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Abstract: At the present time there is great competition in the market of goods and services,quality of
service is often a source of comparative advantage of each company. That's why the quality
of service, like everything else, need to be measured so that it promoted. Service quality is
measured precisely mystery shopping - research by mystery shoppers. The paper analyses different
approaches to identification of mystery shopping, an analysis of its users and their importance for
improving the quality of service.
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Apstrakt: U današnje vreme kada vlada velika konkurencija na tržištu roba i usluga, esto je kvalitet
usluge izvor komparativne prednosti pojedine kompanije. Upravo je zato i kvalitet usluge, kao i sve
ostalo, potrebno meriti da bi se ona unapre ivala. Kvalitet usluge meri se upravo mystery shoppingom –
istraživanjem putem tajnih kupaca. Tema ovog rada je analiza razli itih pristupa u identifikaciji mystery
shopping - , analiza njegovih  korisnika   zna aju koji  može  imati  za  unapre enje  kvaliteta  usluge .
Klju ne re i: mystery shopping, usluga, kvalitet usluge

1. UVOD

Istraživanje tržišta podrazumeva primenu nau nih
metoda u procesu prikupljanja, obrade i
interpretacije informacija koje se odnose na sve

esnike tržišta: proizvo e, potroša e, trgovinu i
konkurenciju. Osnovni cilj istraživanje jeste
pružanje relevantnih informacija, koje moraju biti
objektivne, iscrpne i pravovremene. Ovo
predstavlja veoma odgovoran zadatak jer je
neophodno imati jasnu sliku o željenim ciljevima,
poznavati metodologiju donošenja poslovnih
odluka, kao i nau nih metoda istraživanja. Sve ovo
zahteva mnogo sredstava, kvalitetan kadar i dobru
pripremu za sam proces istraživanja. Aktivnosti
istraživanja i poznavanja tržišta pružaju kvalitetne
informacije donosiocima marketing odluga.
Preduze a koja posluju po principima marketing
koncepcije neprekidno istražuju i prate nastale
promene u okruženju. Kvantitet informacija
dobijenih u samom procesu istraživanja ne
odre uje i njegov kvalitet. Samo kvalitetne
informacije su temelj za donošenje ispravnih
poslovnih odluka. Kvalitetno istraživanje tržišta

preduslov je za izradu kvalitetnog plana kao
temeljnog plana poslovnih aktivnosti preduze a u
kvantitativnim i kvalitativnim oblicima.
Finansijsko ulaganje u kvalitetno istraživanje
tržišta i preuzimanje akcija na osnovu rezultata je
daleko manje od gubitaka koji bi mogli da nastenu
ukoliko se istraživanje ne obavi. Kvalitativna
istraživanja omogu avaju ispitivanje osnovnih
faktora koji odre uju, odnosno uti u na ponašanje
potroša a. Istraživanjem stavova, motiva,
mišljenja, vriednosti ili stila života potroša a
dobiva se mnoštvo detaljnih informacija koje
pomažu u daljem ispitivanju ili rešavanju
odre enih problema.
Mystery Shopping je više usmeren na poslovne
procese, s ciljem da utvrdi da li se nešto dogodilo
ili nije, a ne na istraživanje tržišta, i naj eš e se
koristi za unapre enje kvaliteta, kao i edukaciju i
motivaciju osoblja. Sa druge strane, istraživanje
tržišta se ve inom koristi za utvr ivanje mišljenja,
potreba i želja pravih i potencijalnih kupaca. Tajni
kupci se biraju na osnovu profila ciljnog kupca
klijenata, dok su kod istraživanja tržišta ispitanici
izabrani slu ajnim izborom iz reprezentativnog
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uzorka. Mystery Shopping je u ve oj meri radno
intenzivan i zahteva veliki napor pri izboru i
edukaciji tajnih kupaca. Tajni kupci prilikom
poseta moraju da slede dobijena pravila i uputstva,
da budu objektivni i dužni su da pojasne svoja
zapažanja, dok se u esnici u istraživanju tržišta
podsti u da slobodno izraze svoje subjektivno
mišljenje.

