ISTRAZIVANJE STAVOVA ZAPOSLENIKA O
PROVODENJU PROCESA TAJNE KUPOVINE (MYSTERY
SHOPPING)

Sakié, lvona

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2023

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Split / SveuciliSte u Splitu

Permanent link / Trajna poveznica: https://um.nsk.hr/urn:nbn:hr:228:426584

Rights / Prava: In copyright /Zasticeno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-10

Repository / Repozitorij:

Repository of University Department of Professional
Studies

AN

zir.nsk.hr

é UNIVERSITY OF SPLIT i i O i ;O r

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORILII



https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:228:426584
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.oss.unist.hr
https://repozitorij.oss.unist.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/ossst:2345
https://repozitorij.svkst.unist.hr/islandora/object/ossst:2345
https://dabar.srce.hr/islandora/object/ossst:2345

SVEUCILISTE U SPLITU

SVEUCILISNI ODJEL ZA STRUCNE STUDIJE

Prijediplomski stru¢ni studij

IVONA SAKIC

ZAVRSNI RAD

ISTRAZIVANJE STAVOVA ZAPOSLENIKA O
PROVODENJU PROCESA TAJNE KUPOVINE

(MYSTERY SHOPPING)

Split, studeni 2023.



SVEUCILISTE U SPLITU

SVEUCILISNI ODJEL ZA STRUCNE STUDIJE

Prijediplomski stru¢ni studij

Predmet: Marketing

ZAVRSNI RAD

Kandidat: Ivona Saki¢
Naslov rada: Istrazivanje stavova zaposlenika o provodenju procesa tajne kupovine
(Mystery shopping)

Mentor: Dr.sc. Rakusi¢ Cvrtak Katja, visi predavac

Split, studeni 2023.



SADRZAJ

Lo UVOD et e e E R re s 1
2. POJMOVNO ODREDENJE ZADOVOLJSTVA KUPACA ... 2
2.1. Zadovoljstvo kupaca kao ¢imbenik uspjeha.........ccccocvviiiiiiiiiiiiii 2
2.2. Metode mjerenja zadovoljStva KUPACA ...........cccveiieiiiicieee e 3
2.2.1. Sustav za pracenje prituzbi i sugestija Kupaca...........ccooovviviiiiiiiiiiiniee 4
2.2.2. Ankete 0 ZadoVOIJStVU KUPACA..........ccviieiieciecie et 5
2.2.3. ON-lINE TECENZIJE ...ttt b e bbb 6
2.2.4. TAJNA KUPOVING ...cveiiiiiiitiitesie ettt bbbttt bbb 7

3. POJIMOVNO ODREDENIJE TAINE KUPOVINE .......coooiiiiiii e 9
3.1. POJAM tAJNE KUPOVINE ...ttt bbbttt bbb 9
3.1.1. Povijesni aspekt razvoja pojma tajnog KUPCA.........ccueverieriereririneeieieie e 10

3.2. DefiniCija tajNog KUPCA .......cuviieiieieieie ittt 11
3.2.1. Karakteristike tajnog KUPCA ........ccccviiieiiiiie et 12
3.2.2. Definiranje posla tajnog KUPCA ........c.coveiuiiieiicii e 13

4. METODE KORISTENJA, NACIN PROVODENIJA I FAZE PRIMJENE TAJNE KUPOVINE

....................................................................................................................................................... 16
4.1. Metode koriStenja tajne KupOVINE ..........ccoiveiiiiiiiiiiiiiiiesee e 16
4.2. Nacin provodenja tajne KUPOVINE. .......ccvereiirieiiiiiieiec e 18
4.3. Faze primjene tajne KUPOVINE .......cooiiiiiieiieiieii sttt 20

N I = V.2: W oo = ] - F USSP PRSPPI 20
4.3.2. Faza Prifvacanja......cccoccvoieiirieiii e 20
R T o 2 Mo | =1 [0V V| - S SR 20

4.3.4. Faza Kulturne indOKINACIJE .....cvveveiieieeece et 21



5. POZITIVNE | NEGATIVNE STRANE TAINE KUPOVINE .......cccooiiiiiiii, 22

5.1, POZITIVIE SITANE ...ttt bbbt 22
5.2, NEQALIVIE SITANE .....c.veeieeiieiti ettt ettt e e e s te et e e e e saeesteeneesteenteeneeaneenrs 23
5.3. Izazovi tajne Kupovine U budUCNOSt ......vviiiiiiiiiiie i 23
5.3.1. ON-1IN€ taJNT KUPAC ..ot 24
5.3.2. Tajna kupovina na druStvenim mreZama...........cocuereeriereineeneesesee e 24

6. ISTRAZIVANJE STAVOVA ZAPOSLENIKA O PROVODENJU PROCESA TAINE

KUPOVINE ..ot b et e b ettt enneene s 25
6.1. Predmet 1 CllJeVi IStraZIVANJA ...ccouvviiieiiieiiie ettt 25
6.2. Opis InStrumenata IStraZIVANJA .......eevviiieiieiiiiii e 25
6.3. Uzorak 1 metode 1StraZiVanja.........cceeviiiiiieiiiiiiieeie s 25
6.4. Rezultati ISTrAZIVANJA ......eeiuieiiieiiii ettt ettt b e e ne e be e n e nan e 26
6.5. Osvrt na provedeno IStrAZIVANJE .......ccviviiieriiiiiiieiri et 35
6.6. Ogranicenja u provedenom IStraZIVANU........cccviiieiriiieiieiiee e 36

7. ZAKLIUCAK ...t 37

LITERATURA ettt bbbt e bttt ne b 39

POPIS SLIKA ettt b et b b e e bt s bt e ne e e nneene s 40

POPIS TABLICA .ottt b et b bt e bt nb e et e enbeene s 40

POPIS GRAFIKONA L.ttt b ettt b e et e esbeene s 40



SAZETAK

IstraZivanje stavova zaposlenika o provodenju procesa tajne kupovine

Tajna kupovina, poznata i kao "mystery shopping™ predstavlja izvrstan alat za poboljSavanje
usluge i zadovoljstva kupaca. Zadovoljstvo kupaca je koncept koji je potrebno razumjeti i
konstantno raditi po njemu, te ¢ini visSe od pukog mjerenja korisnicke usluge. Ova metoda
ukljucuje angaziranje anonimnih kupaca ili "mystery shoppers™ koji tajno procjenjuju iskustvo
kupovine ili koristenja usluga kako bi pruzili nepristranu evaluaciju. Mystery shopping Providers
Association (MSPA) propisuje pravila provodenja tajne kupovine kojih se svi ¢lanovi trebaju
pridrzavati kako bi sam proces bio uspjesno i kvalitetno izveden. Primjena tajne kupovine pruza
organizacijama objektivne i egzaktne informacije o njihovim operacijama i korisni¢kom iskustvu.
Kroz jasno postavljene faze, tvrtke mogu sustavno poboljSavati svoje usluge i stvarati pozitivno
okruzenje za svoje kupce, pri ¢emu tajna kupovina ostaje kljucan alat u odrZzavanju visokih
standarda zadovoljstva kupaca. Tajni kupci svojim informacijama i zapazanjima ukazuju poduzecu
na njihove potencijalne nedostatke, te na taj nacin poticu unapredenja ¢ime se utjece na smanjenje
stope izgubljenih kupaca. Cilj ovog zavr$nog rada bio je prikazati proces tajne kupovine sa
stajaliSta zaposlenika, odnosno njihove stavove i iskustva u poimanju tajne kupovine. Kao glavni
cilj tajne kupovine postavlja se unapredenje, poticanje, te nagradivanje prodajnog osoblja kako bi
se potaknuo timski duh, Zelja za napretkom 1 ostvarivanjem ciljeva. U odredenim slucajevima,
menadzeri kaZnjavaju zaposlenike kroz sustav ocjenjivanja, iako bi upravo taj sustav ocjenjivanja
trebao biti poticaj i1 podloga za eventualnim promjenama 1 unapredenjem, naravno,
podrazumijevajuci dobar rad samog radnika. U konacnici, ovaj rad opisuje proces tajne kupovine
koja menadzerima pruza informacije o tome kako zaposlenici gledaju na tajnu kupovinu, te pruza
smjernice o kojima treba voditi racuna prilikom predstavljanja procesa tajne kupovine medu

zaposlenicima.

Kljuéne rije¢i: zadovoljstvo kupaca, tajna kupovina, poboljsanje kvalitete ponude



SUMMARY

Employee's attitudes about the implementation of the mystery shopping

process in the company

Secret shopping, also known as "mystery shopping”, is an excellent tool for improving customer
service and satisfaction. Customer satisfaction is a concept that needs to be understood and lived
by, and it does more than just pure measurement of the customer service. This method involves
hiring anonymous shoppers or "mystery shoppers™ who secretly evaluate the experience of
shopping or user services to provide an unbiased perspective. The Mystery Shopping Providers
Association (MSPA) prescribes the rules for the conduct of mystery shopping, which all members
must adhere to, the process to be carried out successfully and with high quality. The
implementation of mystery shopping provides organizations with objective and valid information
about their operations and customer experience. Through clearly defined stages, companies can
systematically improve their services and create a positive environment for their customers, with
mystery shopping remaining a key tool in maintaining high standards of customer satisfaction.
With their information and observations, secret shoppers point out their potential shortcomings to
the company, and in this way encourage improvements, which affects the reduction of the rate of
customers loss. The main goal of mystery shopping is aiming at promoting, encouraging, and
rewarding of the sales staff with final goal to encourage the team spirit, the desire to progress and
achieve common company goals. In some cases, managers penalize employees through the
evaluation system, even though this evaluation system should be an incentive and basis for possible
changes and improvement, of course, implying the good work of the employees. This thesis
describe the concept of mystery shopping which ultimately provides managers with information
about how employees experience secret shopping, and provides guidelines that should be taken

into account when presenting the process of secret shopping among employees.

Keywords: customer satisfaction, mystery shopping, improving the quality of the offer



1. UVOD

Zadovoljstvo kupaca kljucni je pokazatelj uspjesnosti koji pokazuje koliko dobro tvrtka ispunjava
ili premaSuje ocekivanja svojih kupaca. Rezultat je nacina na koji klijent percipira dobivenu
vrijednost za novac Koji potrosi. Zadovoljstvo kupaca igra znacajnu ulogu u prosperitetu
poslovanja jer su Kupci s pozitivnim iskustvom skloniji vracanju i prenosenju pozitivnih iskustava

drugima o tvrtki.

Tajna kupovina (eng: Mystery shopping - MS) je metoda istrazivanja koju mnoge tvrtke i javne
organizacije koriste za mjerenje kvalitete pruzanja usluga. Proces tajne kupovine fokusiran je
upravo na pracenje iskustva potroSaca, omogucuju¢i mu definiranje korelacije povratne
informacije tajnog kupca s i svrhe prodajne usluge.? Na taj je naéin svakoj tvrtki moguée definirati
trenutna odstupanja izmedu ocekivanja i postignuca, te sukladno tome tvrtka moze otvoriti prostor
za primjenu suvremenih konkurentskih trendova. Glavni cilj ovog rada je ukazati na vaznost
ukljuéivanja tajne kupovine u proces istrazivanja zadovoljstva kupaca s ciljem unapredenja
prodaje, te pracenja i kreiranja buducih trendova. U radu ¢e se teorijski objasniti pojmovi tajne
kupovine, tajnih kupaca, te prikazati proces tajne kupovine sa stajaliSta zaposlenika, odnosno
njihove stavove i iskustva u poimanju tajne kupovine. U konacnici, rad ima svrhu ponuditi
menadzerima informacije o tome kako zaposlenici gledaju na tajnu kupovinu, te smjernice kojima

bi se trebao voditi prilikom predstavljanja procesa tajne kupovine medu zaposlenicima.

