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na prodajnem mestu

SKRIVNOSTNI NAKUP
MYSTERY SHOPPING

I PROFESIONALNI MYSTERY SHOPPING - SKRIVNOSTNI NAKUP - (II. DEL)

lzvedba raziskave

wwiw . skrivnostni-nakup.com

naj ne bo "skrivhostna”

Zaposlenim je potrebno razloZiti, zakaj je uporaba raziskave skrivnostni nakup potrebna in kaj zelimo
z njo doseci. Samo tako lahko dosezemo odobravanje in pozitiven pristop zaposlenih k izvedbi raziskave
in, kot vsi dobro vemo, le na tak nacin lahko pricakujemo uspeh in izboljSanje kakovosti posredovanja
storitev strankam.

Avtorji: Natalia Ugren, direktorica,
Skrivnostni nakup, d. 0. 0.,
in urednistvo InStore

wejsnii Stevilki smo si ogledali

osnove glede tega, kaj je in kaj

ni raziskava skrivnosmi nakup,

zapisali smo, katere koristne po-
datke lahko podjetje zbere z uporabo te
raziskave in v katerih vseh dejavnostih se
jo lahko uporablja.

Danes pa bodo predstavljene faze, ki se
zgodijo v zaCetku in nato v nadaljevanju
uporabe raziskave skrivnostni nakup, in
kateri so koraki za pravilno izvedbo razi-

skave v vasem podjetju.

Faze sprememb v vasem
podjetju po uvedbi raziskave
“skrivnostni nakup”

-

Cetudi se raziskave lotite na pravi nacin
(predstavljeno v nadaljevanju), se vam
bodo v podjetju zgodile naslednje 4 faze.

1. faza: zanikanje

Najpogostejsa reakcija v vecini podijetij
ob prvih rezultatih raziskave skrivnostni
nakup je zanikanje v smislu, da rezultan

niso toéni. “N¥ mogoce, da se nasa zaposiena
ni zabvalila kupcu.”, “ Ni mogoce, da mu nas
najboljsi prodajalec ni Zelel pomagati pri iz-
biri izdelka in da je bil brezvoljen.” 1pd. Zal
so to najpogostejsi razlogi, zaka) podjetja
izgubljajo stranke,

Veliko komentarjev in sumnienja gre
tudi na ra¢un agencije, ki je izvajala skriv-
nostne nakupe, ¢es, ali je agencija sploh
dobro opravila nalogo, kaksne “cudne”
skrivnostne kupce je poslala na teren itd.

2. faza: sprejemanje

Sprejemanje rezultatov skrivnostnih na-
kupov obi¢ajno zahteva izvajanje nekaj
sklopov skrivnostnih nakupov, v krajsem
¢asovnem obdobju. Uprava podjeta eno-
stavno zanika rezultate enega sklopa obi-
skov prodajnih mest z izgovori “bil je slab
dan” ali pa je govora ravno o “najslabsem
zapostenern”. Po ponovnih obiskih se izka-
ze pravilnost rezultatov ne glede na ¢as
ali dan v tednu, ko je bil obisk opravljen.

Faza sprejemanja se lahko pospesi, ce
menedzment jasno izraza cilje skrivnos-
mih nakupov in spozna, da je potrebno
rezultate uporabit kot orodje za izboljsa-
nje kakovost izvajanja storitev in ne kot
osnovo za kaznovanje zaposlenih.

Ko se rezultati skrivnostih nakupov
sprejmejo kot koristni, se na prodajnih
mestih lahko za¢ne implementacija resi-
tev. ReSitve so lahko v razlicnih oblikah
— od osnovnih razprav o rezultatih pro-
dajnih mest z zaposlenimi do celovitega
organizacijskega treninga. Osnovne re-
Sitve se obicajno zaénejo na nivoju pro-
dajnega mesta, npr. vodje prodajnih mest
razpravljajo o njih na tedenskih sestan-

kih.

Dober nacin za vkljucevanje zaposlenih
ie vzpodbujanje zaposlenih, da razmislja-

jo in razpravljajo o tem, kaj se je zgodilo
in kaj bi se moralo zgoditi v doloc¢enem
scenariju. Na tak naéin vsi sodelujejo
in se udijo. Kreativni vodje prodajnih
mest si lahko izmislijo razlicne nagrade
za tim, npr. pizza party v slu¢aju dobrih
rezultatov, ali individualne nagrade, kot
npr. posebno parkirno mesto za najbolj-
sega prodajalca. Na tem mestu je najpo-
membnejse vzpostavljanje pozitivine ko-
munikacije med zaposlenimi in vodjem
prodajnega mesta.

