prije provodenja

mystery shoppinga.

Tablica 4. Provedba mystery shoppinga (Horbec 2009:10)

Vazno je pazljivo odabrati partnera za
njegovo provodenje
Minimalni zahtjevi za kvalitetan mystery | Potrebno je znati obveze klijenta, obveze

Raditi sami ili s agencijom?

shopping agencije prema Klijentu
Potrebno je znati koli¢inu Zeljenih posjeta, a
Ponuda i cijene cijena ovisi o slozenosti i trajanju projekta,

kako bi agencija mogla pripremiti ponudu
Profesionalne  agencije = pomazu  pri
informiranju djelatnika

Definiranje medusobne obveze agencije i
klijenta

Cesto se sastoje od nekoliko dijelova, a
pitanja su zatvorenog tipa

Informacije za djelatnike

Ugovor

Upitnik za mystery shopping

13



Obi¢no obuhvaca pregled metodologije i
. . cilja, ukupne rezultate, te rezultate po

Izvjestavanje . I . .

prodajnim mjestima aktivnostima,

djelatnicima ili regijama

Vazno je objasniti $to pojedini rezultati
Savjeti za komunikaciju rezultata znaCe, 0Sobito  upravi i  srednjem

menadzmentu

Bitno je osigurati asertivnu povratnu
Pravilna upotreba rezultata informaciji, coaching i edukaciju kao i

motivaciju djelatnika

5.3. Tko sve koristi mystery shopping?
Prema Horbec (2009:7) mozemo koristenje mystery shoppinga podijeliti u tri skupine:

a) tradicionalno misljenje,
b) mystery shopping za prodavace te
c) mystery shopping i 7P marketing miksa.

Prema tradicionalnom misljenju najvec¢i korisnici mystery shoppinga su hoteli, maloprodaja,
telekomunikacije, banke i autoindustrija jer se upravo tamo nalazi najveéa konkurencija. Cesto
postoji pogresna predodzba o tome kako ga koriste samo oni koji su u direktnom kontaktu s
krajnjim kupcima, a sve tvrtke kojima je stalo do njihovih kupaca trebale bi koristiti mystery

shopping kako bi poboljsale kvalitetu usluga.

Mystery shopping za proizvodace koristi se za sve one koji nemaju vlastita prodajna mjesta kao
S§to su uvoznici, distributeri i zastupnici. Kako bi kupci mogli isprobati i testirati njihove
proizvode ulazu mnogo vremena, truda i novca U osiguravanje dovoljne koli¢ine pripremljenih
modela proizvoda. Da bi uspostavili kvalitetan program edukacije zaposlenika koji
predstavljaju i prodaju njihov proizvod proizvodaci ulazu veliku koli¢inu kapitala. No jedini
nacin na koji mogu saznati koliko njihov trud i ulaganje ima pozitivan ucinak je kroz mystery
shopping. Naime, upravo im on daje odgovor na pitanja kao $to su sljedeca: ,,Koliko su
prodavaci strucni i informirani pri demonstriranju njihovih proizvoda?*, ,,U kojoj mjeri ih
preporucuju i kako ih pozicioniraju u odnosu na konkurenciju?* te ,,Jma li proizvoda uopce na

zalihama?“

Levinson, kako navodi Horbec (2009:8), tvrdi kako marketing predstavljaju svi oblici kontakata

tvrtke s vanjskim svijetu, a upravo mystery shopping u tim trenutcima mjeri $to se dogada. U
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pregledu 7P marketing miksa, mozemo vidjeti kako mystery shopping mijeri sljedece

karakteristike za svaki element:

a) Proizvod ili uslugu — dostupnost, pozicioniranje u odnosu na konkurenciju,
b) Cijenu — postojanje popusta,

c) Promocija — promotivne akcije,

d) Distribucija — dostupnost na zalihama,

e) Ljudi — komunikacijske i prodajne vjestine,

f) Proces — brzina i kvaliteta sustava za dostavu i

g) Prodajno mjesto — Cistoca i urednost.