Zavr$ni rad sadrzi sedam dijelova. Nakon uvodnog dijela slijedi pojmovno odredenje termina
zadovoljstva klijenata, te prikaz metoda koje se najéesce koriste u mjerenju zadovoljstva kupaca.
Treci dio rada donosi definiciju pojma tajnog kupca, te prikaz procesa tajne kupovine. U ¢etvrtom
dijelu rada predstavljene su metode kojima se provodi tajna kupovina, kao i faze njene primjene,
dok peti dio rada donosi pozitivne i negativne strane tajne kupovine. Sesti dio rada je empirijski
dio u kojem se prikazuju rezultati provedene ankete. Na samom kraju rada donosi se zakljucak,
odnosno spoznaje do kojih se doslo prilikom pisanja zavr$nog rada, te popis koristene literature i

slika.

1 Vidov, L., Radman Pesa, A., & Bosna, J. (2014). Uloga i zna¢aj Competitive Intelligencea s posebnim osvrtom na
mystery shopping. Oeconomica Jadertina, 4(2), 64-79.

2 Jagodi¢, G., & Skrbinjek, V. (2018). Improving Knowledge Transfer With Trainings—A Case of Car Sellers
Approach. Management, 16, 18.



2. POJMOVNO ODREDENJE ZADOVOLJSTVA KUPACA

Prema istrazivanjima, glavni zahtjevi kupaca su djelotvorna i u¢inkovita korisnicka usluga, ali ista
pokazuju da moze postojati razlika izmedu onoga Sto tvrtke misle da zadovoljava kupce 1 onoga
$to ih uistinu zadovoljava. Prvi, tj. osnovni korak svake tvrtke je pronaé¢i kupca.®> Obzirom da je
pronalazenje kupca iznimno zahtjevan zadatak, pocevsi od ¢injenice da je pred samim kupcima u
danasnjici Sirok spektar usluga, proizvoda, dobavljaca i cijena, od iznimne je vaznosti pridodati
posebnu paznju glavnim zahtjevima kupaca te zadrzati iste. Ukoliko se Zeli zadrzati kupca, te
odrzati/povecati ponudu koja bi kupcu donijela najveéu vrijednost, bitno je osigurati visoku razinu
zadovoljstva kupaca. U suprotnom, kupci neée oklijevati prije¢i na konkurenta koji nudi bolje
cijene, bolje moguénosti proizvoda i bolju interakciju.* Zbog svega navedenog, pitanje nacina na

koji klijenti biraju tvrtku ostaje aktualno medu istraziva¢ima i prakticarima.

Kao odgovor, isti¢e se ¢injenica da kupci biraju onu ponudu kod koje ostvaruju najvecéu vrijednost.
Zatim, vodeni svojim videnjem pojma vrijednosti, slijedi usporedba vrijednosti koju ostvare
uporabom proizvoda prema njihovim ocekivanim vrijednostima. Ukoliko su kupci zadovoljni

vrijednoscu koju ostvaruju, ponavljaju kupovinu.

2.1. Zadovoljstvo kupaca kao ¢imbenik uspjeha

Zadovoljstvo kupaca kritican je koncept koji treba razumjeti i konstantno raditi po njemu.
Zadovoljstvo kupaca pojam je koji se ¢esto koristi u marketingu za procjenu korisnickog iskustva.
Ono je mjera koliko proizvodi i usluge koje pruza tvrtka ispunjavaju ili premasuju ocekivanja
kupaca.® Zadovoljstvo kupaca definira se kao "broj kupaca ili postotak ukupnih kupaca ¢ije
iskustvo s tvrtkom, njenim proizvodima ili uslugama (ocjene) premasuje odredene ciljeve

zadovoljstva.®

Zadovoljstvo kupaca mjera je onoga kako se ljudi osje¢aju u interakciji s brendom. Na njega mogu

utjecati razni ¢imbenici, kao §to su:

3 Drucker, P. F. (1994). The theory of the business. Alfred P. Sloan: Critical evaluations in business and management,
2, 258-282.

4 Dobra¢a, 1. (2010). Otkrivanje i unapredivanje kvalitete pruzanja usluge putem tajne kupovine. Prakticni
menadZment: strucni casopis za teoriju i praksu menadzmenta, 1(1), 53-56.

® Vidov, L., Radman Pesa, A., & Bosna, J. (2014). Uloga i zna¢aj Competitive Intelligencea s posebnim osvrtom na
mystery shopping. Oeconomica Jadertina, 4(2), 64-79.

6 Blessing, G., & Natter, M. (2019). Do mystery shoppers really predict customer satisfaction and sales
performance?. Journal of Retailing, 95(3), 47-62



e percipirana kvaliteta proizvoda
e percipirana vrijednost proizvoda
e pogodnost

e ocekivanja kupaca

e komunikacija

e rjeSavanje prituzbi’

Povecanje zadovoljstva kupaca i poticanje lojalnosti kupaca kljucni su za poduzeca, uzimajuéi u
obzir znacajnu vaznost poboljSanja ravnoteze izmedu stavova kupaca prije i nakon procesa

potrosnje.

2.2. Metode mjerenja zadovoljstva kupaca
Zadovoljstvo kupaca ¢ini vise od pukog mjerenja korisnicke usluge.® Ono optimizira izvedbu
raznih odjela pruzaju¢i im korisne uvide u korisnike. Te se informacije koriste za poboljsanje

korisni¢kog iskustva, §to dovodi do ciklickog poveéanja zadovoljstva kupaca.®

Kupci izgraduju svoja iskustva na temelju razmjene misljenja sa svojim prijateljima i poznanicima,
ali ono $to je kljucan element u izgradnji ocekivanja klijenata je upravo iskustvo prijasnje

kupovine.!® Shodno tome, marketinski struénjaci imaju dvije opcije:

e Prva opcija je sniziti kriterije o¢ekivanja, gdje mogu udovoljiti onima koji kupuju, ali i
takvim kriterijima odvuci paznju sa kupaca.

e Druga opcija je povecanije kriterija o¢ekivanja, §to moze dovesti do gubitka klijenata.!

Voden navedenim opcijama, Holiday Inn otvorio je tvrtku pod nazivom ,,Nema iznenadenja“. Kao
S§to sam naziv govori, njegov cilj je bio zadovoljiti sve kupce, $to mu nije poslo za rukom . Zbog

velikog nezadovoljstva, Holiday Inn je u konacnici zatvorio tvrtku. U danas$njem vremenu postoji

7 Renko, S. i Matogié, I. (2007). Mystery shopping: kljuéni ¢imbenik uspjesnog benchmarkinga u maloprodaji.
Poslovna izvrsnost, 1 (1), 157-169. Preuzeto s https://hrcak.srce.hr/38528

8 Vidov, L., Radman Pesa, A., & Bosna, J. (2014). Uloga i zna¢aj Competitive Intelligencea s posebnim osvrtom na
mystery shopping. Oeconomica Jadertina, 4(2), 64-79.

9 Blessing, G., & Natter, M. (2019). Do mystery shoppers really predict customer satisfaction and sales
performance?. Journal of Retailing, 95(3), 47-62

1 Dobraga, I. (2010). Otkrivanje i unapredivanje kvalitete pruzanja usluge putem tajne kupovine. Prakticni
menadZment: strucni casopis za teoriju i praksu menadzmenta, 1(1), 53-56.

11 Renko, S. i Matosi¢, 1. (2007). Mystery shopping: klju¢ni ¢imbenik uspjesnog benchmarkinga u maloprodaji.
Poslovna izvrsnost, 1 (1), 157-169. Preuzeto s https://hrcak.srce.hr/38528



nekoliko velikih tvrtki koji imaju isti cilj kao i Holiday Inn, a glavni cilj njihova postojanja je

odrzati ponovnu kupovinu, tj. odrzavanje kupaca.

Zadovoljstvo kupaca je stupanj zahvalnosti ili zadovoljstva koji kupac osjeca nakon Sto primi

proizvod ili uslugu od vase tvrtke.*? Mjerljivo je putem:

e anketa o zadovoljstvu kupaca

e obrazaca za povratne informacije

e ispitivanje kupaca o zadovoljstvu

e pracenja prituzbi i sugestija kupaca
e tajne kupovine

e online recenzija, itd.!3!

Na zadovoljstvo kupaca utjee niz faktora. Zadovoljstvo korisnika (CSAT) je metrika koja se
koristi za kvantificiranje stupovima u kojem je korisnik zadovoljan proizvodom, uslugom ili
iskustvom vezanim uz poslovanje.’® Ova metrika se izra¢unava putem anketa o zadovoljstvu
korisnika koje postavljaju pitanja o0 tome kako se kupac osjec¢a o svom iskustvu, a odgovori se
kre¢u izmedu 'vrlo nezadovoljan' i 'vrlo zadovoljan'. Ukoliko interpretacija proizvoda zadovoljava
kupceva ocekivanja, kupac se definira kao zadovoljan. Nezadovoljni kupac definira se kada

interpretacija proizvoda ne zadovoljava kupéeva ocekivanja.®

2.2.1. Sustav za pradenje prituzbi i sugestija kupaca
Sustav za pracenje prituzbi i sugestija kupaca (eng: Customer Complaint and Suggestion Tracking
System) je kljucni alat koji omoguéava organizacijama ucinkovito upravljanje i poboljsanje

kvalitete svojih proizvoda i usluga. Ovaj sustav igra klju¢nu ulogu u odrzavanju zadovoljstva

12 Jagodi¢, G., & Skrbinjek, V. (2018). Improving Knowledge Transfer With Trainings—A Case of Car Sellers
Approach. Management, 16, 18.

13 Blessing, G., & Natter, M. (2019). Do mystery shoppers really predict customer satisfaction and sales
performance?. Journal of Retailing, 95(3), 47-62.

14 Vranesevi¢, T. (2007). Upravljanje markama. Accent, Zagreb, 10.

15 Drucker, P. F. (1994). The theory of the business. Alfred P. Sloan: Critical evaluations in business and management,
2, 258-282.

16 Dobraca, 1. (2010). Otkrivanje i unapredivanje kvalitete pruzanja usluge putem tajne kupovine. Prakticni
menadZment: strucni casopis za teoriju i praksu menadzmenta, 1(1), 53-56.



kupaca, identificiranju potencijalnih problema i implementaciji poboljsanja temeljenih na stvarnim

povratnim informacijama korisnika.’

Jedna od osnovnih funkcija sustava je prikupljanje prituzbi i sugestija od kupaca.'® Ista se moze
posti¢i kroz razliCite kanale, ukljucuju¢i web stranice, e-postu, telefonske pozive ili posebne
aplikacije. Sve primljene informacije automatski se biljeze u sustavu, rasporeduju odredenim

odjelima ili agentima, te se za iste dodjeljuju odgovornost za rjeSavanje.

Jedan od klju¢nih elemenata sustava je pra¢enje vremena rjeSavanja prituzbi. Brza reakcija na
prituzbe klju¢na je za ocCuvanje povjerenja kupaca. Sustav automatski generira obavijesti i
podsjetnike kako bi se osiguralo rjesavanje prituzbi u razumnom roku. Osim toga, sustav

omogucuje pracenje ucinkovitosti razlicitih odjela ili agenata u rjeSavanju prituzbi.

Centralna baza podataka sustava omogucuje analizu trendova i identifikaciju ponavljajucih
problema. Ovaj analiti¢ki pristup omogucuje organizacijama prepoznavanje strukturalnih
nedostataka ili obrazaca u prituzbama te razvijanje dugoro¢nih rjesenja kako bi sprijecili buduce

slicne probleme.

