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Krilatica K U P A C ili njezina engleska inacica, G U E S T, koja u prijevodu znadi jos topliju rije€ za kupca -
gost - predstavlja osnovne elemente usluge, onaj minimum koji svi kao kupci oCekujemo dolaskom na
odredeno prodajno mjesto.

Navedene krilatice prate cjelokupni proces pruZanja usluge — od njezina poCetka, odnosno pozdrava i
nudenja pomodi, preko analize potreba i prezentacije proizvoda, do nudenja dodatnih proizvoda,
zakljucivanja prodaje i konac¢no, zahvale na kupnii.
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2. Sto ¢e nam uopée kupci?

Svi se mi svakodnevno nalazimo u ulozi i kupca i prodavaca, iako mozda nismo uvijek svjesni ove svoje
druge uloge osim ako nam ba$ na posjetnici ne piSe da radimo u odjelu prodaje.

Kad se susretnemo s ,teskim kupcima“, nerijetko se kao prodavaci zapitamo - pa Sto ée nam uopce
kupci? Ne bi li se bilo bolje ,zatvoriti™ u neki odjel, sjediti za racunalom i samo nesto pisati u Excel tablice,
a da nemamo kontakt s kupcima?

Gandhi je jednom rekao: ,Kupac je najvazniji posjetitelj nasih prostora. Ne ovisi on 0 nama, nego mi
ovisimo o njemu. Ne moZe nas prekinuti u nasem poslu jer je on njegova svrha. On nije uljez u
nasoj djelatnosti, vec je njezin sastavni dio. UsluZujuci ga, ne cinimo mi uslugu njemu, nego je on cini
nama dopustajuci nam da ga usluzimo.”

Drugim rijecima mislio je isto ono Sto je i Peter Drucker bezbroj puta naglasavao - da je kupac taj koji
daje placu, a ne Sef. Odnosno, ono Sto ¢e kolege iz odjela financija uvijek iznova razocarati, da smisao
poslovanja nije ostvariti profit nego zadovoljiti kupca, a posljedica toga je da ostvarujemo profit jer nista
se u poduzecu ne dogada ako ne prodajemo kupcu.

Kad kao prodavaci znamo tu cinjenicu i postanemo svjesni smo da nase rezije placa kupac i da nasu
djecu hrani upravo nas kupac, nekako ih odmah pocinjemo gledati u drugacijem svjetlu. Kad vise ne bi
bilo kupaca, ne bi bilo nasega radnog mjesta, odnosno ne bi bilo nase place.

Dobro, prodavaci se mogu sloZiti da to vrijedi za one ,dobre, ljubazne, pristojne kupce", ali Sto je s onima
negativnima, teskima? Istina, nije ugodno kad je netko neljubazan prema nama, ali nama kao
prodavacima to NIKAD ne daje pravo da uzvratimo istom mjerom, a kamoli da prvi budemo neljubazni —
prije svega jer je i taj teski kupac nasa placa, drugo ako smo ljubazni, Sirimo pozitivhu energiju i tako ce
nam se vratiti, pa neka je i neki kupac arogantan, ako mu mi na to odgovorimo pozitivno, pozitivno ¢e
nam se vracati no ¢ak i ako to nije tako, od teskih kupaca mozemo puno nauciti jer reklamacija je dar.

Samo se 4% kupaca koji su nezadovoljni zali Sto znaci da na jednu prituzbu koju dobijemo mozemo biti
sigurni da ih je jos 25 za koje nismo Culi. Dvadeset i pet kupaca loSe pri¢a 0 nama bez naseg znanja, a tu
pred nama je jedan teski kupac koji nam to ne radi iza leda nego mu je toliko stalo do nas i naseg
poslovanja da nam je to doSao redi i Zeli da se promijenimo. Ljudi se ne vole zaliti i ne vole konfliktne
situacije — imajte kao prodavaci suosjecanja, da se kupac odlu¢i podnijeti reklamaciju, mora skupiti
energiju i odvojiti svoje vrijeme. Ako mislite ,Ma bas me briga, pa ne pria on loSe 0 meni nego 0 mojoj
firmi*, razmislite ponovo. Svi smo mi BRAND JA, kupac kad pri¢a lose ne pri¢a samo ,Zamisli kako su me
posluzili na ABC mjestu" nego dodaje i vase ime i joS puno soc¢nih detalja. Pa sjetite se samo — svi mi
imamo svog frizera, postolara, automehanicara...Upravo su oni ti ljudi koji paze na svoj vlastiti brand.