2. MYSTERY SHOPPING

2.1.RE NIK

Mystery shopping (Secret Shopping, Performance
Evaluations, Service Monitoring, Quality
Auditing, Anonymous Audits, Performance
Audits, Telephone Checks, Service Investigations,
Service Checks, Frontline Evaluations, Employee
Evaluations) = tajna kupovina - poslovni alat koji
podrazumeva angažovanje prethodno edukovanih
tajnih kupaca, koji se na zahtev odre ene
kompanije pretvaraju da su potencijalni i redovni
kupci i pritom prema unapred definisanim
kriterijima detaljno i objektivno mere kvalitet
usluge te kompanije i/ili njenih konkurenata s
ciljem njihovog poboljšanja i nakon toga na
odgovaraju i na in izveštavaju o svom iskustvu.
Mystery Shoppers (Mystery Guests, Mystery
Customers, Virtual Customers, Trained Customers,
Anonymous Guests, Secret Shoppers, Test
Shoppers, Virtual Shoppers, Fake Shoppers, Trial
Shoppers, Mystery Callers, Mystery Spot) = tajni
kupci - prethodno pažljivo odabrani i edukovani
kupci koji se ponašaju kao potencijalni ili redovni
kupci kako bi ocenili svaku fazu pružanja usluge
odre ene kompanije.
Mystery shops = procene - merenja kvaliteta
usluge pomo u tajnih kupaca nezavisno od
koriš ene metode  mystery shoppinga ili delatnosti
u kojoj se sprovode.
Mystery shopping provider - kompanija koja
nudi usluge mystery shoppinga.
Mystery Shopping Providers Association =
MSPA - me unarodno udruženje onih koji
sprovode  mystery shopping usluge koje ima više
od 220 kompanija lanica na svim kontinentima.
MSPA smernice -eti ke smernice koje regulišu
na in obavljanja kvalitetnog mystery shopping-a.
Mystery shopper certification = certifikacija
tajnih kupaca – MSPA-ov program edukacije

tajnih
kupaca.
Mock shop – procena koja služi u svrhu selekcije
tajnih kupaca ili/i kao probna procena pre odlaska
na pravi zadatak.
Integrity shops = procene koje se sprovode u
svrhu provere integriteta zaposlenih. lanicama
MSPA savetuje se da te procene prepuste
privatnim detektivima.
Mystery shopping questionnaire = upitnik za
mystery  shopping  –  sastoji  se  od  niza  pitanja  na
koja tajni kupac prilikom procene mora obratiti
pažnju a zatim nakon procene i ispuniti.
Mystery Shopping Scenario – scenariji
pripremljeni pre sprovo enja projekta s ciljem
provere zadatog.
Mystery Shopping Project = Mystery shopping
projekat - paket procena naru enih od klijenta,
koje agencija mora obaviti u zadatom periodu a
zatim nakon toga izvestiti klijenta na odgovaraju i
na in.

2.2.ISTORIJA

Korene Mystery shopping-a mogu se prona i još u
19. veka u veoma specifi noj formi. Bra a
Edmond i Jules vodili su dnevnik o zaposlenima u
 prodavnici za šešire, gde su prema odre enom
kriterijumu bodovanja ocjenjivali  njihove usluge.
Promatranje savetodavne i kupovne situacije tek je
postalo aktuelno sredinom 20. veka. Naro it zna aj
pri tome su imali Wilmark Servise System (WSS) i
Deutsche Gesellschaft für Konsumforschung
(GfK- Nema ko udruženje za istraživanja
potražnje). WSS na po etku svog osnivanja je slao
takozvane „analizere“ koji su imali samo obi ne
upitnike sa pitanjima vezana za ponašanje i izgled
zaposlenih, kao i delovanje ambijenta i kvalitete
samih proizvoda ili usluga. Po prvi puta se pojam
„Mystery shopping“ primjenjuje 40-tih godina.U
periodu izme u 50-tih i 60-tih mystery shopping se
naro ito primjenjivao za manje prodavnice i
trgovine i delimi no za industrijska preduze a. Tek
70-tih godina bankarski sviet otkriva za sebe
metode mystery shoppinga. Finansijske institucije
su razvili i prilagodili metode mystery shoppinga
prema svojim potrebama kako bi razvili i onda
kontrolisali „sales culture“- kulturu prodaje. Do
širenja ovih metoda dolazi 1980 i 1990 godine,
naru ito u Sjedinjenim Ameri kim Državama, gdje