Uvodenje sustava za pracenje prituzbi i sugestija kupaca ne samo da pomaze u rjeSavanju trenutnih
problema, ve¢ i stvara okruzenje u kojem se kontinuirano radi na poboljSanju proizvoda i usluga.
Navedeno ja¢a odnos s postoje¢im kupcima te privla¢i nove kupce koji cijene posvecenost

organizacije zadovoljstvu svojih korisnika.®

2.2.2. Ankete o zadovoljstvu kupaca
Ankete o zadovoljstvu kupaca su vazan alat koji omogucava tvrtkama dobivanje povratne

informacije izravno od svojih kupaca o njihovim iskustvima s proizvodima ili uslugama.? Ove

17 Jagodi¢, G., & Skrbinjek, V. (2018). Improving Knowledge Transfer With Trainings—A Case of Car Sellers
Approach. Management, 16, 18.

18 Vidov, L., Radman PeSa, A., & Bosna, J. (2014). Uloga i zna¢aj Competitive Intelligencea s posebnim osvrtom na
mystery shopping. Oeconomica Jadertina, 4(2), 64-79.

19 Blessing, G., & Natter, M. (2019). Do mystery shoppers really predict customer satisfaction and sales
performance?. Journal of Retailing, 95(3), 47-62.

20 Block, S., Friebel, G., Heinz, M., & Zubanov, N. (2023). Mystery Shopping as a Strategic Management Practice in
Multi-Site Service Firms.



ankete Cesto ukljucuju pitanja o razli¢itim aspektima, ukljucujuéi kvalitetu proizvoda, korisnicku

podrsku, brzinu isporuke i opéenito zadovoljstvo.?!

Prednosti anketa o zadovoljstvu kupaca su mnogobrojne.?? Pruzaju organizacijama kvantitativne
podatke o tome kako kupci percipiraju njihove proizvode ili usluge, omoguéuju¢i im da
identificiraju jake tocke poslovanja, kao i podrucja za poboljsanje.?® Osim toga, ankete pruzaju
priliku za prikupljanje kvalitativnih komentara, §to pomaze u dubljem razumijevanju potreba i

zelja kupaca.

Jedan od klju¢nih aspekata anketa o zadovoljstvu kupaca je i mogucnost usporedivanja rezultata s
vremenom kako bi se pratila uc¢inkovitost poboljsanja ili promjena koje je tvrtka implementirala
na temelju prijasnjih anketa. Ovo dinami¢no pracenje omogucuje oOrganizacijama ocuvanje

agilnosti i funkciju prilagodbe koja je generirana sukladno potrebama kupaca.

Vazno je postavljati relevantna pitanja u anketama kako bi se dobio koristan uvid. Pitanja bi trebala
biti jasna i konkretna, a rezultati bi se trebali lako analizirati. Takoder, postavljanje otvorenih

pitanja moze omoguciti kupcima da izraze svoje misljenje na individualan nacin.

Osim klasi¢nih papirnatih anketa, tvrtke sve vise koriste on-line ankete koje su brze, prakti¢nije i
Cesto privlacnije za suvremene potroSace. On-line ankete mogu takoder olaksSati analizu rezultata

putem automatiziranih alata.

2.2.3. On-line recenzije

On-line recenzije zadovoljstva kupaca imaju kljuénu ulogu u danasnjem digitalnom dobu, gdje
potrosaci ucestalo koriste internet kako bi dijelili svoja iskustva s proizvodima i uslugama. Ove
recenzije predstavljaju vrijedan izvor informacija za potrosace koji istrazuju proizvode ili usluge

prije nego ih kupe, pruzaju¢i im uvid u stvarna iskustva drugih korisnika.

Jedan od klju¢nih aspekata on-line recenzija je transparentnost. Potrosaci cijene stvarna iskustva
drugih kupaca, a on-line recenzije omogucéavaju im uvid u direktne povratne informacije. Ove

recenzije ¢esto sadrze detalje o kvaliteti proizvoda, isporuci, korisnickoj podrSci 1 drugim bitnim

2L Blessing, G., & Natter, M. (2019). Do mystery shoppers really predict customer satisfaction and sales
performance?. Journal of Retailing, 95(3), 47-62.

22 Jagodi¢, G., & Skrbinjek, V. (2018). Improving Knowledge Transfer With Trainings—A Case of Car Sellers
Approach. Management, 16, 18.

% Jagodi¢, G., & Skrbinjek, V. (2018). Improving Knowledge Transfer With Trainings—A Case of Car Sellers
Approach. Management, 16, 18.



aspektima koji utjeCu na zadovoljstvo kupaca. Transparentnost pruza potrosacima pouzdan uvid

prije nego Sto donesu odluku o kupovini.

S druge strane, on-line recenzije takoder pruzaju korisne informacije poduzeé¢ima. Pracenjem
recenzija, tvrtke mogu brzo identificirati jake toCke svojih proizvoda ili usluga, ali 1 prepoznati
podrucja koja zahtijevaju poboljsanje. Ove informacije omogucavaju tvrtkama usmjeravanje na
rjeSavanje stvarnih problema koje kupci dozivljavaju, poboljsavajuci time ukupno zadovoljstvo

kupaca.

S obzirom na brojnost platformi na kojima se mogu ostaviti recenzije, od stranica proizvoda i
usluga do druStvenih mreza, tvrtke moraju sustavno pratiti i upravljati on-line recenzijama, sto
ukljuCuje odgovaranje na recenzije, bilo pozitivne ili negativne, U razumnom vremenskom
periodu. Aktivno sudjelovanje tvrtke u odgovaranju na recenzije pokazuje predanost korisni¢kom

iskustvu i Zelju za rjeSavanjem problema koji se pojave.

On-line recenzije takoder imaju snazan utjecaj na izgradnju povjerenja izmedu potrosaca 1 tvrtki.
PotroSaci Cesto viSe vjeruju recenzijama drugih potroSaca nego tradicionalnim marketinskim
porukama. Pozitivne recenzije djeluju kao preporuke od strane stvarnih ljudi, §to moze zna¢ajno

utjecati na odluke potroSaca.

Medutim, vazno je napomenuti da on-line recenzije nisu uvijek potpuno objektivne. Ponekad
mogu biti polarizirane ili ¢ak lazne, Sto moZze izazvati zabunu medu potrosacima. Stoga, tvrtke
moraju razviti strategije za filtriranje stvarnih i korisnih recenzija od onih koje to nisu, ¢ime

osiguravaju pouzdane informacije potrosac¢ima.

On-line recenzije su snazan alat u oblikovanju percepcije potrosac¢a o proizvodima i uslugama.
Tvrtke koje pazljivo prate i upravljaju on-line recenzijama imaju priliku poboljsati svoje proizvode
i usluge, izgraditi povjerenje potrosaca, te ostvariti dugoro¢nu lojalnost kupaca. Iskustva drugih
kupaca postaju kljucni faktor u donoSenju odluka, ¢ime se isti¢e vaznost brige o zadovoljstvu

kupaca u danasSnjem konkurentnom trziSnom okruzenju.

2.2.4. Tajna kupovina
Tajna kupovina, poznata i kao "mystery shopping” predstavlja koristan alat za ocjenjivanje i
poboljsanje zadovoljstva kupaca. Ova metoda ukljuCuje angaziranje tajnih kupaca ili "mystery

shoppers" koji tajno procjenjuju iskustvo kupovine ili koristenja usluga kako bi pruzili nepristranu



evaluaciju. Jedan od kljuénih ciljeva tajne kupovine je stvaranje autenti¢nog iskustva za
procjenitelja, replicirajuéi stvarne uvjete koje kupci dozivljavaju.?* Tajni kupci analiziraju razli¢ite
aspekte kupovine i poslovanja, ukljucujuéi ljubaznost osoblja, brzinu usluge, Cisto¢u prostora i

sveukupni dojam pruzatelja usluga ili prodavaca.?®

Sve navedene metode doprinose stvaranju cjelokupne slike dozivljaja proizvoda ili usluge od

strane kupca, te pomazu tvrtki u moguénostima unapredenja poslovanja.

% Vidov, L., Radman Pe3a, A., & Bosna, J. (2014). Uloga i zna¢aj Competitive Intelligencea s posebnim osvrtom na
mystery shopping. Oeconomica Jadertina, 4(2), 64-79.

% Blessing, G., & Natter, M. (2019). Do mystery shoppers really predict customer satisfaction and sales performance?.
Journal of Retailing, 95(3), 47-62.



3. POJMOVNO ODREDENJE TAIJNE KUPOVINE

Tajna kupovina predstavlja jedan od oblika istrazivanja potro$aca koji tvrtkama omogucuje
testiranje proizvoda ili usluge na trzistu.?® Ovaj alat pruza poduzeé¢ima neposredan uvid u stvarno
iskustvo kupaca, identificirajuci jacine i slabosti u pruzanju usluga, §sto omogucava organizacijama
pravovremeno prepoznavanje podrucja koja zahtijevaju poboljsanje te poduzimanje konkretnih

koraka za optimizaciju korisni¢kog iskustva.?’

Takoder, tajna kupovina potic¢e zaposlenike na odrzavanje konzistentne i konstantne kvalitete
usluge, jer nisu upoznati s to¢nim vremenom dolaska ni identitetom tajnog kupca. Ovaj pritisak za
odrzavanjem visokih standarda moze doprinijeti podizanju kvalitete usluge na dugorocnoj

osnovi.28

Dodatno, koriste¢i tajnu kupovinu kao alat, organizacije mogu procijeniti kako se stvarne situacije
usporeduju s internim standardima i smjernicama koje su postavljene. To im omogucava
prilagodbu pristupa i implementaciju poboljSanja kako bi se osiguralo dosljedno pozitivno

iskustvo za kupce.?®

Vazno je napomenuti da tajna kupovina takoder pruza priliku za dodatno obuéavanje zaposlenika,
jer se rezultati evaluacije koriste kao povratna informacija za razvoj vjestina i poboljSanja u

pruzanju usluga.®

3.1. Pojam tajne kupovine
Tajna kupovina definira se kao pomo¢ organizaciji u mjerenju pojedinih parametara poslovanja,

rezultata, te moguénosti ocjene kvalitete same organizacije.>! Tajna kupovina je metoda testiranja

% Renko, S. i Matosi¢, I. (2007). Mystery shopping: klju¢ni ¢imbenik uspje$nog benchmarkinga u maloprodaji.
Poslovna izvrsnost, 1 (1), 157-169. Preuzeto s https://hrcak.srce.hr/38528

27 Blessing, G., & Natter, M. (2019). Do mystery shoppers really predict customer satisfaction and sales
performance?. Journal of Retailing, 95(3), 47-62.

28 Vidov, L., Radman Pesa, A., & Bosna, J. (2014). Uloga i zna¢aj Competitive Intelligencea s posebnim osvrtom na
mystery shopping. Oeconomica Jadertina, 4(2), 64-79.

2 Block, S., Friebel, G., Heinz, M., & Zubanov, N. (2023). Mystery Shopping as a Strategic Management Practice in
Multi-Site Service Firms.

% Jagodi¢, G., & Skrbinjek, V. (2018). Improving Knowledge Transfer With Trainings—A Case of Car Sellers
Approach. Management, 16, 18.