Vazno je znati da iako neka tvrtka nije narucila mystery shopping, to ne znaci da tajni kupci ne

dolaze u provjeru. Naime, oni mogu biti poslani od strane konkurencije ili proizvodaca.

5.4. Faze primjene mystery shoppinga

Horbec (2009:10) navodi kako poduzeca prolaze kroz Cetiri faze primjene, neovisno o kvaliteti

pripreme mystery shopping programa.

Prva faza predstavlja fazu poricanja koja prati pokretanje mystery shopping programa. Njezini
se rezultati smatraju to¢nima u maloj ili nikakvoj mjeri. Kritike u ovoj fazi usmjerene su na
sadrZaj upitnika, menadzment, tajne kupce te mystery shopping agencije. Neki od nedostataka
prve faze su: op¢a sumnja u korporativne programe, bacanje krivnje na lose rezultate ili pak

losa komunikacija koja je vezana uz koriStenje mystery shopping rezultata.

Druga faza je faza prihvacanja. Drzi se kako su posjeti prodajnim mjestima ucestaliji te da sve
viSe djelatnika poCinje primjecivati 1 prihvacati uzorke koji se ponavljaju. Menadzeri mogu lako
negirati rezultate posjeta prodajnom mjestu putem izgovora da je ,,zaposlenik los*“. Kada se
posjeta ponovi, tada se mogu uociti pravilnosti u rezultatima i postaje o¢igledno da se rezultati
ne mogu pripisati pojedinom zaposleniku te je prihvacanje sljedeca faza koja je takoder kljuc
uspjeha. Nakon §to se rezultati prihvate kao znacajni i korisni, mogu se poceti provoditi
rjesenja.

Primarna nagrada predstavlja tre¢u fazu koja prati provodenje rjeSenja za poboljSanje mystery
shopping rezultata i kvalitete usluge. Poveéana prodaja, vanjske nagrade za kvalitetu usluge i
poboljsano iskustvo kupaca predstavljaju primarne nagrade koje se ostvaruju kada se pocetni
cilj usmjeri prema poboljSanju usluge.
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Cetvrta i zadnja faza naziva se kulturna indoktrinacija. Poduzeéa vise ne mogu zamisliti rad bez
mystery shoppinga, a postoje i situacije u kojima klijenti otkazuju mystery shopping zbog
ograni¢enog budzeta, ali ga ubrzo ponovno uspostave.

Mystery shopping ¢e se provoditi s ve¢im i brzim uspjehom, ako poduzecéa postanu svjesna da

su faze primjene nuzne.
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6. Provedba mystery shoppinga u maloprodavaonicama Kaufland i Lidl

Nakon pripremljenih pitanja na koja treba obratiti paznju, tajni kupac odlazi u
maloprodavaonicu Kauflanda i Lidla. Kako u Osijeku postoje tri lokacije poduzeéa Lidl,
odluceno je da ¢e se mystery shopping provesti na adresi Zeleno polje 8A, dok ¢e se u
maloprodavaonici Kauflanda provoditi na adresi Josipa Reihla Kira. Istrazivanje se provodi
nestrukturirano. Nakon provedenog mystery shoppinga cilj je savjetovati na koji nacin se moze

poboljsati kvaliteta pruzanje usluge i zadovoljstvo kupca te ukazati na nedostatke poslovanja.

Prije provedbe mystery shoppinga u maloprodavaonicama Kauflanda i Lidla postavljeni su

ciljevi promatranja na koje tajni kupac treba obratiti paznju:

a) broj djelatnika i broj kupaca u prodavaonici;

b) prostor prodavaonice (urednost prodavaonice, jesu li proizvodi uredno sloZeni na
policama te jesu li cijene jasno istaknute);

c) pristup djelatnika prema kupcu;