se u finansijskom svetu ove metode ve  tretiraju
kao standardni instrumenti,koji se koriste i kao
instrument za bolje shvatanje potreba potroša a.
Michael Bare i Mark Michelson 1997. osnivaju
MSPA (Mystery Shopping Providers Association)
radi definisanja strogih eti kih na ela i standarda
poslovanja Mystery shopping industrije. Razvoj
interneta i komunikacije generalno doprinjeli su
2000.  godine  da  se  Mystery  shopping  razvija  i  u
tom smeru. Preduze a sa pojavom interneta
pružaju svojim kupcima mogu nost da, putem
interneta ili drugim komunikacionim kanalima, se
informišu o njihovim proizvodima. Tako se i
mystery shopping širi, odnosno dolazi do pojave
testiranja informiranosti i komunikacije putem e-
maila (mystery eMailing), telefonom (mystery
calling). Za budu nost se predvi a još brži razvoj
Mystery shoppinga naru ito u smeru
konkurentnosti, odnosno testiranju cena, usluga,
distribucije, marketing akcija, ponašanje
zaposlenih i svega onog što uti e na kupovno
ponašanje kupaca.

2.3.DEFINICIJE

Mystery shopping (tajna kupovina) je poslovni alat
za merenje kvaliteta usluge sa ciljem poboljšanja
usluge i pove anja prodaje, pri emu adekvatno
pripremljeni tajni kupci koji se pretvaraju da su
pravi kupci pose uju prodajna mesta po unapred
ustanovljenom scenariju, vrše potrebna zapažanja,
a zatim o tome izveštavaju. Sve što jeste ili može
da bude deo kupovnog iskustva kupca merljivo je
Mystery shoppping-om. U razli itim delatnostima
merljivi su razli iti specifi ni standardi, uz opšte
koji su zajedni ki za ve inu delatnosti.
U  literaturi postojie još mnoge  definicije koje se
djelimi no me usobno razlikuju, pa tako su
najpoznatije:
KELLER se naru ito bavi kreditno bankarskim
testovima sprovedeni kroz šalter testove. Pod
pojmom šalter test možemo podrazumevati sve one
sisteme, gde posebno obu en ovek testira
odre enog bankarskog zaposlenika.
DECKERS širi svoju definiciju u odnosu na
Kellera i definiše njegovu metodu kao “skriveno
promatranje sa skrivenim intervjuom zaposlenog u
kontekstu kupovine, sa namerom prikupljanja
podataka i kontrole kvaliteta“.

DRESS I. SCHILLER u svojoj definiciji naru ito
isti u stepen obuke mystery shopper-a  kao i
njihov stepen objektivnosti. „Mystery shopping
osigurava koriš enje specijalno obu enih i
sistemski raspore enih osoba, koji daju objektivne
odgovore na odgovaraju a pitanja vezana za
kvalitet robe i usluga jednog preduze a“.
HAAS ukazuje na mogu nost postizanja
objektivnih rezultata, prednost daje metodama a
manji naglasak stavlja na ciljeve: „Pod Mystery
shoppingom se podrazumeva skriveno promatranje
kroz subjektivno shvatanje situacije po mogu nosti
objektivno prihva eno“