31 Renko, S. i Matosi¢, I. (2007). Mystery shopping: klju¢ni ¢imbenik uspje$nog benchmarkinga u maloprodaji.
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kvalitete usluga.®? Moze se koristiti za testiranje kvalitete proizvoda, korisni¢ke usluge ili udinka
zaposlenika. Tvrtka ili uprava odabire probne kupce kako bi procijenili vlastitu kvalitetu usluge.®
Tajni kupac ne smije biti prepoznat kao kupac i mora se ponasati kao redoviti kupac kako bi dobio
objektivnu i egzaktnu sliku situacije. Tajna kupovina provodi se kako bi se provjerilo jesu li
zadovoljeni standardi kvalitete tvrtke i slijede li zaposlenici zadanu proceduru. U svrhu
unapredenja cjelokupnog marketinga tvrtke, metoda tajne kupovine se upotrebljava kako bi se
prije svega otkrili mozebitni problemi, rizici, krade, diskriminacije i slicno. Shodno tome, poslovni
subjekt ima mogucnost uvidanja kvalitete interno postavljenog procesa, ali i vlastite pozicije u

odnosu na konkurente.?*

Sinonimi koji se mogu pronacéi u literaturi za pojam tajne kupovine su: ,,service checks*, ,,service
monitoring®, ,,secret shopping®, ,,quality auditing“ i slicno, premda se u Republici Hrvatskoj

najc¢esce koriste pojmovi kao §to su tajanstvena kupnja i tajna kupovina.

3.1.1. Povijesni aspekt razvoja pojma tajnog kupca

Tajno kupovanje je u svojim pocéecima koristeno radi sprjecavanja krada od strane zaposlenih u
bankama. Tajna kupovina je tehnika nastala 40-ih godina proslog stolje¢a.®® Prvi koji je stvorio i
zapocCeo koristiti tehniku tajne kupovine bio je maloprodava¢ pod imenom Wilmark. Njegova
tehnika je u potpunosti prihvacena u hotelima, maloprodaji, bankarskoj industriji, restoranima 1
slicnim poslovanjima. Nekoliko godina kasnije, uslijedio je Zakon o zabrani diskriminacije u
SAD-u, te se tajnom kupovinom pocela baviti vlada kako bi istraZila mogu li ljudi drugih rasnih

skupina iznajmljivati stanove na podru¢jima gdje su Zivjeli isklju¢ivo ljudi bijele rase.>®

Nekoliko desetljeca kasnije, odnosno 70-ih 1 80-ih godina, agencija pod imenom Shop Chek
preuzima aktivnosti tajne kupovine, te 1990-ih godina tajna kupovina prozivljava snazan procvat

kao 1 podrsku ljudi, a sve zahvaljujuéi Internet revoluciji. Potaknuti snaznim rastom Mark

%2 Block, S., Friebel, G., Heinz, M., & Zubanov, N. (2023). Mystery Shopping as a Strategic Management Practice in
Multi-Site Service Firms.

3 Dobrac¢a, 1. (2010). Otkrivanje i unapredivanje kvalitete pruzanja usluge putem tajne kupovine. Prakticni
menadZment: strucni casopis za teoriju i praksu menadzmenta, 1(1), 53-56.

3 Dobrac¢a, 1. (2010). Otkrivanje i unapredivanje kvalitete pruzanja usluge putem tajne kupovine. Prakticni
menadZment: strucni casopis za teoriju i praksu menadzmenta, 1(1), 53-56.

% Klanac, J. (2018). Tajno kupovanje (mystery shopping) u teoriji i praksi (primjer agencije heraklea i msa adrie)
(Doctoral dissertation, University of Split. Faculty of economics Split).

3% Block, S., Friebel, G., Heinz, M., & Zubanov, N. (2023). Mystery Shopping as a Strategic Management Practice in
Multi-Site Service Firms.
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Michelson i Michael Bare 1997. godine osnivaju agenciju Mystery shopping Providers
Association (MSPA). MSPA je namijenjen poboljSanju usluge i promicanju vjestina u industriji

tajne kupovine. Glavni cilj udruge je osigurati postivanje standarda koje organizaciju propisuje.
Tajna kupovina mjeri postivanje standarda poslovanja odredene tvrtke u sljede¢im kategorijama:
« Cistoéa i urednost prostora

* Prvi susret s kupcima

* PruZanje dodatnih upita kupcima

* Prodavacevo znanje o proizvodima

* Prodavaceve prodajne vjestine

» Nacin postupanja s reklamacijama i prituzbama kupaca

* Nacin predstavljanja novih proizvoda

* Brzinu i kvalitetan odgovor vezan uz telefonsku komunikaciju i e-mail

« Kvalitetu rada distributera i dr.%’

Zakljuéno, metoda tajne kupovine pruza moguénost otkrivanja mozebitnih problema, rizika, krade,

diskriminacije 1 sli¢nih devijacija unutar kompanije.

3.2. Definicija tajnog kupca

Tajni kupci, Cesto nazivani anonimni, tihi ili tajni kupci, posje¢uju servisne tocke ili trgovine,
pretvarajuci se da su uobicajeni, regularni kupci. Promatraju proces pruzanja usluge, te odmah
nakon interakcije s uslugom, biljeze svoja zapazanja o razli¢itim aspektima iskustva usluge u
detaljni upitnik.*® Klju¢na uloga tajnog kupca je pretvaranje u potencijalnog ili pak redovnog

kupca.

37 Blessing, G., & Natter, M. (2019). Do mystery shoppers really predict customer satisfaction and sales
performance?. Journal of Retailing, 95(3), 47-62.

% Finn, A., & Kayandé, U. (1999). Unmasking a phantom: a psychometric assessment of mystery shopping. Journal
of retailing, 75(2), 195-217.
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Tajni kupac mjeri kvalitetu pruzanih usluga prema odredenim pravilima samog poduzeca gdje
naposljetku daje izvjestaj o kupovnom iskustvu.>® Tajni kupac je osoba koja je angazirana kako bi
procijenila cjelokupno korisnicko iskustvo koje pruza tvrtka. Kupci ¢e imati zadatak da se
ponasaju kao redoviti kupci i dobiju konkretne upute o tome na $to trebaju obratiti pozornost
tijekom posjeta tvrtki. Takoder, moguca je i obveza izvrSavanja odredene radnje prilikom posjete,

poput traZenja artikla ili savjeta o tome $to kupiti.*°

3.2.1. Karakteristike tajnog kupca

Sama karakteristika tajnog kupca ogleda se u potrebi za detaljnim mjerenjem zadanih parametara
(npr. kvalitete usluga), s konaénom svrhom poboljsavanja poslovanja samog poduzec¢a.** Nakon
obavljene tajne posjete odredenoj tvrtki, tajni kupac prilaze izvjestaj o kupovnom iskustvu. Na
temelju izvjestaja, poslovni subjekti dobivaju uvid u vlastite trgovine, spoznaju o odgovornosti
njihovih zaposlenika, kao i prezentaciji samih proizvoda.*? Koriste¢i dobivene rezultate, poslovni
subjekti pobolj$avaju poslovanje poduzeca, te nastoje podic¢i zadovoljstvo samih kupaca ali i profit
tvrtke. Svrha tajne kupovine nije usmjeravanje samo na odnos kupca i zaposlenika, ve¢ 1 ukupno

kupdevo iskustvo, koje se jos i naziva ,,Customer experience management*.*3

lako postoje predrasude da tajni kupci traze iskljucivo greske u kupovnom procesu, njihov cilj je
pronalazenje pozitivnih strana samog procesa ne izostavljajuci ni potencijalne negativne strane
kako bi poduzece ustanovilo stvarno stanje u poduzeéu. Tajni kupac prije svega mora biti
adekvatno educiran i prikladno obucen kako bi zadatak bio §to bolje izvrSen. Karakteristika tajnog
kupca je zapaZzanje i memoriranje, a ne biljeZzenje videnoga. Odlike koje tajni kupac treba imati su:
pouzdanost, objektivnost, iskrenost, dobro pamcenje, te povrh svega zelja za poboljsanje kvalitete

usluge.*

% Blessing, G., & Natter, M. (2019). Do mystery shoppers really predict customer satisfaction and sales
performance?. Journal of Retailing, 95(3), 47-62.

40 Vidov, L., Radman Pe3a, A., & Bosna, J. (2014). Uloga i zna¢aj Competitive Intelligencea s posebnim osvrtom na
mystery shopping. Oeconomica Jadertina, 4(2), 64-79.

4 Dobrac¢a, 1. (2010). Otkrivanje i unapredivanje kvalitete pruzanja usluge putem tajne kupovine. Prakticni
menadZment: strucni casopis za teoriju i praksu menadzmenta, 1(1), 53-56.

42 Block, S., Friebel, G., Heinz, M., & Zubanov, N. (2023). Mystery Shopping as a Strategic Management Practice in
Multi-Site Service Firms.

4 Vidov, L., Radman Pe3a, A., & Bosna, J. (2014). Uloga i zna¢aj Competitive Intelligencea s posebnim osvrtom na
mystery shopping. Oeconomica Jadertina, 4(2), 64-79.vid
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3.2.2. Definiranje posla tajnog kupca

Tajni kupac je osoba koja posjecuje lokaciju koja joj je dodijeljena i ponasa se kao redoviti kupac
kako bi promatrao i procijenio niz razli¢itih podruc¢ja kao §to su prezentacija trgovine, usluga
kupcima, prodajne vjestine i kvaliteta proizvoda. Posao tajnog kupca iziskuje veliku odgovornost

upravo zbog toga §to utjeée na zaposlenike i njihove karijere.*

Smatra se da je posao tajnog kupca zabavan proces, ali stvarnost istog je kudikamo razlic¢ita. Tajni
kupci nemaju mogucnost iznijeti vlastita misljenja izuzev ako se to od njih ne zahtijeva. Poslovi
tajnog kupca zahtijevaju od pojedinaca besprijekorne komunikacijske vjestine, obrac¢anje paznje
na detalje i dobre vjeStine pisanja. Od njih se takoder zahtijeva da budu koncentrirani reaktivni
kako bi mogli odlu¢no nastupiti u teskim ili nepredvidenim situacijama. Obuceni i iskusni tajni
kupci ne daju svoje misljenje. Oni jednostavno pedantno procjenjuju situacije koje su predoCene
u maloprodaji. Razmatraju svaki potencijalni problem koji bi mogao stajati na putu pri privla¢enju

kupaca ili koji bi mogao sprije¢iti kupce da se vrate u trgovinu.*®

Kvalitete koje se ocekuju od tajnog kupca su:

e vrlo dobre vjestine pisanja

e sposobnost tocnog prac¢enja uputa

e pouzdanost (npr. ispunjavate svoje obveze i dovrSavate zadatke unutar zadanog roka)
e dobro pamcenje i posvecenost detaljima

e 7znatizelja

e pouzdanost

e profesionalizam.*’

Tajni kupac dobiva popis anketnih pitanja i smjernica koje mora pregledati prije posjeta kako bi

dovrsio tajnu trgovinu u skladu sa zahtjevima projekta.*® Izvjestaji koji se ispisuju prilikom

% Vidov, L., Radman Pesa, A., & Bosna, J. (2014). Uloga i zna¢aj Competitive Intelligencea s posebnim osvrtom na
mystery shopping. Oeconomica Jadertina, 4(2), 64-79.

4 Dobra¢a, 1. (2010). Otkrivanje i unapredivanje kvalitete pruzanja usluge putem tajne kupovine. Prakticni
menadZment: strucni casopis za teoriju i praksu menadzmenta, 1(1), 53-56.