d) izgled prodavaca (je li je prodajno osoblje uredno i odjeveno u uniforme) i

e) prezentacijske vjesStine prodavaca

6.1. Opcenito o poduzecu Kaufland

Kako navodi portal Kaufland (n.d.), Josef Schwarz 1930. godine spaja svoje trgovacko
poduzece s veletrgovinom ,,A Lidl & Comp* u tvrtku ,,Lidl & Schwarz KG*“ koja trguje
kolonijalnom 1 mjeSovitom robom te juznim voéem. Tvrtka se s vremenom razvila u
veletrgovinu prehrambenih proizvoda. Svoju prvu poslovnicu pod imenom ,,Handelshof* u
otvorio je 1968. godine u njemackom gradu Backnang. U Hrvatskoj prvi Kaufland se otvara u
Karlovcu 2001. godine. Trenutno u Hrvatskoj ima poslovnice na 39 lokacija, a u sredistu
poslovanja ima preko 1270 poslovnica diljem svijeta. Kaufland razvija standarde i koncept koji
su za sve trgovine jednaki. Cilj Kauflanda je stvaranje dodatnih vrijednosti za kupce,

zaposlenike, druStvo 1 okolis.
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Slika 1. Logo Kauflanda (Kaufland, n.d.)
6.2. Proces provedbe mystery shoppinga u Kauflandu

Tajni kupac provodi mystery shopping u prodavaonici Kauflanda 20. 06. 2023. godine od 16:25
do 16:50. Za vrijeme odvijanja mystery shoppinga u prodavaonici se nalazilo oko 60 kupaca i
15 djelatnika. U trenutku ulaska u Kaufland na info pultu nalaze se dvije djelatnice koje
ljubazno pozdravljaju, dok jedna od djelatnica obavlja povrat od kupca. Nakon toga tajni kupac
odlazi na odjel voca i povréa gdje se nalaze 3 djelatnika koji nadopunjavaju police svjezim
povréem. Prodavaonica je Cista i uredna, upaljena su sva svjetla te su svi proizvodi uredno
slozeni. Na odjelu gdje se nalaze akcije, nalaze se dvije djelatnice koje mijenjaju cijene te se
oko njih nalazi nekoliko kutija s proizvodima koje je potrebno sloziti. Cijene su jasno istaknute,
Stovise proizvodi koji su na akciji oznaceni su s crvenom bojom. Kako je i dalje prisutno dvojno
iskazivanje cijena na nekim proizvodima se razli¢ito prikazuju cijene. Tako je na jednom dijelu
proizvoda cijena u eurima prikazana velikim fontom, dok je cijena u kunama prikazana manjim
fontom. Na drugom je dijelu proizvoda pak prikazano obrnuto. Proizvodi na akciji nalaze se
kroz sredinu cijele prodavaonice i u blizini blagajni. Bilo je potrebno oko 3 minute da se
pronade slobodna djelatnica koja je pazljivo poslusala pitanje te detaljno objasnila gdje se
trazeni proizvod moze pronaéi, S§to znaci da je tajni kupac sam morao oti¢i do odredenog
proizvoda. Nakon pronadenog proizvoda tajni kupac odlazi na blagajnu. U trenutku njegova
dolaska radilo je ukupno pet blagajni. Na blagajni broj jedan nalazilo se osam kupaca, na
blagajni tri nalazilo se pet kupaca, na blagajni Cetiri nalazilo se takoder pet kupaca, na blagajni
sedam nalazilo se sedam kupaca dok se na blagajni osam nalazilo ¢etiri kupca. Vrijeme ¢ekanja
na blagajni broj sedam na kojoj se nalazio tajni kupac iznosilo je pet minuta. Takoder u
Kauflandu postoji Sest samoposluznih blagajni gdje se nalazi djelatnik koji pomaze kupcima
koji se ne snalaze na istima. Prilikom dolaska na blagajnu radi studentica koja je minimalno
nasminkana, kulturno pozdravlja pri dolasku, a iako je tajnu kupac upoznat s Kaufland karticom

ista nije trazena prilikom kupnje, nego je bilo potrebno naglasiti da ju posjeduje. Nakon kupnje
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nije ponudeno karti¢no placanje, a djelatnica isto kao na dolasku pozdravlja te je pozeljela

ugodan ostatak dana.