Podjetje naj motivira svoje zaposlene, da
se obnasajo skladno s postavljenimi stan-
dardi, kar pospesi programe izobrazeva-
nja in politiko podjetja in pokaze, da je
vrhunskost cenjena in nagrajena.

Na naslednjem nivoju lahko podroéni in
regionalni menedzerji implementirajo
mnoge od navedenih tehnik, kako bi mo-
tivirali svoje vodje prodajnih mest in tako
ustvarijo pozitivno medsebojno konku-
renco. Pogosta priznanja in dodatne na-
grade dodatmo pospesijo delovni ucinek.
Ena od nagrad, ki jih menedzment lah-
ko izvede, je neformalni trening posa-

0 avtorici

Natalia Ugren, diplomirana komercial-
istka, je direktorica podjetja Skrivnostni
nakup, d. 0. o., (podrodje mystery shop-
pinga) in Ugren.com, d. 0. 0., (podrodje
izobrazevanja) terima na podro&ju pro-
daje Ze vet kot 25 let delovmh izkusen;j,
s podrodja vodenja delavnic pa veé

kot 12 let. Svetuje podjetjem, ki Zelijo
izbolj3ati svojo prodajo, in predava na
seminarjih ter vodi delavnice s podrogja
prodaje, komunikacije in motivacije.
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meznikov iz kljuénih oddelkov. Se eden
pomembnih motivatorjev je priznanje
usluzbencu z najbolj§im delovnim uéin-
kom v posamezni enoti v ¢asopisu podje-
tja ali z razglasitvijo prodajalca meseca in
podobno.

3. faza: primarne nagrade

Spremljajo¢ implementacijo in izvajanje
resitev za izboljSanje rezultatov skriv-
nostnih nakupov in s tem tudi kakovosti
1zvajanja storitev pridejo na vrsto primar-
ne nagrade. Ceprav so mogoée izboljsani
rezultati zacetni cilj, posebno po vkljuéi-
tvi nagrajevanja, ko se zacne izboljSevat
delovni uéinek in se zacetni cilj usmeri
proti izboljSevanju storitve, se zacenjajo
kazati pravi cilji, kot so:

izboljsano zadovoljstvo kupcev (zmanjsa-
no Stevilo pritozb, poveéano Stevilo po-

hval ...);

povecanje prodaje (vrednost zneska na-
kupa na posameznem racunu se poveca);

zunanje nagrade za kakovost storitev
(pohvale poslovnih partnerjev in Sirse
Javnost);

4. faza: samomotivacija zaposlenih

Ko podjetje zaéne prejemati omenjene
nagrade, zveza med skrivnostnim naku-
pom, ki se uporablja kot orodje za iz-
boljsanje kakovost storitve in prejetimi

nagradami, postane vidna. Podjetje si na
vseh nivojih ne more ve¢ predstavljati
dela brez skrivnostnih nakupov, niti na
vrnitev na prejénji nivo delovnega ucinka.

Zaposleni dobijo relevantne povratne in-
formacije o uspesnosti svojega dela. Na-
grade, ki jih prejmejo, jih spodbudijo k se
vedji u¢inkovitost.

Vodje imajo ve¢ osebnih stikov z zaposle-
nimi, s katerimi se redno pogovarjajo o
nacinth prodaje in komunikacije s stran-
kami, z razliko od prej, ko se vodje na-
celoma pogovarjajo samo o operativnih
zadevah ali pa samo takrat, ko se pojavijo
problemi.

Koraki za pravilno izvedbo

- raziskave v vasem podjetju

1. Korak: Raziskava ne sme biti “skriv-
nostna” oz. seznanite zaposlene o na-
menu in ciljih pridobljenih rezultatov

Veliko naroc¢nikov razmisha, da bi prvo
raziskavo, ki je namenjena analizi stanja
na prodajnih mestih, 1zvedli “skrivnos-
tno”, to je brez vednosu zaposlenih, ker
smatrajo, da bodo rezultati boljsi, ¢ée b
bili zaposleni vnaprej seznanjeni, da bo
potekala raziskava in s tem ne bi dobil
realne slike, ki se dogaja na terenu.

Nasg nasvet je, da naj raziskava ne bo
“skrivnostna”, saj je kasneje veliko tez-

Je predstaviti rezultate zaposlenmim. Za-
poslenim je potrebno razlozit, zakaj je
uporaba te raziskave potrebna in kaj ze-
limo z njo dosecl. Samo tako lahko do-
sezemo odobravanje in pozitiven pristop
zaposlenih k izvedbi raziskave in, kot vsi
dobro vemo, le na tak naéin lahko pri-
¢akujemo uspeh in izboljsanje kakovost
posredovanja storitev strankam. Torej,
pomembno je, da so zaposleni obvesceni
o namenu te izvedbe storitve, preden se
izvajajo, ne pa tudi o ¢asovnem terminu,
kdaj se bodo izvajali.