47 Vidov, L., Radman Pe3a, A., & Bosna, J. (2014). Uloga i znataj Competitive Intelligencea s posebnim osvrtom na
mystery shopping. Oeconomica Jadertina, 4(2), 64-79.
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kupovnog procesa trebaju biti potvrdeni i ispravni. Potpisivanjem ugovora osobe i zaposlenika

strane se obvezuju postivati eticka nacela, nakon ¢ega slijedi edukacija.*®

Slika 1. prikazuje proces prijave 1 selekcije, te angaZmana tajnog kupca. U prvom koraku tajni
kupac se prijavljuje anonimno u agenciju, daje osobne podatke te sve potrebne karakteristike
prilikom ¢ega se biraju osobe koje zadovoljavaju navedene uvjete. Poslije odabira, predstoji obuka
tajnih kupaca za sve poslove koje ih ¢ekaju. Svrha obuke je priprema tajnog kupca na mozebitna
ograni¢enja od planiranog procesa. Obuka takoder obuhvaca vjeZbe pamcenja kako bi kupci

zapisali svoje dojmove nakon kupovnog procesa.>°

Angazirana osoba ne smije davati svoje misljenje, ali mora procijeniti situaciju i prijaviti sve

moguée probleme ili nedoumice koje otkrije.>!

ANONIMNA
PRIJAVA TAINOG
KUPCA U
AGENCIJU

PREDAIJA
OSOBNIH
PODATAKA

PREDSTAVLIANIJE

SELEKCUA

EDUKACIA

Slika 1. Proces prijave za posao tajnog kupca
Izvor: Obrada autora prema Dobraca (2010)

Kada je u pitanju tajna kupovina, postoje dvije vrste kupaca:

e amateri

4 Dobraca, 1. (2010). Otkrivanje i unapredivanje kvalitete pruzanja usluge putem tajne Kupovine. Prakticni
menadZment: strucni casopis za teoriju i praksu menadzmenta, 1(1), 53-56.

% Klanac, J. (2018). Tajno kupovanje (mystery shopping) u teoriji i praksi (primjer agencije heraklea i msa adrie)
(Doctoral dissertation, University of Split. Faculty of economics Split).

51 Dobra¢a, 1. (2010). Otkrivanje i unapredivanje kvalitete pruzanja usluge putem tajne Kupovine. Prakticni
menadzment: strucni casopis za teoriju i praksu menadzmenta, 1(1), 53-56.
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e strucnjaci.

Kupac amater je netko tko nije upoznat s propisima i zahtjevima trgovine. Oni mogu moci

procijeniti razne ¢imbenike u trgovini, ali nisu tako to¢ni kao strucni tajni kupac.

Struc¢no tajno kupovanje koristi se u maloprodaji i farmaceutskim trgovinama. Stru¢ni kupci
obi¢no su placeni za odradivanje misije ili se od njih moZe samo traziti da to ucine kao uslugu
tvrtki. Njihov je posao procijeniti sve aspekte poslovanja — od korisnicke sluzbe do to¢nosti
proizvoda.
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4. METODE KORISTENJA, NACIN PROVODENJA | FAZE PRIMJENE
TAIJNE KUPOVINE

Postoje 3 glavne vrste tajne kupovine: osobna, telefonska i hibridna. Istrazivanje tajne kupovine

mozZe se provesti osobno, putem telefonskog razgovora ili putem interneta.>?
Medutim, cilj ostaje isti, a to je uvid u korisni¢ku uslugu i korisni¢ko iskustvo koje tvrtka pruza.®

4.1. Metode Kkoristenja tajne kupovine
Maloprodajna industrija je upoznata s osobnom tajnom kupovinom ili tajnom kupovinom na terenu
gdje tajni kupac odlazi u trgovinu kako bi procijenio svaki aspekt ukljuc¢ujuci ljubaznost, usluznost,

hitnost u rjeSavanju problema, promocije i vise. Navedeno je takoder uobicajeno u restoranima.>

Telefonska tajna kupovina specifi¢na je za okruZenje pozivnog centra. U maloprodajnoj trgovini
mnogi zaposlenici zovu sluzbu za korisnike ili zovu trgovinu za upute. U takvoj situaciji tajni
kupci mjere koliko uc¢inkovito i djelotvorno agenti pozivnog centra ili zaposlenici mogu obraditi

pozive kupaca. Takoder, provjeravaju ton, usluznost i koliko je agent bio ugodan klijentu.

Hibridna tajna kupovina s druge strane ukljucuje tajne kupce koji prate cijelo putovanje kupca. Svi
aspekti korisni¢kog iskustva, pocevsi od trenutka kada se korisnik prijavi pa sve do odjave,
ocjenjuju se, analiziraju i na kraju izvjes¢uju. Sve tri vrste daju tvrtkama sveobuhvatan uvid u to

koliko se dobro pridrzavaju svoje procedure upravljanja korisni¢kim iskustvom.*

U tablici 1. prikazane su najces¢e metode tajne kupovine, kojima se poduzeée vodi prilikom

odabira samog procesa.

%2 Dobrac¢a, 1. (2010). Otkrivanje i unapredivanje kvalitete pruzanja usluge putem tajne kupovine. Prakticni
menadZment: strucni casopis za teoriju i praksu menadzmenta, 1(1), 53-56.

% Vidov, L., Radman Pesa, A., & Bosna, J. (2014). Uloga i zna¢aj Competitive Intelligencea s posebnim osvrtom na
mystery shopping. Oeconomica Jadertina, 4(2), 64-79.

5 Klanac, J. (2018). Tajno kupovanje (mystery shopping) u teoriji i praksi (primjer agencije heraklea i msa adrie)
(Doctoral dissertation, University of Split. Faculty of economics Split).

%5 Vidov, L., Radman Pe3a, A., & Bosna, J. (2014). Uloga i znacaj Competitive Intelligencea s posebnim osvrtom na
mystery shopping. Oeconomica Jadertina, 4(2), 64-79.
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Tablica 1. Metode tajne kupovine

Naziv metode

Karakteristike

Mystery calls

Telefonski pozivi tajnog kupca koji se koriste za provjeru kvalitete usluge

u call centrima.

Tajna kupovina

NajceS¢a metoda u restoranima, maloprodaji, kinima i sliéno a ona
zapravo obuhvaca posjetu tajnih kupaca te ona je opcenito

najzastupljenija metoda.

Mystery web

Mijeri kvalitetu kupovine preko interneta.

Mystery e-mail

Mjeri vremenski rok koji je potreban organizaciji da odgovore na e-mail.

Benchmarking tajna

kupovina

Predstavlja posjete i telefonske pozive tajnog kupca konkurentskim
tvrtkama te sve Sto se mjeri u vlastitom poduzec¢u moze se mjeriti i kod
konkurencije uz male preinake u pravilima kao §to je zadrzavanje u
direktnom kontaktu s osobljem vremenski je ograni¢eno. Ovom metodom
moguce je prikupiti detaljne informacije o ponudi i kvaliteti usluge.
Upotrebljavaju je proizvodaci i distributeri kako bi vidjeli na koji nacin
prodavaci prezentiraju njihove proizvode u odnosu na konkurenciju, kako

ih isticu, preporucuju i sli¢no.

Business to business

tajna kupovina

Provjera kvalitete usluga na trZiStu poslovne potro$nje putem tajnih
kupaca. NajceS¢e obuhvacaju male poslovne subjekte i obrtnike koji Salju
upite, mjere kvalitetu i1 brzinu odgovora i sli¢no. Koristi se inace u leasing

1 odgovaraju¢im kuc¢ama te bankama.

Audio tajna kupovina

NajviSe se koristi za snimanje telefonskih poziva. U velikom broju

zemalja mora biti odobrena od strane zaposlenika.

Video tajna kupovina

Budu¢i da ,,slika govori vise od 1000 rije¢i® vrlo je koristan, no u velikom
broju drZava nije odobren niti zakonom dopusten. Klijenti ga takoder nisu

spremni u potpunosti platiti jer je potrebna skupa oprema.
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Mystery employee Predstavljaju¢i se kao stvarni podnositelj zahtjeva, agent (tajni
potencijalni zaposlenik) predaje svoju prijavu tvrtki i prolazi kroz sve faze
zaposljavanja. Po zavrSetku provedbe ove metode tvrtka dobiva zakljucke
1 posebne preporuke za postupak zaposljavanja Sto moze olaksati proces
zaposljavanja i zadrzavanja zaposlenika te samim time smanjuje troskove

tvrike.

Izvor: dostupno na:

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

Vazno je naglasiti da rezultati tajne kupovine ¢esto vode do izravnih akcija. Organizacije koriste
dobivene informacije kako bi obucile osoblje, implementirale promjene u operativnim procesima

i poboljsale opéenito korisnicko iskustvo.*

U zakljucku, tajna kupovina pruza organizacijama razliite metode za analizu i poboljSanje
razliCitih aspekata poslovanja, poti¢u¢i kontinuirano unapredenje kvalitete usluge 1 zadovoljstva

kupaca.

4.2. Nacin provodenja tajne kupovine

Mystery shopping Providers Association (MSPA) propisuje pravila provodenja tajne kupovine
kojih se svi ¢lanovi trebaju pridrzavati kako bi sam proces bio uspjesno i kvalitetno izveden.®” Kao
prvi korak implementira se planiranje, tijekom kojeg se u obzir uzimaju sva eticka i pravna nacela
postupka kako ne bi doslo do ikakvih laznih informacija (npr. potraznja za specifi¢nim proizvodom

i sl.). Vazno je naglasiti da se bilo kakav negativan ucinak koji bi mogao utjecati na sam kupovni

%6 Block, S., Friebel, G., Heinz, M., & Zubanov, N. (2023). Mystery Shopping as a Strategic Management Practice in
Multi-Site Service Firms.

57 Curri-Mehmeti, A. (2020). Mystery shopping-a process of understanding consumers, which opens up the space for
creating contemporary competitive trends. Economic vision-International Scientific Journal in Economics, Finance,
Business, Marketing, Management and Tourism, 7(13-14), 22-27.
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proces kao i na tajnog kupca u potpunosti eliminira, zbog ¢ega je potrebno najprije odrediti cilj,

kao i svrhu procesa u suradnji sa agencijom.*®

Na Slici 2. prikazan je nacin provodenja procesa tajne Kupovine.

PLANIRANJE

POVRATNE

INFORMACIIE PRIKUPLJANJE

Slika 2. Nacin provodenja tajne kupovine

Izvor: Obrada autora prema Vidov, L., Radman Pesa, A., & Bosna, J. (2014). Uloga i zna¢aj

Competitive Intelligencea s posebnim osvrtom na mystery shopping. Oeconomica Jadertina, 4(2), 64-79.

Tajni kupci su prilikom educiranja pripremljeni na moguce poteSko¢e u samom procesu, te bi
upravo zbog toga cijeli proces trebao biti dobro isplaniran kao i jednostavan ali i siguran.>® Nakon
planiranja, slijedi prikupljanje podataka o tajnom kupcu. Neka od osnovnih pravila ponasanja

tajnog kupca su:

e Neovisnost,

e objektivnost,

%8 Jagodi¢, G., & Skrbinjek, V. (2018). Improving Knowledge Transfer With Trainings—A Case of Car Sellers
Approach. Management, 16, 18.

% Dobra¢a, 1. (2010). Otkrivanje i unapredivanje kvalitete pruzanja usluge putem tajne Kupovine. Prakticni
menadzment: strucni casopis za teoriju i praksu menadzmenta, 1(1), 53-56.
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e anonimnost

e kriti¢nost.®

Glavna odlika tajnog kupca je oponasanje pravog kupca kako bi se proces uspjesno izveo. Sljedeci
korak odnosi se na analizu i usporedbu podataka dobivenih na temelju prethodnih rezultata gdje
tajni kupci izraduju novi izvjestaj, dobiven prema novom istrazivanju. U izvjeStaju trebaju biti
zapisana sva zapazanja, nakon ¢ega se ispunjava kontrolna lista.5t Agencija koja provodi
istrazivanje sastavlja kontrolnu listu u svrhu provodenja tajne kupovina. Sama svrha kontrolne liste
je pomo¢i tajnim kupcima da na Sto laksi nacin predstave prikupljene podatke. Sadrzi moguénost
ostavljanja vlastitog komentara, kao i odgovore poput da, ne, ili primjenjivo. Izvjesc¢a trebaju biti
pregledna, te u sto kra¢éem roku predana organizaciji, kako bi se na vrijeme otklonile eventualne

pogreske.5?