6.3. Opéenito o poduzecu Lidl

Kako navodi portal Lidl (n.d.), u Neckarsulmu u Njemackoj 1930. godine osnovana je tvrtka za
veleprodaju prehrambenih namirnica Lidl & Schwarz KG. Prva Lidlova trgovina otvorena je
1973. godine u njemackom mjestu Ludwigshafen-Mundenheim. U Hrvatskoj Lidl svojih 13
prodavaonica otvara 2006. godine. Od tada Lidl kontinuirano provodi strategiju ulaganja i
Sirenja svoje prodajne mreze. Danas u Hrvatskoj Lidl ima 107 trgovina i dva logisti¢ko
distributivna centra i oko 3200 zaposlenih. Uzimajuéi u obzir sve zahtjeve trziSta drze se svog
osnovnog nacela: ponuditi najbolji omjer cijene i kvalitete u svim segmentima asortimana.
Temelj rada je djelovati s kupcem u sredistu paznje, odgovorno upotrebljavati sredstva te se

prema kupcima, zaposlenicima i poslovnim partnerima odnositi s poStovanjem.

Slika 2. Logo Lidl (Lidl, n.d.)

6.4. Proces provedbe mystery shoppinga u Lidlu

Tajni kupac provodi mystery shopping u prodavaonici Lidla 21.06.2023. godine od 15:10 do
15:35. Za vrijeme odvijanja mystery shoppinga u prodavaonici se nalazilo oko 20 kupaca i 8
djelatnika. U trenutku ulaska u Lidl nitko od djelatnika nije bio u blizini ulaza tako da nije
uputio pozdrav. Prodavaonica je ¢ista i uredna, lijepo osvijetljena, proizvodi uredno sloZeni na
policama, a nigdje na vidljivom mjestu nisu bile razbacane kutije. Cijene su jasno istaknute, a
akcijske cijene istaknute su crvenom bojom. Cijene u eurima i kunama istaknute se jednakom
veli¢inom fonta jedna uz drugu. Takoder proizvodi koji su na akciji nalaze se u sredi$njem

dijelu prodavaonice, a najveci dio proizvoda na akciji izlozen je uz blagajnu. Dvije djelatnice
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slazu proizvode na odjelu mlije¢nih proizvoda. Nitko od djelatnika nije samoinicijativno prisao
pruziti pomo¢, nego je bilo potrebno da tajni kupac sam pronade slobodnog djelatnika. Bilo je
potrebno oko 5 minuta da tajni kupac pronade djelatnika. Tijekom objasnjavanja koji je
proizvod potreban tajnom kupcu, djelatnik je slagao proizvode na policu te tako nije pruzio svu
svoju paznju na potencijalnog kupca. Do odredenog proizvoda koji tajni kupac namjerava kupiti
nakon uputa djelatnika, bilo je potrebno oti¢i samostalno, a nakon $to je proizvod pronaden
odlazi na blagajnu. Prilikom dolaska otvorene su dvije blagajne. Na blagajni broj jedan nalazilo
se pet kupaca, dok se na blagajni dva nalazilo tri kupca. Prosje¢no vrijeme ¢ekanja iznosilo je
2 minute. Djelatnica koja radi na blagajni nije napadno naSminkana, ne pokazuje vecu
zainteresiranost za kupca, ali mu upucuje pozdrav. lako je tajni kupac upoznat s karticom Lidla
djelatnica ju nije zatrazila, nego je bilo potrebno naglasiti da ju se posjeduje. Kartica je u
digitalnom obliku te je potrebno na mobilni uredaj preuzeti Lidlovu aplikaciju, koja nudi brojne
pogodnosti. Tajni kupac dobiva na poklon mirisne Stapi¢e nakon $to je potroSio 50 eura.

Karti¢no placanje nije ponudeno, a djelatnica pozdravlja prilikom odlaska.

6.5. Usporedba rezultata istraZivanja

Kako bi se lakse prikazao proces provedbe mystery shoppinga, putem tablice prikazat ¢e se

usporedba rezultata istraZivanja.