Za sve one koji misle da ne rade u prodaji — pogodite sto — krivo — radite — svi
radimo u prodaji.

Jay C. Levinson, autor gerila marketinga, marketing definira kao sve kontakte ljudi iz nase firme s ljudima
izvan nase firme, jer na temelju tih brojnih ,trenutaka istine" kupci odlucuju hoce li raditi s nama ili nece.
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Mozda smo bas izgubili veliku narudzbu jer je djelatnica iz odjela raCunovodstva nekome odbrusila da ona
ne radi u prodaji, da je se kupci ne ticu i da to nije njezin posao?!

Ne zaboravimo - kupac je taj koji daje placu, ali ne samo prodavacima nego i svima ostalima

u poduzecu!

3. Sto kupci zele? .

Ukoliko ste novi na trzistu i niste upoznati s profilom kupca na trziStu te niste sigurni sto ¢e kupci htjeti i
Sto im je u kojoj mjeri vazno, najbolji naéin za utvrdivanje zelja i potreba kupaca jest, naravno,
istrazivanje trzista. Bilo da ga provodite sami ili angaZirate agenciju, istraZivanje trzista je prvi korak u
osvajanju novog trzista i/ili kupaca.

Ipak, kako biste na najlaksi nacin otkrili Sto vasi kupci zaista Zele, dovoljno je staviti se u njihovu poziciju i
razmisliti malo. Svi smo mi u svakodnevnom Zivotu kupci i iako se nase potrebe razlikuju, osnovne stvari
koje Zelimo zapravo su iste, kao Sto nas isti motivi poti¢u na kupnju. Isto to Zele i vasi kupci:

+  biti saslusani

+ daih razumijete

« DA IM RIJESITE PROBLEM

- POMOC

» ito sve zele — ODMAH!

Cesto kupci nisu u moguénosti sami odluciti o kupniji ili odabrati proizvod i onda zatraze pomo¢
prodavaca. Cak 75% odluka o kupniji donosi se na prodajnom mjestu na temelju preporuke prodavaca.
Ono Sto od prodavaca oCekuju jest da ih saslusa u iznoSenju problema, Zelje ili potrebe, pokusa ih
razumjeti te na temelju toga ponudi odgovarajucu pomoc i rijesi im problem. I to sve Zele ODMAH! I ne,
to nisu zahtjevni i ,teski" kupci, to su uobicajeni kupci s uobiCajenim Zeljama i potrebama, isti onakvi
kakvi ste upravo vi u privatnom Zivotu kada kupujete za sebe ili svoju obitelj.

Nerijetko se dogada da kupac, u svom nastojanju da zatrazi pomo¢ od prodavaca, naide na sljedeci
odgovor:
«  Kolega je na godisnjem. Ne znam ja s kime ste Vi razgovarali i sto ste se dogovorili... ja Vam sad
kaZem
*  Gospodo, nemojte biti dosadni...
«  Nasa politika kaZe... Takva je procedura. Sada radimo ovako...Da ja Vama sad objasnim kako mi
radimo.
«  To nije moj posao. Ne narucujem ja.
« Toje Vasa greska.
«  Ja samo radim svoj posao!
*  Premalo sam placen da ovo trpim.
«  Cujte, budete Ii Vi to kupili ili ne?
»  Pogledajte si sami.
«  Imamo samo ono sto je izloZeno.



Upravo tada je pravi trenutak za postavljanje pitanja ,Sto kupci Zele?", no jedan odgovor na to zasigurno
je to¢an — OVO NE ZELE!!!

Kako bismo docarali primjer onoga Sto kupci Zele, a moguce da toga nisu ni svjesni, predocit ¢emo
pravilan prodajni postupak kroz koji bi kupac, odnosno prodavac trebao proci. Naravno, ukoliko situacija
dovede do toga da se neka stavka u prodajnom postupku treba preskoditi, potrebno je nastaviti slijediti
prodajni postupak, a ne se ,na silu" vradati unazad.