2.4. METODE

U današnjem poslovnom okruženju kval itet
usluge je nešto bez ega je poslovanje
jedne kompani je nezamislivo. Ipak ukoliko
kvalitet usluge izostaje vrlo lako se isti
nedostatak i uo ava. Mystery shopping
pomaže da se odrede standardi kvaliteta
usluge i sistem pra enja procesa i
poboljšanja, ali važno je naglasiti kako mystery
shopping ne meri koliko je uspešna prodaja, nego
koliko se prodavac drži procedure. Potrebno je
meriti ono što kupce zanima kako bi se poboljšala
uslug, kako bi se zadovoljio kupac, stvarila ve a
lojalnost što, kona no, pove ava profit. Pre svega,
potrebno je postaviti standarde pružanja usluge, a
Mystery Shopping je provera slede li zaposleni
standarde kompanije. Tajni kupci opažaju i
ocenjuju upravo one aspekte kvaliteta pružanja
usluge koje su klijentima važne. Mystery shopping
ne predstavlja tehniku kojom se traži greška ili
ocenjuje rad zaposlenih, niti predstavlja zamenu za
ispitivanje zadovoljstva kupaca, ve  prestavlja
istraživanje kojim se meri “Customer Experience”.
Mystery shopping ili tajna kupovina je
kvanti tati vna metoda istraživanja tržišta
koja se može realizovati na tri na ina:

Primary mystery shopping - tajanstvena osoba,
koja je predstavnik agencije, predstavlja se na
prodajnom mestu kao potencijalni ili stvarni kupac
proizvoda ili korisnik usluge i prolazi kroz
celi kupovni proces. Tajanastvena osoba
naj eš e „glumi“ zahtevnog kupca koji traži
dodatne pogodnosti, postavlja mnogo pitanja i sl.



1. Go shopping metoda – agencija regrutuje
ciljnu grupu potroša a i dogovara sa
njimatermin kupovine odre ene grupe
proizvoda u tržnom centru ili simuliranoj
prodavaonici.Me u sudionicima nalazi se
i predstavnik agencije i li kl ijent koji se
prestavlja ostalimsudionicima kao
kupac i zajedno s njima je akter u
kupovnom procesu i tajno
posmatranjihovo ponašanje.

2. Tajno snimanje  – tajno posmatranje
kupaca tokom kupovnog procesa
pomo uskivenih ure aja za audio/video
snimanje.

Razlikujemo i slede e metode mystery shopping:
1. Mystery shopping- posete tajnih kupaca, koji

su naj eš a metoda u maloprodaji,
restoranima, hotelima, bankama i dr. To je
najzastupljenija metoda.

2. Benchmarking mystery shopping-
ispitivanje kvaliteta usluge konkurencije,
njihovih cena i ponude

3. Purchase&Return mystery shopping-
kupovina i reklamacija odre enih proizvoda u
cilju merenja brzine i kvaliteta rešavanja
reklamacija

4. Mystery calls- telefonski pozivi tajnih kupaca
radi merenja kvaliteta telefonske
komunikacije s kupcima

5. Mystery web- posete tajnih kupaca Internet
stranicama kompanije radi merenja kvaliteta
usluge putem web shopova

6. Mystery e-mail- merenje kvaliteta i brzine
komunikacije prodajnog osoblja s
potencijalnim kupcima putem e-maila

7. B2B Mystery shopping- provera kvaliteta
usluge na tržištu poslovne potrošnje putem
tajnih kupaca pravnih osoba

8. Integrity mystery shopping- provera kra a
zaposlenika koju obi no rade privatni
detektivi

9. Price audits- provera cena
10. Audio mystery shopping- uklju uje snimanje

razgovora diktafonom ili sl.
11. Video mystery shopping- uklju uje snimanje

razgovora kamerom

2.5.KARAKTERISTIKE
MYSTERY SHOPPERS-A

Tajni kupci su osobe koje na zahtev anonimno
kontaktiraju preduze a pretvaraju i se da su
potencijalni i redovni kupci i iz kup eve
perspektive objektivno mere kvalitet pružanja
usluge prema unapried definisanim kriterijumima i
nakon toga na odgovaraju i na in izveštavaju o