4.3. Faze primjene tajne kupovine

Poduzeca prolaze kroz Cetiri faze procesa tajne kupovine.

4.3.1. Faza poricanja
Prva faza odnosi se na poricanje, te kao Sto sama rije¢ kaze radi se o fazi u kojoj se poricu svi
navodi procesa tajne kupovine, odnosno smatraju se netocnima. U toj fazi poduzeca se

»opravdavaju* navodima kao §to su ,,U prodavaonici je bila prevelika guzva® 1 sli¢no.

4.3.2. Faza prihvacanja

Druga faza odnosi se na prihvacanje. U toj fazi prihvaceni su svi navodi tajnog kupca, te se
smatraju u potpunosti tocnima. Naravno u ovoj fazi proces tajne kupovine istrazuje se vise puta.
Za razliku od prve faze, u ovoj fazi navodi poput ,,prevelike guzve* ne uzimaju se u obzir jer se

proces tada obavlja vise puta.

4.3.3. Faza djelovanja
U ovoj fazi ,,glavnu® rije¢ vodi uprava, te je zapravo i obiljezava primarno djelovanje uprave

poduzeca. Rijec je o tome da uprava postavlja jasne strategije i ciljeve tajne kupovine kako bi se

% Block, S., Friebel, G., Heinz, M., & Zubanov, N. (2023). Mystery Shopping as a Strategic Management Practice in
Multi-Site Service Firms.

1 Dobra¢a, 1. (2010). Otkrivanje i unapredivanje kvalitete pruzanja usluge putem tajne kupovine. Prakticni
menadZment: strucni casopis za teoriju i praksu menadzmenta, 1(1), 53-56.

2 Dobrac¢a, 1. (2010). Otkrivanje i unapredivanje kvalitete pruzanja usluge putem tajne kupovine. Prakticni
menadZment: strucni casopis za teoriju i praksu menadzmenta, 1(1), 53-56.
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Sto u¢inkovitije unaprijedila kvaliteta usluge. Zatim, osoblje prima rezultate tajnog procesa, nakon
Cega slijedi rasprava kao i moguénost primanja povratnih informacija od strane uprave. Nakon
izvrsene obrade i analize podataka, u trgovini je moguce uvoditi izmjene. Treca faza odnosi se na
nagradivanje prodajnog osoblja, koja se provodi nakon uspjesnih izmjena u prodavaonici nakon

tajnog procesa kupovine.

4.3.4. Faza kulturne indokrinacije

Cetvrta, posljednja faza, naziva se kulturna indoktrinacija koja nastaje kada poduzeéa prihvacéaju
tehniku tajne kupovine do te mjere da ne mogu vise zamisliti rad bez tajne kupovine. Razlog tome
su spomenute nagrade koje uveliko daju motivaciju i zelju za poboljSanjem i napredovanjem

samog osoblja.

Zaklju¢no, moze se re¢i da primjena tajne kupovine obi¢no ukljucuje Cetiri kljuéne faze koje
pomazu organizacijama bolje razumjeti i poboljsati iskustvo svojih kupaca. Prva faza ukljucuje
planiranje i postavljanje jasnih ciljeva tajne kupovine. Organizacije odreduju §to Zele postiéi, koji
aspekti poslovanja ¢e se procijeniti i koji ¢e se standardi usluge primijeniti. Nakon postavljanja
ciljeva, druga faza ukljucuje odabir tajnih kupaca. Ovi kupci trebaju biti paZljivo odabrani kako bi
odrazavali ciljanu demografsku skupinu i bili sposobni pruziti objektivne i detaljne povratne
informacije o iskustvu kupovine.%® Tajni kupci prate zadane scenarije kupovine i procjenjuju
ispunjenje postavljenih ciljeva, $to ukljucuje evaluaciju ljubaznosti osoblja, brzinu usluge, ¢istocu
prostora, primjenu prodajnih tehnika i sli€éno. U zaklju¢noj fazi dolazi do analize rezultata i
donosenje odluka. Organizacije pregledavaju prikupljene podatke, identificirajuci snage, slabosti
1 podrucja za poboljSanje. Na temelju tih analiza, donose se konkretne odluke o obuci osoblja,
implementaciji promjena u poslovnim procesima ili poboljSanjima koja ¢e poboljSati zadovoljstvo

kupaca, da bi na kraju doslo do prihvacanja tehnike tajne kupovine.

Primjena tajne kupovine pruza organizacijama objektivne, validne i egzaktne informacije o
njihovim operacijama i korisnickom iskustvu. Kroz jasno postavljene faze, tvrtke imaju moguénost
I temelje za sustavno poboljsavanje svojih usluga i stvaranje pozitivnog okruzenja za svoje kupce,

pri ¢emu tajna kupovina ostaje kljucan alat u odrzavanju visokih standarda zadovoljstva kupaca.

8 Wilson, A. M. (2001). Mystery shopping: Using deception to measure service performance. Psychology &
Marketing, 18(7), 721-734
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5. POZITIVNE | NEGATIVNE STRANE TAJANSTVENE KUPOVINE

Danasnja ponuda u svim kategorijama poslovanja je iznimno konkurentna i dinamicna, te se
preporucuje da bi svaka trgovinska djelatnost barem jednom mjesecno trebala primijeniti proces

tajne kupovina u svojim trgovinama.®

5.1. Pozitivne strane

Nekoliko je prednosti tajne kupovine, ukljucujuci procjenu standarda robne marke, povratne
informacije kupaca i razumijevanje konkurencije. Upravo je zbog navedenih Cinjenica uputno
koristiti tehniku tajne kupovine. Tajni kupci svojim informacijama i zapazanjima ukazuju
poduzecu na njihove potencijalne nedostatke, te na taj nacin poti¢u unapredenja ¢ime se utjece na
smanjenje stope izgubljenih kupaca. Samim tim, poduzece poboljsava svoje poslovanje i uklanja
nedostatke u organizaciji.®® Na ovaj nacin se dolazi do pozitivnih strana tajne kupovine. Jedna od
pozitivnih strana tajne kupovine je istinitost informacija prikupljenih u procesu tajnog kupovanja,
$to znaci da tajni kupac zapaza i zapisuje informacije bez iznosenja misljenja drugih ljudi.®® Vrlo
je vazno napomenuti da uloga tajnih kupaca nije samo usmjerena na rad prodajnog osoblja, ve¢ i

na elemente prodajnog prostora (urednost, ¢istoca, izlog, izgled prodavaonice itd.).®’

Nakon provedenog istraZivanja na temu zadovoljstva hrvatskih kupaca pokazalo se da izrazito mali
broj kupaca koji ostvare nezadovoljstvo tijekom kupovine upucuje kritiku nadleznima, a ostatak

kupaca trgovinu u kojoj osjete nezadovoljstvo zamjenjuju novom.

Tajna kupovina ima moguénost uéinkovitog snimka kvalitete usluga koja se pruza u
prodavaonici.®® Time se dobiva u uvid ponasanje potrosaca i kupaca. Ponasanje prodavaca prate

poduzeca koja tehnikom tajne kupovine Zele ustanoviti koje doprinose ostvaruju njihovi prodavaci.

8 Renko, S. i Matosi¢, I. (2007). Mystery shopping: klju¢ni ¢imbenik uspje$nog benchmarkinga u maloprodaji.
Poslovna izvrsnost, 1 (1), 157-169. Preuzeto s https://hrcak.srce.hr/38528

8 Dobra¢a, 1. (2010). Otkrivanje i unapredivanje kvalitete pruzanja usluge putem tajne kupovine. Prakticni
menadZment: strucni casopis za teoriju i praksu menadzmenta, 1(1), 53-56.

% Kerschbamer, R., Neururer, D., & Sutter, M. (2023). Credence goods markets, online information and repair prices:
A natural field experiment. Journal of Public Economics, 222, 104891.

57 Block, S., Friebel, G., Heinz, M., & Zubanov, N. (2022). Mystery Shopping as a Strategic Management Practice in
Multi-Site Firms.

8 Wilson, A. M. (2001). Mystery shopping: Using deception to measure service performance. Psychology &
Marketing, 18(7), 721-734
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S druge strane, ponaSanje potroSaca prate poslovni subjekti Ciji je cilj stalno unapredenje i

poboljsanje proizvoda ¢ime upravo mogu vidjeti jesu li kupci zadovoljni novitetima.®®

Zaklju¢no s pozitivnim stranama tajne kupovine moze se zakljuciti da je njen glavni cilj
unapredenje, poticanje, te nagradivanje prodajnog osoblja kako bi se potaknuo timski duh, Zelja

za napretkom 1 ostvarivanjem ciljeva kao i sve ostale Zelje svakog prodavaca.

5.2. Negativne strane

Uz pozitivne strane tajne kupovine, zna¢ajno je navesti i one negativne. Naime, tajni kupci moraju
biti maksimalno objektivni i profesionalni, te ne bi smjeli dopustiti da njihova osobna osjecanja
utjecu na rezultate istrazivanja. Kako bi se sprijecile takve situacije, kvaliteta njihova rada prati se

u vise navrata, pa tek potom slijedi i kona¢na ocjena.

U nekim slu¢ajevima menadzeri kaznjavaju zaposlenike kroz sustav ocjenjivanja, iako bi upravo
taj sustav ocjenjivanja trebao biti poticaj i podloga za eventualne promjene i unapredenje, ukoliko
zaposlenik obavlja svoj posao prema osnovnim kriterijima zaposlenika te isti odgovaraju moralnim
normama rada. Objavljeni rezultati su anonimni, $to znaéi da nitko ne moze vidjeti koliku je tko
ocjenu dobio od zaposlenika. Iz navedenog se oc€ituje i nedostatak mogucnosti nagradivanja

zaposlenika koji su ostvarili dobru ocjenu.”

Uz sve nabrojane nedostatke najveéi je ostavljeni dojam u prethodnom iskustvu tajne kupovine,
gdje tajni kupac kao dobar poznavatelj tog podru¢ja ne moze zaboraviti prethodno iskustvo bilo

ono dobro, a posebno lose.’*

5.3. Izazovi tajne kupovine u buduénosti
Tajna kupovina neprestano se razvija kroz integraciju s drugim istraziva¢kim tehnologijama i
tehnikama, kao S$to su povratne informacije kupaca, analiza drustvenih medija (analiza informacija

drustvenih mreza). Posljedi¢no, tvrtke dobivaju vise prilika za istrazivanje zadovoljstva kupaca.’

% Block, S., Friebel, G., Heinz, M., & Zubanov, N. (2022). Mystery Shopping as a Strategic Management Practice in
Multi-Site Firms.

0 Dobra¢a, 1. (2010). Otkrivanje i unapredivanje kvalitete pruzanja usluge putem tajne kupovine. Prakticni
menadZment: strucni casopis za teoriju i praksu menadzmenta, 1(1), 53-56.

"L Kerschbamer, R., Neururer, D., & Sutter, M. (2023). Credence goods markets, online information and repair prices:
A natural field experiment. Journal of Public Economics, 222, 104891.