Tablica 5. izrada tablice pitanja za provedbu mystery shoppinga autora prema (Morovic¢

2020:34)
Kaufland Broj bodova Lidl Broj bodova
INFORMATIVNA
PITANJA 202 202
U trenutku " trenutku
. . . dolaska u
Broj djelatnika u | dolaska u .
e . 1/1 prodavaonicu 1/1
prodavaonici prodavaonicu 15 . .
dielatnika bilo ~ je 8
djelatnika
U trenutku U trenutku
BrOi Kubaca U dolaska u dolaska u
roéavaonic[i) prodavaonicu 1/1 prodavaonicu 1/1
P bilo je oko 60 bilo je oko 20
kupaca kupaca
PROSTOR DUCANA
PRODAVAONICA 417 417
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Prodavaonica je

Prodavaonica je

Je i prodavaonica | T g, T 2/2 bila cista i 212
Cista i uredna?
uredna uredna
Upaljena su sva Upaljena su sva
Jesu li upaljena sva | svjetla u svjetla u
svjetla u prodavaonici | prodavaonici, a prodavaonici, a
. S : 2/2 ; 212
kao 1 na vanjskoj | vanjske reklame vanjske reklame
reklami? su takoder su takoder
osvijetljene osvijetljene
Skladiste je Skladiste je
. . vidljivo, ali ne vidljivo, ali ne
Imate li - uvid ostoji 0/1 ostoji 0/1
skladiste? Postol! PostoJ]
mogucnost mogucnost
uvida u isto uvida u isto
Postoje li razbacane zrczflicl)ijrenak&u: .:
kutije s proizvodima J° J° 0/2 Ne 2/2
- potrebno sloziti
po prodavaonici ? .
na police
PROIZVOD 12/14 14/14
Jesu li artikli  na | Artikli su Artikli su
policama bili uredno | uredno slozeni 3/3 uredno  slozeni 3/3
slozeni? na policama na policama
Je_ _I| ne_dostajalo Ne 3/3 Ne 3/3
pojedinog artikla?
Jesu li cijene bile jasno | Cijene su jasno o/4 Cijene su jasno 4/4
istaknute? istaknute istaknute
Sk A o s
Jesu li istaknuti artikli s {ako da se akciji  istaknuti
koji se odnose na S 4/4 su tako da se 4/4
- nalaze na sredini .
trenutnu akciju? . nalaze blize
prodavaonice, -
: . blagajni
izmedu polica
PRISTUP
DJELATNIKA 3/6 0/6
Da li je netko od
prodava¢a pozdravio | Prilikom ulaska
ili je na drugi nacin | U trgovinu,
dao do znanja da Vas | djelatnice na 3/3 Ne 0/3
je primijetio u roku od | info pultu se
2 minute od ulaska u | pozdravile
prodajni prostor?
Je i Vam prodavac
sa'rrjomlcu'atlvno I Ne 0/3 Ne 0/3
priSao 1 ponudio
pomoc¢?
IZGLED
PRODAVACA: 9/9 9/9
Je li prodajno osoblje . .
bilo  odjeveno u Prodajno 3/3 Prodajno 3/3

uniformu?

osoblje bilo je

osoblje bilo je
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Je li prodajno osoblje