svom kupovnom iskustvu. Oni nisu zahtevni i
“teški” ljudi, ve  prose ne osobe koje odgovaraju
profilu ciljanog kupca klijenta. Njihov posao nije
traženje grešaka ve  objektivno izveštavanje o
svemu što se dogodilo tokom odre enog kupovnog
iskustva. Iako ugodan, posao tajnog kupca je vrlo
odgovoran posao. Kako se na temelju informacija
dobijenih od tajnih kupaca donose poslovne
odluke koje sve više uti u na karijere zaposlenih,
ne može svako biti tajni kupac. Osobine dobrog
tajnog kupca su: odgovoran, pouzdan, objektivan,
dobronameran, iskren, daje zna aj detaljima i
odli no ih pamti, pedantan, strpljiv, sledi sva
dobijena uputstva, poštuje zadate  rokove,
fleksibilan, dobro organizovan, da poseduje
potrebne veštine pisanja, ceni i razume šta je
vrhunska usluga kupcima, želi poboljšati kvalitetu
usluge, u svom radu vlastitim primerom pruža
izvrsnu uslugu.

3. KORISNICI

Istraživanja ve  godinama pokazuju da se samo
4% nezadovoljnih kupaca žali, dok ostali
jednostavno odlaze kod konkurencije, a njih ak
68% odlazi jer su nezadovoljni ponašanjem
prodajnog osoblja. Tu su i pritužbe za koje
kompanije ne znaju, jer svaki nezadovoljan kupac
o tome obavesti drugih 9 do 20 osoba, a dobro je
poznato da je 5 do 10 puta skuplje privu i novog,
nego zadržati postoje eg kupca. Kako se se ovako
nešto ne bi doga alo, potrebno je da svaka
kompanija zna kako je vide kupci.
Mystery Shopping koriste kompanije koje žele da
postignu i zadrže visok nivo kvaliteta usluge
smatraju i ga najvažnijim ili jednim od najvažnijih
segmenata poslovanja. U razvijenim ekonomijama
i tržištima gde je konkurencija velika, naro ito u
SAD, Mystery shopping je prakti no masovan,
dok je na manjim tržištima potražnja u porastu.
Me u svetski poznatim kompanijama koje redovno
koriste Mystery shopping su: McDonalds,
Microsoft, Citibank, Sony, Nokia, Levi`s, Diesel,
Henkel, L`Oreal, Gilette, Samsonite, Danone,
Tesco, Nestle, Kodak, Shell, American Express,
Mercedes, Honda, BMW, Audi, Peugeot, Air
France... Mystery Shopping je od ogromne
važnosti za jednu kompaniju, jer on otkriva zašto
kompanija odstupa od njenog "idealno zacrtanog
plana", otkriva šta je uzrok i pruža metod kako
do i do "idealnog".

3.1.TRADICIONALNO



MIŠLJENJE

Iako  esto  svi  pomisle  da  ga  mogu  koristiti  samo
oni koji su u direktnom kontaktu s krajnjim
kupcima, to je pogrešna pretpostavka jer mystery
shopping koriste sve kompanije kojima je stalo do
njihovih kupaca i koje nadziru i mere kvalitet
vlastitih poslovnih procesa radi kontinuiranog
poboljšanja kvalitete usluge kupcima.
Tradicionalno najve i korisnici jesu banke,
autoindustrija, telekomunikacije, hoteli i
maloprodaja jer upravo tamo vlada najve a
konkurencija.