Pravilan prodajni postupak

«  Pocetni pozdrav kupcu koji znaci da kupca pogledamo u oci, osmjehnemo mu se, pozdravimo ga
s Dobar dan/jutro/vecer i pritom smo dobro raspolozeni.

«  Potom pristupamo kupcu, samoinicijativho, nakon nekoliko trenutaka koliko mu je potrebno da se
snade u prostoru i ostavljamo mu dovoljno osobnog prostora.

+ Zatim mu postavljamo otvorena pitanja kako bismo utvrdili njegove potrebe.

« Tek nakon sto smo utvrdili Sto kupac Zeli, predstavljamo mu odgovarajuci proizvod, maksimalno
tri rjeSenja i to tako da mu prezentiramo koristi za njega a ne karakteristike, npr. zeni s malim
djetetom nista ne znadi podatak o kubi¢nim cm prtljaznika, ali joj svakako znaci informacija da u
njega stanu kolica i stvari iz duéana.

+  Prodavaci moraju biti spremni otkloniti sve eventualne primjedbe kupaca bilo o cijeni ili o0 samom
proizvodu ili dr. znajuéi cijelo vrijeme da pitanja/primjedbe znace interes.

« Nudenje dodatnih proizvoda mora biti sastavni dio prodaje. Veéina se prodavaca suzdrzava od
ovoga misleci kako ne Zeli ,uvaljivati" kupcima ono sto ne Zele. Istina, poanta je ponuditi kupcu
jos jedan ili dva dodatna, komplementarna ili, ako nije bilo onoga Sto je prvotno trazio,
alternativna proizvoda jedino zato Sto mu Zelimo rijesiti problem, zadovoljiti potrebu. Osim toga
ta aktivnost ima znacajan financijski efekt na profit poduzeta — npr. wkoliko je vas prodavac
ponudio svakom kupcu mobitela dodatno da kupi torbicu | ako je svaki peti kupac prihvatio
ponudu, vas je promet porastao za 3%, ali je zato profit povecan za impresivnih 10%. Drugim
rijecima, prodaja torbica donijela je profita koliko i prodaja 10 novih mobitela. Sto je lakse?

«  Po odluci o kupniji kupac se upucuje na blagajnu i tamo ocekuje da mu zamotamo kupljene stvari,
stavimo u vreéicu, izdamo racun, vratimo to¢no novac i zahvalimo na kupniji.

* Na samom odlasku potrebno je pozdraviti kupca, zahvaliti mu na kupnji ili samom posjetu, uz
verbalni pozdrav poput dovidenja ali i ugodan dan/vecer/ vikend; sretan put ili sl. te ga pozvati
da nas ponovno posijeti.
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4. Zelite li zadovoljne ili lojalne kupce? e

Posljednjih nekoliko godina mnoge knjige i poslovni ¢lanci naglasavaju vaznost zadovoljnih kupaca. Mnogi
Cak to isticu kao svrhu poslovanja — zadovoljiti kupce.

No, zadovoljan kupac, naime, niSta ne vrijedi. Tako se mozda tako ne Cini, velika je razlika izmedu
zadovoljnih i lojalnih kupaca. Koja to?

Zadovoljan ¢e kupac, osim kod vas, kupovati i drugdje, kod vase konkurencije. Isto tako, ako je kupac
zadovoljan, ne znaci da ¢e vas svakako preporuciti ili s odusevljenjem pricati o vama.

Ona osoba koja ¢e to uciniti upravo je lojalan kupac. Stvoriti lojalnog kupca trebao bi biti cilj prodajnog
procesa. On je, naime, dio vaseg prodajnog osoblja, a za vas Ce predstavljati pozitivnu reklamu od usta
do usta (word of mouth) i svakako ¢e vas preporuciti. Osim toga, lojalan kupac kupovat ¢e samo kod vas
i kod vas trositi sve vece i vece svote novca.

Dakle, zelite li i dalje zadovoljne kupce ili biste ipak vise Zeljeli lojalne?

Ako ste se odlucili za lojalne, imajte u vidu da je potrebno ne samo ispuniti ocekivanja kupaca, koja
ionako svakodnevno rastu, nego ih i nadmasiti, iznova i iznova i na taj nacin dolazimo do lojalnih kupaca.