odjeveno u odjeveno u
uniforme uniforme
Prodajno Prodajno

osoblje je bilo

3/3

osoblje je bilo

3/3

bilo uredno?
uredno uredno
. . .| Prodajno Prodajno
Je li prodajno osoblje osoblje nije bilo osoblje nije bilo
bilo previse e ni 3/3 e Nl 3/3
. previse previse
naSminkano? .. .
nasminkano nasminkano
PREZENTACIJSKE
VJIESTINE: 14/21 8/21
Koliko  brzo  ste Bilo je p_otrebno Bilo je potrebno
o oko 3 minute da :
pronasli  slobodnog 5 minuta da se
. . se pronade 3/3 2/3
djelatnika u nade slobodan
prodavaonici? SI.ObOd".’m djelatnik
' djelatnik
Djelatnik je
Je li Vas paZljivo | Djelatnik je slagao artikle na
. o y 3/3 . . 0/3
poslusao? pazljivo slusao policu dok je
slusao pitanje
Djelatnik  nije
Jeste li stekli dojam da | Djelatnik je dao da_o dOJa!“ da je
; . . . : zainteresiran za
je djelatnik | dojam da je .
. . : : 3/3 kupca, jer 0/3
zainteresiran za Vas | zainteresiran za . .
obavlja  drugi
kao kupca? kupca
posao dok mu se
postavlja pitanje
Na temelju Na temelju
Na temelju zahtjeva, je | zahtjeva zahtjeva
li ~Vam  ponuden | ponuden je 3/3 ponuden je 3/3
odgovaraju¢i artikl? odgovarajuci odgovarajuci
artikl artikl
Jeste 1i sami otisli do | Do  odredenog Do odredenog
odredenog proizvoda | proizvoda bilo proizvoda bilo
o Ml 0/3 . 0/3
ili ste slijedili | je potrebno otici je potrebno otic¢i
djelatnika? sam sam
Je li Vam ponudena | Nije ponudena Nije ponudena
robna marka ili neka | druga robna 0/1 druga robna 0/1
druga? marka marka
e N dielatnik | ik nije Djelatnik  nije
sposoban komunicirati | . " . "
N ) imao drugih 0/2 imao drugih 0/2
s viSe kupaca u isto . .
. upita upita
vrijeme?
Je Ii Vas djelatnik | etk e Djelatnik  je
. pozdravio  na 3/3 pozdravio  na 3/3
pozdravio na odlasku?
odlasku odlasku
PLACANJE: 10/17 10/17
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. . .| Djelatnica  je Djelatnica  je
J%zdl:av\ii)arsla gé?gg;,‘j pozdravila na 3/3 pozdravila na 3/3
P " | dolasku dolasku

Na prostoru oko Prostor oko

. blagajne blagajne je bio
lo 1 POSOr OO patagil e 213 Sist i uredan, 213
éistg?J nekoliko osim  nekoliko

) vracenih artikala bacenih raCuna

E:J)_SitOJ:e Icl) dnpc::rzzvor?; Proizvodi na Proizvodi na

. " akciji nalazili su akciji nalazili su
trenutnu  akciju, a o 212 lizini 212
izlozeni su do | € U blizini se u blizini
blagajne? blagajne blagajne
Jeste li upoznati od
strane djelatnika za | Ne 0/2 Ne 0/2
navedenu akciju?
Prije placanja, je li
trazena kartica | Ne 0/2 Ne 0/2
vjernosti?
Da i je preporuceno glrggoruéeno ergzoruéeno
ble;(?aontpe\(/?msko bezgotovinsko 0/2 bezgotovinsko 072
P Je: placanje placanje

- . .| Djelatnica  je Djelatnica  je

Dgz drla:vi ojena gé?;imji; pozdravila na 3/3 pozdravila na 3/3
P " | odlasku odlasku

Nakon provedenog mystery shoppinga i zapisanog izvjestaja tajnog kupca, doslo se do sljedec¢ih

zakljucaka.

U trenutku dolaska u prodavaonicu Kauflanda nalazilo se 15 djelatnika i 60 kupaca, dok se u
Lidlu nalazilo 8 djelatnika i 20 kupaca. Razlika djelatnika nije velika, a i razlog se moZe pronaci
u tome $to na podrucju Osijeka postoji samo jedan Kaufland, dok se na istom podrucju nalaze
tri Lidla. Ve¢i broj kupaca posjetit ¢e Kaufland te zato postoji potreba za veéim brojem
zaposlenika, dok kupci u Lidl mogu odlaziti na tri razliCite lokacije te se tako smanjuje potreba

za ve¢im brojem zaposlenika u jednoj maloprodavaonici.