3.2.MYSTERY SHOPPING ZA
PROIZVO E

U posljednjih nekoliko godina mystery shopping
klju na je metoda koju koriste mnogi proizvo i
kako bi dobili objektivne informacije vezane uz
ono što se zapravo odvija na razini maloprodaje pa
ih koriste pri unapre enju programa edukacije i
kao potsticaj prodava ima.
Mystery shoppingom oni imaju priliku saznati što
se zaista doga a u maloprodaji iako nemaju
vlastita prodajna mjesta. Oni kao proizvo i
ulažu znatnu koli inu kapitala kako bi uspostavili
program edukacije zaposlenih u maloprodaji koji
predstavljaju i prodaju njihov proizvod. Ulažu
mnogo vremena, truda i novaca u kreiranje i
osiguravanje dovoljne koli ine pripremljenih
modela proizvoda u maloprodajnim trgovinama
kako bi kupci mogli isprobati i testirati njihove
proizvode. Izra uju vrhunske brošure i POS
materijale dizajnirane kako bi privukli
potencijalnog kupca. Me utim, jedino mystery
shopping-om mogu saznati ima li i koliko njihov
trud i ulaganje ima pozitivan u inak na ono što se
doga a u onom klju nom trenutku interakcije
izme u zaposlenog u maloprodaji i potencijalnih
kupaca.Saznavanje i ispravljanje nedoumica i
pogrešne procene prodava a mnogim je
proizvo ima dovelo do porasta prodaje te
pove ane vernosti kupaca. Dodatno, u slu aju
novih proizvoda sprovo enje mystery shopping-a
onog trenutka kad je novi proizvod lansiran pruža
brže informacije o tome kako se proizvod
predstavlja na tržištu.

3.3.MYSTERY SHOPPING I 7P

MARKETING MIKS

Jay C. Levinson, autor gerila marketinga, rekao je
da marketing predstavljaju svi oblici kontakata
naše kompanije s spoljnim svetom. Upravo
mystery  shopping  mjeri  što  se  doga a  u  tim
trenucima.
Ako pogledamo 7 P marketing miksa, vidjet emo
da mystery shopping meri za svaki elemet neke od
slede ih karakteristika:
1. Proizvod ili usluga – dostupnost, pozicioniranje
u odnosu na konkurenciju, uspešnost lansiranja
novih proizvoda
2. Cena – ozna enost cena, postojanje popusta, rok
pla anja i uslovi keditiranja, pore enje sa
konkurencijom
3. Promocija – promotivne akcije, uskla enost
oglašavanja, obe anje brenda
4. Distribucija – dostupnost na zalihama i
izloženost proizvoda ili usluge
5. Ljudi – komunikacijske i prodajne veštine,
znanje o proizvodu, kvaliteta usluge
6. Procesi – brzina i kvaliteta sistema za dostavu
7. Prodajno mjesto – isto a i urednost, dostupnost
i aktualnost promotivnih materijala

4. FAZE PRIMENE MYSTERY
SHOPPING-A

Nezovisno od kvaliteta priprene mystery shopping
programa, poduze a obi no prolaze kroz slede e
etiri faze u njegovoj primeni:

4.1.PORICANJE

Prva faza mnogih poduze a koja prati pokretanje
mystery shopping programa jest poricanje, u
smislu da se rezultati u maloj ili nikakvoj meri
smatraju ta nim. Postoji ve i broj razloga za prvu
fazu poricanja uklju uju i i opštu sumnju u sve
korporativne programe, lošu komunikaciju vezanu
uz na ine koriš enja rezultata mystery shopping-a,
traženje krivice u razli itim uzrocima na koje ne
možemo da uti emo, kao što je "loš dan" i dr.

4.2.PRIHVATANJE

Prihvatanje rezultata mystery shopping-a kao istine
obi no zahteva sprovo enje
nekoliko krugova istraživanja u razli itim



vremenskim peridima. Menadžerima je vrlo
jednostavno pore i rezultate pojedina nih poseta
prodajnim mestima racionaliziraju i kako je "to
bio loš dan", ili kako je re  baš o "najgorem
zaposlenom". Ali nakon ponovljene poset
uo avaju se pravilnosti u rezultatima bez obzira na
vreme ili dan u sedmici kada je poseta obavljena.
Tada postaje o igledno da se rezultati ne mogu
prepisati pojedinom zaposlenom ni pojedinom
prodajnom mestu te je prihvatanje slede a faza i
klju  uspeha.
Prihvatanje se može požuriti ukoliko:

menadžment jasno izražava ciljeve
mystery shopping-a i isti e kako ga
koristi kao alat za unapre enje kvalitete
usluge, a ne kao sredstvo kažnjavanja,
terensko osoblje poput rukovodioca
prodajnih mesta ima mogu nost raspraviti
dobijene rezultate i dobiti dodatne
povratne informacije na svoja pitanja.

