[zz1v

Skrivnostno
nakupovanje

S pomotjo tako imenovanih skrivnostnih kupcev lahko
pridobimo koristne podatke o obna3anju prodajnega
osebja do strank, tako v svojem podjetju kot tudi

pri konkurenci. Natalia Ugren

di kol mystery shopping) je raziska-

va, 5 katero podjetje ugotovi, kako
s¢ prodajno osebje obnasa do kupcey,
pri temer pa podatkov ne pridobiva od
resniénih strank, ampak od navideznih
potrodnikoy - skrivnostnih kupcev. Ti
ohiééejo, poklidejo ali kako drugade
vrpostavijo stik s podjetjem oziroma r
njihovim prodajnim osebjem in igrajo
viogo resniénega kupca po vnapre) pred-
msanem scenariju. Mjihova naloga e
zbrati dolofene podatke, ki jih po obisku
zapisejo na ocenjevalnl s,

Tako podjetja ne pridobivajo podatkaoy
2g0l| o lastnem osebju. Cedalje veé po-
djetj v Sloveniji, in ta rast je $e posebe)
vidna v letu 2008, feli pridobitl podatke
tudi o delovanju konkurence, Se rasti t-
sta podjetja. ki storitey Skrivnosinega
nakupovania uporabljajo e dalj éasa.
Prvo fazo so namred fe presla, to je pre-
verjanje obnasanja zaposienih, odnosov
prodajnega osebja do strank in voden)e
prodajnega razgovora v lasinem podpe-
T

Da lahko prevenmo, kje smo v pamer-
javi s konkurenco, so li podatki Se pose-

s krivnostng nakupovanje (znano tu-

¥ radnjem casu s fa lako obliko pre-
verjanja konkurence odioCajo rastl po-
djetja s podrodij:

- finanéni sektor: bantnistvo, zavarg-
valnistvo, vzajemni skladi;

= nepremicnine: nakup in prodaja ne-
premitnin;

- aviomobiska industrja: avicsaloni
In aviosenisi;

- maloprodaja; vedji trgovel in trgovski
Centr;

- turizem: turistitne agencije, hoteli,
gostinstvo,

Pomemben krite ﬁ‘jj:
odnos zaposlenih do strank

V praksi se kupec ali stranka, ko kupu-
e dradji artikel ali pa gre za dolgorotne)
Lo sodelovanje, odlota na podlagl vsaj
treh obsskov ali klicey v razliéna podje-
tja. ki ponujajo iste izdelke oriroma slori-
tve. Na podlagi dane ponudbe, pa tudl
obnasanja zaposlenih, se odiofa, kje bo
kupil, Ce denimo Béemo stanovanjski
kredit, verjelno najpre] povprasamo pri
svoji bankl, vendar gremo zaradi lastne-
ga obfutka po te informacije vsaj e v
dve konkurendni banki, da lahko ponud-

Kjer so ponudbe bolj ali manj podobne, je kriter,
na podlagi katerega se kupec odloc¢a o nakupu, odnos
zaposlenih do strank.

bej ranimii, Kajti e po istih knterjih
preverjame lasing prodajno osebje in
hkrati tudi konkurenéno, dobimo tako)
na vpogled, v katerih toékah smo boljs:
od konkurence, pa tudi v katerin tolkah
s moramao i2bodSati.

Zanimivi so tudi dobljeni podatki o ce-
nah, moinih popustih, dobavnih rokih in
brezplaénih dodatnih storitvah (dostava,
preved ..

be med sabo primeramo in Se Kar naj
bolje odioéimo. Ce bomo vseeno vzeli
kredid pri svojl banki, pa jim kot stranke
verjetno pomahama r bolpsimi pogoji od
konkurence, da bi morda be kaj iztrkil
{boljte pogoje). Zato je dobro, da ban-
€nik iz takéne raziskave dobs podathke,
kaj se res dogaja pri konkurencl, In 5e
rato lahko bolje pripravi na takine UEo-
wore strank.

Ce po istih kritertjih preverjamo
liastno prodaino osehje in hkratt tudi
konkurendno, dobimo takof na
vpogled, v katerih tockah smo boljs
odd konkurence, pa tudi v katerih
todkah se moramao izholjdari.
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Kaj lahko z raziskavo preverjamo
pri konkurenci?