Ce zaposlenim po konéani izvedbi samo
pokazemo rezultate opravljene akcije,
brez da smo jih predhodno o tem ob-
vestili, se pocutijo prevarani, izigrani in
uzaljeni ter so demotivirani za izboljsanje
rezultatov.

Torej, pred izvedbo je treba poskrbet
za obveic¢enost zaposlenih, lahko pa ra-
ziskavo nadgradite z obljubljenimi sim-
boliénimi nagradami za posebno izjemne
rezultate (recimo javna ali pisna pohvala
ali s kak$nimi simboliénimi nagradami), s
katerimi bi jih dodamo motivirali.

To prakso priporoc¢a tudi Svetovno zdru-
zenje za Mystery Shopping (MSPA,
Mystery Shopping Providers Associati-
on), katerega clanice smo se obvezale, da
se bomo drzale tega eticnega nacela.

2. Korak: Pregled vasih standardov
dela s strankami in prilagoditev razi-
skave le-temu

Sledi priprava projekta, to je prilagoditev
vprasalnikov vasim standardom vedenja
oziroma prodajnih postopkov. Prav tako
je treba poskrbeti za primeren scenarij,
po katerem bo prodajmi pogovor tekel s
strani skrivnostnega kupea. Poskrbet je

~treba tudi za pravi profil skrivnosmega

kupca, da ne bo 1zstopal od vasih obicaj-
nih strank. Skrivnosmi kupei naj ne b
izvajali izstopajocih scenarijev, npr. spra-
Sevali o stvareh, s katerimi bi vzbudili po-
zornost pri prodajnem osebju ali scena-
rijev, ki bi ovirali prodajni proces ali celo
razburjati prodajnega osebja. Prodajna
interakcija med skrivnostnim kupcem in
prodajalcem mora potekati ¢im bolj po-
dobno vsakodnevni situaciji, ki se dogaja
na prodajnih mestih.

3. Korak: Izvedba raziskave na terenu

Po dogovorjeni vsebini vprasalnika in
scenarija, ki se izdela za vsako podje-
tje posebej, glede na dejavnost, s katero
se ukvarja in specifiko nphovega dela s
strankami, agencija organizira skrivnos-



tne kupce, ki so za to delo predhodno re-
stirani in usposobljeni, da gredo na teren.

Skrivnostni kupci niso anketarji, temvec
igrajo vlogo pravega kupca tako, da se
pretvarjajo in ustvarjajo realno prodajno-
nakupovalno izkusnjo ter tako pridobijo
pomembne informacije, kako je potekal
prodajni razgovor.

Prav tako zbirajo tudi druge pomembne
podatke, za katere se naroénik zanima
(npr. urejenost prodajnega prostora in
osebja, prisotnost in urejenost reklamne-
ga materiala, izdajanje in izrocanje racu-
na ... ). Podjetju se na ra nacin zagotovijo
verodostojne informacije za nadalinje
ukrepe za izboljsanje prodaje.

4. Korak: Priprava porodila in predlogov
za izboljsave ter predstavitev vodstvu

Agencija po zbranih podatkih s terena
pripravi porocilo in predloge za izboljsa-
ve ter to predstavi vodstvu, Predstavijo se
tako dobri rezultan kot nsa, pri katerih je
nujno sprejett ukrepe za izboljsave.

5. Korak: Pravilna komunikacija re-
zultatov (Se posebej slabih) napre;
vodjem in zaposlenim
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Po predstavitvi rezultatov vodsovu, sledi
predstavitev rezultatov tudi nizjim ni-
vojem udelezencev te raziskave (vodjem
poslovalnic in nato naprej do prodajnega
osebya).
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Vec o tej vrstni komunikaciji (vodja-pro-
dajalec), Se posebej, ko gre za slabde re-
zultate, pa bo predstavljeno v naslednp
stevilki. =

0 podjetju

Skrivnostni nakup, d. 0. 0.
Pot k sejmiscu 30

1000 Ljubljana
info@skrivnostninakup.si

www.skrivnostni-nakup.com

Je prvain najvecja specializirana
mystery shopping agencija v Sloveniji Ze
vet kot 10 let in je Elanica MSPA (Sve-
tovnega zdruzenja za mystery shopping

agencije) od leta 2005.

Njihova dejavnost ni samo izvajanje
raziskave skrivnostni nakup v podjetjih,
temvec aktivno sodelovanje in sve-
tovanje za pravilno izvedbo od pricetka
do konca izvajanja raziskave, vkljucno

s svetovanjem, kako ravnati v primeru
slabih rezultatov itd.
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