Nakon prihvatanja rezultata kao zna ajnih i
korisnih, na prodajnim se mestima mogu po eti
implementirati rešenja.

4.3.PRIMARNE NAGRADE

Prate i implementaciju i sprovo enje rešenja za
poboljšanje mystery shopping rezultata, a time i
kvalitete usluge, na red dolaze primarne nagrade.
Iako su možda poboljšani rezultati po etni cilj,
jednom kad se radni u inak po ne poboljšavati i
kad se po etni cilj usmeri prema poboljšanju
usluge nasuprot osvajanju nagrada, po inju se
sticati prave pogodnosti ili primarne nagrade kao
što su:

poboljšano zadovoljstvo kupaca
(smanjenje broja žalbi, pove ani broj
pohvala i sl.)
pove ana prodaja,
nagrade za kvalitetu usluge i dr.

4.4.KULTURNA
INDOKTRINACIJA

Jednom kada preduze e po ne sticati spomenute
nagrade, vidljiva je veza izme u mystery shopping
programa, koji se koristio kao alat za poboljšanje, i
dobijenih nagrada. Preduze e ne može više ni
zamisliti rad bez mystery shopping-a ni vra anje
na prvobitni nivo radnog u inka. Ova faza poznata

je pod nazivom kulturna indoktrinacija. Iskustva
ak beleže situacije da klijenti otkažu ili smanje

mystery shopping zbog ograni enja budžeta da bi
ih kasnije do ekali zahtevi organizacija da ga
ponovno uspostave. Ukoliko su preduze a svesna
da su sve ove faze normalne i nužne, mystery
shopping e se implementirati sa još ve im i bržim
uspehom.

5. KORACI

Da bi se mystery shopping primjenjivao na
naju inkovitiji na in, kao prvi korak nužno je
identifikovati šta je kupcima zaista važno i što od
nas o ekuju da bismo na temelju tih informacija
postavili vlastite standarde pružanja kvalitete
usluge i definisali poslovne procese orijentisane ka
kupcu pa zatim upoznati zaposlene sa postavljenim
standardima.

Sledi odabir partnera, informisanje kompanije o
ciljevima i svrsi i zatim samo sprovo enje mystery
shopping-a radi snimanja trenutnog stanja kvaliteta
usluge. Naime, videvši šta je kupcima važno,
klju no je meriti kako nam "ide", ali i kako u tim
istim, za naše kupce najvažnijim stvarima, "ide" i
našoj konkurenciji. Tu je klju no informisnje
menadžmentu o rezultatim tako da oni uvide
njihov zna aj, a zatim i sprovo enje korektivnih
aktivnosti za unapre enje kvalitete usluge uz
eventualnu izmenu i prilago avanje postoje ih
standarda poslovanja.

Potom sledi edukacija kompanija o važnosti
odnosa s kupcima ali i potrebnim prodajnim
veštinama, a sve više preduze a implementira i
sistem nagra ivanja menadžmenta i zaposlenih
utemenljenim na rezultatima mystery shopping-a.
Posljednji je korak kontinuirana primena mystery
shopping-a sa ciljem vrednovanja u inkovitosti
edukacije i sprovedenih korektivnih mera, ali i svih
uloženih poslovnih napora jer je mystery shopping
program na redovnoj bazi, pri kojem kompanije
znaju da bilo koji kupac može biti onaj tajni,
znatno u inkovitiji i objektivniji od sprovo enja
jednokratnih posjeta.