Pri telefonskem preverjanju;

ime, ali pozdravi)?
5. Ali posluda in ne prekinga stranke?
6. Kaj pove kot resitev ali odgovor?
9, Kako rakljudi pogovor?

10. Kako s& poslovi od stranke’?

Prl osebnem obisku:

ponke)?

8. Kako zakljuci prodajo?

10, Kako se poslovi od stranke?

1. Kolikokrat zazvoni lelefon, preden se kdo oglasi v podjetju?
2, Kolikokrat nas prevelejo, da dobimo deleno osebo?
3. Kako se zaposieni oglasi po telefonu (ali pove naziv podjetja, oddelka, svoje

4, Kako je raposieni razpolobenin ali je zaintergsiran, da pomaga stranki?

7. Al ponudi 5 kakino pomoé, dodatno SIOrey .7
B. Ali povabi v poslovalnico za ved informacij?

1. Kaksen prvi viis zaposken namedi na stranko (pogled v ofi, nasmeh, besedni
pordrav, razpololenje, zunanja urepenost in urejencst obladil ter nosenje pri-

2. Kako raposieni ugotavija strankine potrebe in katera vprasanja postavia?
3. Kako predstavi lastnosti in koristi izdelka ali stontve?

4, Kaj ponudi dodatno poleg osnovnega izdelka ali storitve?

5. Kakéni so placilni in dobavni pogoji?

6., Ali ponudi stranki kaj brezpladéno [prevoz, dostava, montata...|?

7. Kako odgovarja na ugovore strank glede cene in drugih pogojev?

9. Katere pisne materiale izroéi strankil (predradun, kataloge, vizitke...)?
11. Al poklice stranko v naslednjih dneh, kako se je odiodila?

To 0 ke osnovnl primeri, kaj vse lahko preverjamo pn konkurend {(in 2ebi) v odng
sy do strank. Pomembno je, da podjetje vprasalnik vedno prilagodi cilju raziskave,

Ce telimo investirati 5000 evrov v via-
jemne sklade, se bomo verjetno tudi po-
fammal o raziiémb pogojih, pri razhénih
ponudnikih, Enako vella tudi, kKo gremo
na politnice, Recimo, da se odiodimao,
da bomo odpatovali v Gréijo, nato pa se
pri treh turistiénih agencijah pozanima-
ma in preverjamo ponudbe.

Skratka, kjer so ponudbe bolj all man|
podobne, je kriteri], na podiagl katerega
s hupec odioca o nakupu, odnos Tapo-
gslerin do strank. Zato ta postaja Konku-
renéna prednost. Ce stranki ne moremo
ponuditi ved kot pogojey, kakrsne ima-
mo, ji lahko ponudimo prjainost. usire
Hjivost, potrpedljivost in strokovno mna-
nje. Tore| se lahko pri konkurenci prever-
jajo tudi Ui smehki= deh prodaje,

Pravila pri_
spremljanju konkurence

Pravila preverjan) pn konkurencl 50 po
pravalih Svetovnega zdrulenja agencl) s
podrodia skrivnosinega nakupovana
(MSPA] strodja, kot ée (2vajamo prever)a-

Fija v lastnem podjetju.

Pri preverjanju pr konkurenct oziroma
irvajanju benchmarkinga skivnostnega
nakupovanja velja:

1. Ne smemo powrvedovall po imenu
zaposiencga, ce pa skriviostni kuped 1a
podatck dotd (na primer, Zaposienl mu
iprod svopo vizitko), mora agencija, ki
irvaja Sskrvnostng nakupovanje v porodi-
lih pdstraniti ime raposlenega pii konku-
FEMCI.

2. Skriviostni obisk ali lelefonskl khc
pri konkurencl ne sme Deti daljsi, kot so
obitajno dofgl obishki ali telefonski khich
drugh kupcev oziroma strank.

3. 5 skrivnostnimi obiski ali telefonski-
mi klici naj bi povpradevall po obsajnih
izdelkih ali storitvah, da ne bl poveroali
latnega povpragevanja po nowvih vrstah
izdelka ali stontve. ker se 1o Steje za za-
vajanie. m