Prilikom ulaska u Kaufland nalazi se info pult na kojem se nalaze dvije djelatnice koje ljubazno
pozdravljaju, dok jedna od djelatnica u to vrijeme obavlja povrat proizvoda od kupca. U Lidlu
nitko nije primijetio ulazak novog kupca jer u njemu ne postoji info pult, a blagajne su odvojene

u ulaza.
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Obje maloprodavaonice su bile Ciste 1 uredne, lijepo osvijetljene, proizvodi uredno slozeni, a
jedina razlika se moze pronaéi u tome $to se na odjelu akcija u Kauflandu nalazilo nekoliko
kutija s proizvodima koje je potrebno sloziti. Takoder u obje su maloprodavaonice vidljiva

skladista, ali ni u jednoj od maloprodavaonica ne postoji mogucnost uvida u isto.

Cijene su jasno istaknute, tako da su u obje maloprodavonice proizvodi koji su na akciji
oznaCeni crvenom bojom. Jedina zamjerka mozZe se pripisati Kauflandu zbog nacina
prikazivanja dvojnih cijena. Naime, na jednom dijelu proizvoda cijene u eurima su prikazane
ve¢im fontom, a cijene u kunama manjim fontom, dok je na drugom dijelu proizvoda bilo
obrnuto. Navedeno moze dovesti do zbunjenosti kupaca. Takoder proizvodi na akciji nalaze se
kroz sredinu u obje maloprodavaonice, a isto tako se nalaze i u blizini blagajne. U Kauflandu
je bilo potrebno oko 3 minute da se pronade slobodna djelatnica koja je pazljivo poslusala
pitanje te detaljno objasnila gdje se trazeni proizvod nalazi. Za razliku od toga, u Lidlu je bilo
potrebno 5 minuta da se pronade slobodni djelatnik. Tijekom objasnjavanja koji proizvod je
potreban tajnom kupcu, djelatnik je slagao proizvode na policu te je tako dao do znanja kako
nije dovoljno zainteresiran za potencijalnog kupca. Isto tako, u Lidlu je bilo potrebno da tajni

kupac sam pronade trazeni proizvod uz djelatnikove upute.

Prodajno osoblje u obje maloprodavaonice bilo uredno, minimalno na§minkano te odjeveno u
uniforme. U Kauflandu djelatnici kao uniformu nose crvene majice s logom tvrtke, dok u Lidlu

nose plave majice.

Prilikom dolaska na blagajnu u Kauflandu na njoj se nalazi studentica koja je takoder
minimalno na§minkana i kulturno pozdravlja pri dolasku tajnog kupca. S druge se pak strane u
Lidlu na blagajni nalazi djelatnica koja je nezainteresirana, ali jednako kao i djelatnica
Kauflanda upuc¢uje pozdrav. Niti u jednoj od maloprodavaonica nisu trazene kartice vrijednosti,
iako je tajni kupac upoznat s istima. Takoder nije bilo ponudeno ni karti¢no placanje. Nakon
kupnje tajni kupac nakon prikupljenih bodova na Kartici vrijednosti dobiva na dar mirisne

Stapice.

Dakle moze se zakljuciti kako postoje minimalne razlike u poslovanjima ovih dviju
maloprodavaonica. Od ukupnih 76 bodova koje su maloprodavaonice mogle ostvariti, Kaufland
je ostvario 51 bod, dok je Lidl ostvario 47 bodova. Lidl je osvojio maksimalni broj bodova u
pitanjima koji se odnose na proizvode i izgled djelatnika, dok niti jedan bod nije ostvario u

pristupu djelatnika prema potencijalnim kupcima. Kaufland je ostvario maksimalan broj
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bodova u pitanjima koja su se odnosila na izgled djelatnika, a takoder mozemo zakljuciti kako

je ostvario minimalno polovicu bodova u svakoj kategoriji.
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7. Rasprava