Tokom same pripreme mystery shopping-a bitno je
uzeti u obzir sljede e korake:

1. informiranje kompanije o svrsi i ciljevima



sprovo enja mystery shopping-a,
2. izrada i testiranje upitnika i scenarija za

sprovo enje poseta i telefonskih poziva
tajnih kupaca,

3. izbor i iformisanje tajnih kupaca,
4. organizacija, sprovo enje i kontrola

kvalitete dogovorenih poseta i telefonskih
poziva tajnih kupaca

5. izveštavanje o  rezultima

6. PRIMER IZ PRAKSE

Bra a Dick i Mac McDonald su 1940 otvorili prvi
restoran u San Bernardino,Kalifornija. Njihovo
uvo enje "Speedee Service System" osnovana je
1948 i predstavljalo je po etak modernih fast-food
restoran. Ve  15. Aprila 1955.godine otvara se
deveti restoranMcDonaldsa u Illinoisu i tada
zapo inje istorija franšize ovog restorana. Vlasnik
te franšize bio je Ray Kroc koji je kasnije širio ovu
franširzu širom svijeta te 1965. Uvodi prve
McDonalds deonice. McDonald's korporacija
danas  je najve i svjetski lanac restorana brze
hrane hamburger. Poseduje 31.000 restorana
zapošljavaju i 1,5 miliona zaposlenih  u 119
zemalja. Kapacitets ervisiranja je gotovo 47
miliona kupaca dnevno. U jednom periodu bio je
ak najve i globalni lanac restorana, ali vremenom

su ga nadmašili multi-brandovi kao što su Yum!
Robne marke (KFC, Taco Bell i drugi) i lanac
sendvi  Subway. McDonald's restoranima
upravljaju se franšizom, partnerski, ili sama
korporacija. Istim metodama McDonald's ostvaruje
svoje  prihode, te su na taj na in porasli za više od
27% u periodu od tri godine završavaju i  2007. na
22,8 milijarde dolara, a 2008. sa 22,6 milijarde
dolara .Naravno sve ovo je mogu e kroz pra enje
trendova, održavanje kvaliteta usluga i
prilago avanja potroša ima. U svrhu navedenog
McDonalds ima vlastiti upitnik bodovanja za
mysery shoppera.

7. ZAKLJU AK

Najvažnije je naglasiti kako je mystery
shopping daleko više od predrasuda koju o
njemu imam, a to je da se njime nadzire rad ljudi u
maloprodaji. Naime, on predstavlja moderan alat
koji nam zajedno s nizom drugih alata pomaže
unaprediti celokupno poslovanje,angažovanje
edukovanih tajnih kupaca koji se pretvaraju da su
potencijalni i redovni kupci i prema unaprijed
definisanim kriterijumima detaljno i objektivno

mere kvalitet usluge te kompanije i/ili njenih
konkurenata.

Korisi od Mystery Shopping-a:
1. uti e na poboljšanje kvaliteta usluge,

zadovoljstva kupaca i na osnovu toga
pove ava prodaju

2. pruža informacije na osnovu kojih se
definišu "kriti ne ta ke" u poslovanju
koje se kasnije ispravljaju dodatnom
edukacijom za zaposlene

3. motiviše radnike uspostavljanjem sistema
nagra ivanja na osnovu rezultata poseta
tajnih kupaca

4. uti e na opštu svest zaposlenih o važnosti
kvaliteta usluge za celu kompaniju

5. meri nivo kvaliteta usluge u odnosu na
konkurenciju omogu avaju i sticanje
prednosti

6. meri nivo kvaliteta usluge telefonske i e-
mail komunikacije s kupcima ili
klijentima i daje prikaz njihove
uskla enosti sa kvalitetom usluge u
prodajnim objektima

itaju i izvještaje tajnih kupaca, firme imaju
priliku  suo iti  se  sa  stvarnoš u  i  saznati  što  se
zaista doga a na njihovim prodajnim mestima i
doga a li se ono što oni žele da se doga a.
U godinama koje su pred nama, mystery shopping
industriju o ekuju slede i izazovi:

1. uvanje kvalitete i integriteta tajnih
kupaca,

2. sve brže dostavljanje izvještaja bez
žrtvovanja njihovog kvaliteta,

3. edukovanje tajnih kupaca, postoje ih i
potencijalnih korisnika kao i onih koji
pružaju ove usluge o stvarnostima
mystery shopping-a,

4. pove anje broja Mystery shoppinga i
vrsta usluga koje nude.
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