2 Dobrac¢a, 1. (2010). Otkrivanje i unapredivanje kvalitete pruzanja usluge putem tajne kupovine. Prakticni
menadZment: strucni casopis za teoriju i praksu menadzmenta, 1(1), 53-56.
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U buduc¢nosti industriju tajne kupovine o¢ekuju novi izazovi:

e ocuvanje integriteta i kvalitete tajnog kupca

e dostavljanje izvjestaja bez umanjenja kvalitete

e rast broja pruzatelja tajne kupovine i vrsta usluge

e educiranje tajnih kupaca, postojecih i potencijalnih korisnika

U buduc¢nosti se moze ocekivati da ¢e usluga tajne kupovine postati jos sofisticiranija, prilagodena
individualnim preferencijama korisnika. Napredak tehnologije omoguéit ¢e dublje analize
korisnickog iskustva, pruzaju¢i prodavateljima vrijedne uvide. Tajna kupovina ¢e postati kljucni
alat za odrzavanje visokih standarda usluge, smanjujuci rizik od laznih recenzija na internetu.
Pozitivni aspekti ukljucuju to¢ne ocjene proizvoda, povecanje povjerenja potrosaca i poboljSanje
konkurencije na trzistu.

5.3.1. On-line tajni kupac

Vecini ljudi se prve asocijacije na tajnu kupovinu odnose na tajnu kupovinu licem u lice. Bilo da
se radi o odlasku u maloprodajnu trgovinu i kupovini odjevnog predmeta ili o odlasku u restoran i
rucanju, to je obi¢no najc¢esce trazena usluga i Cesto jedina usluga za koju tvrtke misle da im je
dostupna. U danasnje vrijeme, kako sve viSe i viSe potrosaca kupuje odjecu online i narucuje hranu
putem aplikacija tre¢ih strana, jasno je da se 1 za ostale usluzne djelatnosti moze primijeniti ista

evaluacija tajnom kupnjom.

5.3.2. Tajna kupovina na drustvenim mreZama

Ne moze se poreé¢i da drustveni mediji igraju vitalnu ulogu u marketin§kom planu mnogih tvrtki i
vrlo je vazno osigurati da druStvene platforme koje tvrtke koriste ne ometaju tijek poslovanja.
Iskustvo koje potrosaci imaju na drustvenim mreZama jednako je vazno kao 1 iskustvo koje imaju

s istim brendom u nekom drugom okruzenju.

Usluga tajne kupovine na drustvenim mrezama moze pomoci U evaluaciji drustvenih kanala, te
sagledavanju iskustva dozivljaja o¢ima potrosaca. To ¢e poduzeéu omoguditi preispitivanje nacina

na koji se koriste drustvene mediji, te osigura doprinos boljitku poslovanju.

Buduc¢nost tajne kupovine ogleda se u kombiniranju tradicionalnih tehnologija s inovativnim.
Potic¢e poduzecéa na poboljsanje odnosa s potrosacem te uvodenju optimalnih promjena u usluznoj

politici tvrtke kako bi se u konacnici poboljsala kvaliteta cjelokupne usluge pruzene kupcu.
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6. ISTRAZIVANJE STAVOVA ZAPOSLENIKA O PROVOPENJU
PROCESA TAJNE KUPOVINE

6.1. Predmet i ciljevi istraZivanja

Predmet istrazivanja odnosi se na ispitivanje stavova zaposlenika o posjetama tajnih kupaca u
svrhu evaluacije njihovog rada, te njihova iskustva sa tajnim kupcima. Istrazivanjem su prikupljeni
podaci o stavovima vezanim za pojam tajnog kupca pri ¢emu su postavljana pitanja koja se ticu
koriStenja usluge tajne kupovine i tajnog kupca. Istrazivanjem se pokusalo ustanoviti podrzavaju
li zaposlenici takvu vrstu istrazivanja kvalitete usluge, te uocavaju li pozitivne aspekte tajne

kupovine ili ne.

6.2. Opis instrumenata istrazivanja

Instrument istrazivanja Koji se koristio u svrhu prikupljanja podataka je anketni upitnik. Prvi dio
upitnika sadrzava sociodemografske podatke ispitanika. Drugi dio ankete odnosio se na pitanja
pomocu kojih se nastojalo saznati kako zaposlenici dozivljavaju proces tajne kupovine. Anketni
upitnik sadrzi 17 pitanja. Selekcijskim pitanjem na poc¢etku upitnika, koje se odnosilo na upit je li
anketirana osoba imala doticaja sa tajnim kupcem, omogucilo se da u anketi sudjeluju iskljucivo
ispitanici koji su upoznati s pojmom tajne kupovine. Pomoé¢u ponudenog otvorenog pitanja dana
je mogucénost sudionicima da napiSu osobna misljenja, dojmove i iskustva vezane za tajnu
kupovinu, koji nisu pokriveni prethodnim pitanjima, a za koje smatraju da bi bila korisna za
istrazivanje. Zbog svega navedenog 14 pitanja uzeta su kao relevantna za zaklju¢no razmatranje

na osvrt istraZivanja.

6.3. Uzorak i metode istraZivanja

Istrazivanje je provedeno na uzorku od 142 ispitanika, od ¢ega je 100 ispitanika potpuno
odgovorilo na anketu, ¢ija ¢e se statistika uzeti u obzir (ostalih 42 ispitanika sa nepotpunim
odgovorima nece se uzeti u obzir). Anketa je provedena na stranici LimeSurvey, prigodnim
uzorkovanjem uz pomo¢ metode snjezne grude pri ¢emu se do ispitanika pristupilo putem
drustvenih platformi. Metoda snjezne grude je metoda uzorkovanja u kojoj postojeci ispitanici u
istrazivanju istrazivaca upucuju na druge ispitanike koje mogu ukljuciti u studiju. Grupa raste kao
snjezna gruda, po ¢emu nosi i naziv. Kako se uzorak povecava, sakuplja se dovoljno podataka koji

su upotrebljivi za dalju analizu. Naime, u kratkom opisu cilja ankete nalazio se link koji je
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zainteresiranog ispitanika vodio na stranicu gdje sudjelovati u anketi. Dobiveni rezultati

prezentirani su graficki 1 opisno u nastavku rada.

6.4. Rezultati istrazivanja

U nastavku rada prezentirati ¢e se dobiveni rezultati istrazivanja pri ¢emu je ispod svakog
grafikona dano pripadajuée objasnjenje. Ukupno je u istrazivanju sudjelovalo 142 ispitanika od
kojih je 100 potpuno odgovorilo na cijeli upitnik. Sukladno tome, rezultati prikazani u nastavku
kao uzoracku skupinu koriste rezultate samo potpuno ispunjenih upitnika (100 ispitanika) te za

istu prikazuje statistiku.

Grafikon 1. Spol ispitanika
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Izvor: Obrada autora

Od 100 ispitanika koji su potpuno ispunili upitnik, 64 ogovorilo da je Zenskog spola, dok je 36

ispitanika muskog spola.
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Grafikon 2. Djelatnost u kojem su zaposleni ispitanici
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Izvor: Obrada autora
Najveci udio broji 40 ispitanika koji radi u bankarstvu i osiguranju, zatim slijedi maloprodaja u

kojoj radi 29 ispitanika, dok u restoranima radi 20 ispitanika, te na posljetku najmanji udio broji

trgovina odje¢om/obu¢om u kojoj radi 11 ispitanika.
Grafikon 3. Upoznatost ispitanika s dolaskom tajnog kupca

Izvor: Obrada autora

Na postavljeno pitanje jesu li unaprijed upoznati sa ¢injenicom da u trgovinu dolazi tajni kupac,
80 ispitanika je odgovorila da nije znala, dok je samo 20 ispitanika odgovorilo da im je tajni kupac

unaprijed najavljen.
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Grafikon 4. Iskustvo pripreme zaposlenika za dolazak tajnog kupca
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Izvor: Obrada autora

Na pitanje pripremaju li se u tvrtki za dolazak tajnog kupca u smislu poja¢ane paznje na urednost
trgovine, prezentacija proizvoda, ljubaznost itd., 63 ispitanika je odgovorila negativno, dok se 37

ispitanika pozitivno izjasnilo u smislu priprema.

Grafikon 5. Iskustvo objasnjavanja zaposlenicima rezultata tajne kupovine

Izvor: Obrada autora

Na postavljeno pitanje jesu li nakon zavrsetka procesa tajne kupovine ispitanici bili obavijesteni o
rezultatima evaluacije 70 ispitanika je pozitivho odgovorilo na pitanje, dok je 30 ispitanika

odgovorilo negativno.

28



Grafikon 6. Trendovi promjene u poduzeéu nakon posjeta tajnog kupca
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Izvor: Obrada autora

Na pitanje primje¢uju li se promjene u poduzecu nakon procesa tajne kupovine 59 ispitanika je

odgovorio da je sve ostalo po starom, dok 41 ispitanik primjecuje promjene.

Grafikon 7. Podrzavanje prakse tajne kupovine u poduzeéu

Izvor: Obrada autora

Na pitanje u kolikoj mjeri podrzavaju praksu tajne kupovine u poduzecu, zaposlenici su odgovorili
sljedece?
1. Uopée ne podrzavam - 7 ispitanika

2. Uglavnom ne podrzavam - 10 ispitanika
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3. Niti podrzavam niti ne podrzavam - 42 ispitanika
4. Uglavnom podrzavam - 31 ispitanika
5. U potpunosti podrzavam - 10 ispitanika

Moze se zakljuciti da veéina nema konkretan stav o tajnoj kupovini, ali se iz daljnjih odgovora

moze iSCitati da zaposlenici ipak viSe podrzavaju ovakav koncept usluge.

Grafikon 8. Dozivljavanje tajne kupovine kao $pijuniranje djelatnika

Izvor: Obrada autora

Na pitanje dozivljavaju li tajnu kupovinu kao $pijuniranje djelatnika, zaposlenici su odgovorili

sljedece:

1. Uopce se ne slazem - 22 ispitanika

2. Uglavnom se ne slazem - 17 ispitanika

3. Niti se slazem niti ne slazem - 32 ispitanika
4. Uglavnom se slazem - 19 ispitanika

5. U potpunosti se slazem - 10 ispitanika

Kod ovog pitanja moze se zakljuciti da su ispitanici podvojeni, 32 ispitanika odgovorila je da niti
se slaze niti ne slaze, 39 ispitanika (22+17) naginje tome da ne misli da je rije¢ o $pijuniranju, dok

29 (19+10) ispitanika tajnu kupovinu u odredenoj mjeri dozivljava kao Spijuniranje djelatnika.
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Grafikon 9. Osjecaji ispitanika prilikom spoznaje da se njihov rad evaluira
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Izvor: Obrada autora
Pitanje u anketi glasilo je: Ne osje¢am se ugodno znajuéi da netko ocjenjuje moj rad?
1. Uopée se ne slazem - 16 ispitanika
2. Uglavnom se ne slazem - 17 ispitanika
3. Niti se slazem niti ne slazem - 33 ispitanika
4. Uglavnom se slazem - 20 ispitanika
5. U potpunosti se slazem - 14 ispitanika

Moze se zakljuciti da su ispitanici podvojeni u svojim stavovima na ovo pitanje.. Naime priblizno
je jednak broj ispitanika odgovorio da se slaze ili ne slaze, dok je najveci broj ispitanika odgovorio

da se niti slaze niti ne slaze s izjavom.
Grafikon 10. Razina percepcije stresa kod ispitanika prilikom upoznatosti sa dolaskom
tajnog kupca
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Izvor: Obrada autora
Pitanje u anketi glasilo je: Spoznaja da ¢e mi do¢i tajni kupac mi stvara dodatni stres?
1. Uopce se ne slazem - 15 ispitanika
2. Uglavnom se ne slazem - 9 ispitanika
3. Niti se slazem niti ne slazem - 29 ispitanika
4. Uglavnom se slazem - 24 ispitanika
5. U potpunosti se slazem - 23 ispitanika

Tako je vecina ispitanika (29) odgovorila da Se niti slaze niti ne slaze, 47 ispitanika (24+23) naginje

¢injenici da im dolazak tajnog kupca u odredenoj mjeri stvara dodatni stres.