Mystery shopping predstavlja proces koji obuhvaca angaziranje anonimnih osoba koje se
predstavljaju kao obi¢ni kupci kako bi procijenili kvalitetu usluge, prodajne tehnike i druge
aspekte poslovanja odredene tvrtke. Postoji nekoliko argumenata koji su za 1 protiv koriStenja
mystery shoppinga. Neki od argumenata koji su za koriStenje mystery shoppinga su poboljsanje
kvalitete usluge jer pruza objektivnu perspektivu o tome kako tvrtke pruzaju uslugu svojim
klijentima. Tvrtke kroz ocjene tajnog kupca mogu identificirati slabosti i nedostatke te ih
ispraviti kako bi poboljsale svoju uslugu. Zatim imamo povecanje konkurentnosti jer kroz
pracenje i1 usporedbu usluga razliCitih tvrtki potice poboljSanje usluge kako bi se zadrzali
postojeci klijenti i privukli novi. Zadnji se argument odnosi na pracenje uskladenosti propisima
jer je mystery shopping koristan alat koji moze sluziti za provjeru uskladenosti tvrtki s
propisima i standardima. Argumenti koji su protiv mystery shoppinga su etika i povreda
pravednosti. Neki kriticari tvrde kako je mystery shopping eticki upitan jer se tajni kupci
pretvaraju da su potencijalni kupci te na taj nacin Stete privatnosti zaposlenika koji nisu svjesni
da ih se promatra. Zatim imamo i iskrivljenje rezultata jer se tvrtke mogu prilagoditi kada su
svjesne da je u tijeku procjena tajnog kupca, $to moze rezultirati iskrivljenim rezultatima i
nepouzdanim podatcima o stvarnoj kvaliteti usluge. TroSak i vrijeme predstavljaju zadnji
argument protiv jer mystery shopping zahtjeva vrijeme, resurse i novac, a neke tvrtke mozda
nemaju dovoljno sredstava za njegovo provodenje ili smatraju da je to nepotrebno opterecenje
za njihovo poslovanje. Nakon pripremljenih pitanja za provedbu mystery shoppinga, tajni
kupac odlazi u maloprodavaonice Kauflanda i Lidla. Provedenim istraZivanjem dolazi se do
zakljuc¢ka kako od ukupno 76 bodova koje su tvrtke mogle prikupiti, Kaufland prikuplja 51 bod,
a Lidl 47 bodova. Kaufland je ostvario u svakoj kategoriji pitanja minimalno 50% bodova, a
Lidl ostvara maksimalne bodove u kategorijama izgled djelatnika i proizvod, dok u kategoriji
pristup djelatnika prema kupcu nije ostvario niti jedan bod. U poslovanju ove dvije
maloprodavaonice postoje minimalne razlike, a kako bi i dalje imale uspjesno poslovanje,
preporuka je da i dalje nastave poslovati prema istom konceptu poslovanja. Preporuka za
zaposlenike Lidla je da bi trebali viSe usmjeriti svoju paznju na potencijalne kupce i dati im do

znanja da su zainteresirani za njih.
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8. Zakljucak

Mystery shopping je vrijedan alat koji pruza organizacijama korisne uvide o kvaliteti usluge I
iskustvu kupca. Kroz njega tvrtke mogu dobiti objektivne povratne informacije o razli¢itim
aspektima svoje usluge, uklju¢ujucu ljubaznost zaposlenika, brzinu usluge, kvalitetu proizvoda
i uskladenost s internim standardima. Takoder mystery shopping omogucuje identificiranje
slabosti 1 podruc¢ja za poboljsanje te poduzimanje konkretnih koraka za unaprjedenje usluge.
Uz to, moZze motivirati zaposlenike da pruZe izvrsnu uslugu i potaknuti razvoj njihovih vjestina.
Vazno je provoditi mystery shopping eti¢ki i odgovorno, postujuéi privatnost zaposlenika i
propisane smjernice. U kombinaciji s drugim metodama istrazivanja trziSta mystery shopping
pruza vrijedan uvid u iskustvo kupaca i pomaze organizacijama da postignu visoku razinu
usluge, zadovolje potrebe svojih kupaca te da postanu konkurentniji. Nakon provedenog
istrazivanja putem metode mystery shoppinga u maloprodavaonicama Kaufland i Lidl doslo se
do zakljucka kako postoje minimalne razlike u poslovanju ovih dviju tvrtki. Jedna i druga
maloprodavaonica u poslovanju ima pozitivne, ali i negativne strane. Dakako, potonje se

sustavnim radom mogu poboljsati.
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