Grafikon 11. Stupnjevanje zadovoljstva zaposlenika zbog tajne kupovine

Izvor: Obrada autora

Pitanje u anketi glasilo je: Smatram da se tajnom kupovinom u konac¢nici smanjuje zadovoljstvo

zaposlenika?

1. Uopce se ne slazem - 32 ispitanika

2. Uglavnom se ne slazem - 10 ispitanika

3. Niti se slazem niti ne slazem - 27 ispitanika
4. Uglavnom se slazem - 17 ispitanika

5. U potpunosti se slazem - 14 ispitanika
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Moze se zakljuciti da veéini ispitanika ¢injenica o dolasku tajnog kupca ne smanjuje zadovoljstvo

na poslu ili se pak niti slazu niti ne slazu sa ovom tvrdnjom.

Grafikon 12. Podizanje kvalitete usluge tajnom kupovinom
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Izvor: Obrada autora

Pitanje u anketi glasilo je: Vjerujem da se uvodenjem tajne kupovine podize kvaliteta usluge?
1. Uopce se ne slazem - 10 ispitanika
2. Uglavnom se ne slazem - 16 ispitanika
3. Niti se slazem niti ne slazem - 27 ispitanika
4. Uglavnom se slazem - 29 ispitanika

5. U potpunosti se slazem - 18 ispitanika

Sukladno rezultatima, vecina ispitanika se uglavnom slazu da se uvodenjem tajne kupovine podize
kvaliteta usluge. Manji dio ispitanika, njih 10 se ne slaze s izjavom, dok je 27 ispitanika izjavilo

da se niti slaze niti ne slaze.
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Grafikon 13. Stavovi zaposlenika o objektivnosti procjene tajnog kupca

Izvor: Obrada autora
Pitanje u anketi glasilo je: Mislite li da tajni kupci daju objektivnu ocjenu svog iskustva kupovine?
1. Tajni kupci daju apsolutno neobjektivnu ocjenu - 5 ispitanika
2. Tajni kupci daju uglavnom neobjektivnu ocjenu - 16 ispitanika
3. Niti daju objektivnu niti neobjektivnu ocjenu - 33 ispitanika
4. Tajni kupci uglavnom daju objektivnu ocjenu - 40 ispitanika
5. Tajni kupci daju apsolutno objektivnu ocjenu - 6 ispitanika
Moze se zakljuciti da vecina ispitanika smatra da tajni kupci u odredenoj mjeri

daju objektivnu ocjenu 46 (40+6), dok dio ispitanika (33) nisu zauzeli konkretan stav. Manji dio

ispitanika 21 (5+16) smatraju da tajni kupci daju apsolutno ili uglavnom neobjektivnu ocjenu.
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Grafikon 14. Dozivljaj iskustva zaposlenika sa tajnim kupcima
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Izvor: Obrada autora

Na pitanje kakva su iskustva s tajnim kupcima, vecina ispitanika (83) ima uglavnom pozitivna

iskustva, dok ih 17 ima uglavnom negativna iskustva.

6.5. Osvrt na provedeno istraZivanje
Rezultati provedenog istrazivanja ukazuju na pozitivan trend medu zaposlenicima, gdje veéina

ispitanika izraZzava zadovoljstvo 1 smatra da ovakav pristup ne samo da ne naruSava njihovo

zadovoljstvo u radu, ve¢ pridonosi unapredenju ukupne kvalitete usluge koju pruza tvrtka.

Ispitanici isti¢u da tajni kupci objektivno ocjenjuju zaposlenike, te da osjecaj objektivnosti u
procjeni njihovog rada doprinosi povjerenju zaposlenika u sustav ocjenjivanja, isticu¢i kako ova
metoda pomaze u identificiranju jacih i slabijih strana njihove usluge. Ovaj pristup kritiCkom
osvrtu njihovog rada percipira se kao prilika za osobni rast i profesionalni razvoj, buduci da kritike

od strane tajnih kupaca ¢esto sadrze specifine smjernice za poboljSanje.

Takoder, isti¢e se da veéina zaposlenika ne dozivljava prisutnost tajnih kupaca kao prijetnju, ve¢
kao koristan alat za unapredenje cjelokupnog iskustva kupaca. Osoblje prepoznaje da je

zadovoljstvo kupaca klju¢no za uspjeh poduzeca i shvaca vaznost stalnog pracenja 1 poboljSavanja
kvalitete usluga.

Osim toga, tajni kupci ne samo da igraju ulogu u ocjeni pojedinacnih zaposlenika ve¢ i doprinose
stvaranju kulture u kojoj se cijeni visoka razina usluge. Ispitanici naglasavaju da je svijest o
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prisustvu tajnih kupaca podigla standarde kvalitete unutar poduzeca, motiviraju¢i ih da

kontinuirano teze boljem iskustvu kupaca.

Vazno je napomenuti i da tajni kupci ¢esto pruzaju pozitivne povratne informacije, isticuci iznimne
usluge pojedinih zaposlenika ili odjela. Ovakvi pozitivni osvrti pomazu u jacanju timskog duha i
poveéanju samopouzdanja zaposlenika. Cilj poslodavca trebao bi biti osvjestavanje i edukacija
zaposlenika o tome da koriStenje usluge tajne kupovine ne ugrozava zadovoljstvo zaposlenika, ve¢
da ih poti¢e na kontinuirano unapredenje kvalitete usluga. S obzirom na objektivnost i korisnost
tajnih kupaca, mnogi zaposlenici prepoznaju ovu metodu kao vazan alat u postizanju izvrsnosti u
pruzanju usluga i stvaranju pozitivnog dojma o poduzeéu u o¢ima kupaca. Ipak, istrazivanje je
pokazalo da tajna kupovina moze rezultirati stvaranjem stresa medu zaposlenicima. Kada
poslodavci netransparentno pristupaju informacijama o tajnoj kupovini zaposlenici mogu osjecati
nelagodu i stres u radnom okruZenju. Ovakav pristup moze dovesti do gubitka povjerenja izmedu

poslodavaca i1 zaposlenika, $to moZe negativno utjecati na radnu atmosferu i produktivnost.

6.6. Ogranicenja u provedenom istraZivanju

U provedenom istrazivanju moze se istaknuti nekoliko ograni¢enja. Jedno od njih se odnosi na
veli¢inu i strukturu uzorka. Uzorak bi bio reprezentativniji kada bi bio veéi i kada bi se proveo na
Sirem geografskom podruc¢ju. U budu¢im istrazivanjima bilo bi korisno uzeti u obzir $iri geografski
kontekst, a takoder, bi bilo uputno istraziti postoje li razlike u rezultatima ovisno o razli¢itim
kulturnim okruZenjima. U buduéim istraZivanjima bi se moglo obuhvatiti §iri kontekst tajnih
posjeta, kao npr. tajni pozivi, web i ostali oblici tajnih posjeta, a ne iskljucivo fizicki posjeti koji

su obuhvaceni ovim istrazivanjem.
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7. ZAKLJUCAK

Tajna kupovina predstavlja vrstu istrazivanja u kojem tvrtka angazira anonimnog suradnika koji
se predstavlja kao pravi kupac kako bi izvrsio procjenu uskladenosti dobivene kvalitete usluge sa
standardima kvalitete koju tvrtka zeli posti¢i. Sredi$nji cilj tajne kupovine je procijeniti elemente
korisnickog iskustva koje tvrtka trenutno pruza, kako bi se uocile moguce manjkavosti u pruzanju
cjelokupnog korisni¢kog iskustva, te realizirao potencijal za poboljSanje. Korist za tvrtku koja
angazira agenciju za tajnu kupovinu ogleda se u moguc¢nosti poboljsanja korisni¢kog iskustva, te

posljedi¢no i povecanja prodaje te razvoja poslovanja.

Tajna kupovina predstavlja snazan alat koji moze znacajno poboljsati uspjesnost poduzeca kroz
niz prednosti koje donosi. Ovaj metodoloski pristup pridonosi raznim aspektima poslovanja,
ukljucujuéi unapredenje kvalitete usluga, podizanje razine zadovoljstva kupaca, identifikaciju
podrucja za poboljsanje, motivaciju zaposlenika te izgradnju pozitivnog imidza i povjerenja medu

potrosacima.

Jedna od klju¢nih prednosti tajne Kupovine je njezina sposobnost pruzanja stvarne i nepristrane
percepcije o kvaliteti usluge. Tajni kupci igraju ulogu "insajdera” koji procjenjuje iskustvo kupaca
na nacin koji nije ometan subjektivnoS¢u ili unaprijed postavljenim ocekivanjima S§to pruza
autenti¢ne podatke o tome kako kupci dozivljavaju proizvode, usluge i interakciju s osobljem,
omogucavaju¢i poduzecu da prepozna i rijeSi stvarne probleme koji bi inate mogli proci

nezamijeceni.

Poboljsanje kvalitete usluge klju¢na je prednost tajne kupovine. Identifikacija nedostataka i
podrucja za poboljSanje omogucuje poduzecu da poduzme konkretne korake kako bi povecalo
zadovoljstvo kupaca. Kroz pravovremeno prepoznavanje i rjeSavanje problema, poduzece moze
odrzavati visoke standarde usluge, ¢ime se povecava vjerojatnost ponovne Kupovine, poboljsava

lojalnost kupaca 1 pove¢ava konkurentska prednost na trzistu.

Istrazivanje stavova zaposlenika o provodenju tajne kupovine otkriva kompleksnost percepcije ove
prakse u radnom okruZenju. Dok neki zaposlenici prepoznaju pozitivne aspekte, poput unapredenja
usluge putem povratnih informacija dobivenih kroz tajne kupovine, odredeni broj ispitanika

dozivljava ovu praksu kao oblik $pijuniranja, Sto posljedi¢no rezultira stresom na radnom mjestu.
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Zaposlenici koji podrzavaju tajnu kupovinu ¢esto naglaSavaju koristi poput povecanja kvalitete
usluge, identifikacije podrucja za poboljSanje 1 unaprjedenja korisnickog iskustva. S druge strane,
znatan broj ispitanika izrazava nelagodu zbog osjecaja da su njihove aktivnosti pod stalnim

nadzorom, smatrajuci tajnu kupovinu oblikom nepotrebne invazije privatnosti.

Ovo istrazivanje ukazuje na potrebu balansiranja izmedu pobolj$anja usluge kroz tajne kupovine i
postovanja privatnosti zaposlenika. Poslodavci bi trebali razviti transparentne pristupe i
komunikaciju kako bi smanjili stres i izgradili povjerenje medu osobljem, osiguravajuci da tajna

kupovina ne rezultira negativnim emocionalnim iskustvima medu zaposlenicima.

U konacnici, tajna kupovina predstavlja integralni element strategije pobolj$anja kvalitete usluga
1 zadovoljstva kupaca. Njezine brojne prednosti, ukljucujuéi objektivnu procjenu, motivaciju
zaposlenika i brzu reakciju na probleme, ¢ine je snaznim instrumentom za postizanje dugoro¢nog
uspjeha poduzeca na trzistu. Tajna kupovina (mystery shopping) predstavlja koristan alat za sve

organizacije koje teze postizanju izvrsnosti u pruzanju usluga.
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