5. Vaznost kvalitete usluge u poslovanju

U danasnje vrijeme rastuce konkurencije na trzistu mnogima se tesko diferencirati od svojih konkurenata,
stoga nerijetko zavrSe kao ,jos jedna riba u moru® — jos jedan supermarket, joS jedan restoran, jos jedan
hotel, djecji vrtié...

Sigurno mnoga poduzeca nemaju takvu sliku kad ulaze na neko trziste i kre¢u u njegovo osvajanje, nego
se vjerojatno vide kao vodece poduzece u bransi. Kako bi se takav scenarij i postigao u potpunosti ili
barem djelomicno, potrebno je diferencirati se od konkurencije. Danas to i nije tako lako pomocu
tehnickih karakteristika, buduéi da su proizvodi koji se nude viSe-manje identicni, s jedva vidljivim
razlikama.

Upravo zato, potrebno je alat za diferenciranje potraZiti negdje drugdje — u kvaliteti usluge. Cak i ako
nudite identi¢ne proizvode kao i vas konkurent, i to mozda cak i po viSoj cijeni, kvaliteta usluge je ta koja
¢e stvoriti lojalne klijente koji ¢e redovito kupovati kod vas.

Kvalitetu usluge potrebno je smatrati izvorom konkurentske prednosti — na temelju koje ¢e kupci birati
prvo vas i to ba$ zato Sto cete im svojom kvalitetnom uslugom pruziti i viSe od ocekivanog. Tako cete
stvoriti vlastito trziSte samo vasih klijenata, svoju trziSnu niSu, odnosno svoj brand, svoj ,plavi ocean".
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6. Zasto je usluga tako losa kad je tako vazna?

Mnoga poduzeca ulazu velike napore i svote novca u oglasavanje. Kada se privuce paznja potencijalnih
kupaca, slijedi njihov kontakt s poduze¢em. Prema modelu AIDA (Attention — Interest — Desire — Action),
poduzeca gube 30% kupaca izmedu faza D i A (Desire i Action). Znaci, kada smo u moru reklama uspjeli
privuéi paznju i zainteresirati kupca i on je otiSao na prodajno mjesto sa Zeljom da kupi proizvod ili uslugu
koju poduzeée nudi, nakon prvog kontakta s poduzec¢em njih 30% odustaje od namjere za kupnjom. Da,
otjerali smo svakoga tre¢eg kupca kad pocne razgovarati s nama, i to upravo nakon Sto smo potrosili
milijune na oglasavanje!

Nadalje, 68% kupaca opcenito prestaje kupovati samo zato Sto su nezadovoljni nasim prodajnim
osobljem.

Istrazivanja su pokazala i kako svaki drugi kupac ne dobiva adekvatnu uslugu i kako se samo 4%
nezadovoljnih kupaca zali, Sto znaci da na jednu primljenu reklamaciju postoji njih jos 25 koji svoje
nezadovoljstvo dijele u prosjeku s 9 do 20 ljudi, nerijetko uveliCavajuci svoja losa iskustva. Konacan
rezultat jest da POLOVICA ljudi koji Cuju price o negativnim iskustvima NE KUPUJU na tim mjestima.
(Izvor: IstraZivanje Wharton School of Business.)

U danasnje vrileme sve zeSce konkurencije, mnoga su poduzeca ve¢ odavno svijesna, a druga se
poduzeca osvjescuju kako je kvaliteta usluge vrlo snazan alat za ,borbu i opstanak" na trzistu. Mnoge su
zemlje toga svjesne ve¢ duzi niz godina, medutim, i u Hrvatskoj u posljednje vrijeme taj trend
obecavajuce raste.

Onda, postavlja se pitanje — ako su mnogi svjesni vaznosti kvalitete usluge, zasto je ona tako loSa? Je li
problem u poduzecu ili u zaposlenicima? Odgovor je: i u jednom i u drugom!

Ne kaze se uzalud da ,riba smrdi od glave". Ukoliko je u poduzecu los ili neadekvatan menadzment, koji
usto i vrsi pritisak na zaradu umjesto na stvaranje lojalnih kupaca, velika je vjerojatnost da ¢e usluga koju
pruZa to poduzece imati dosta podrucja za unapredenije.

Nadalje, ukoliko se u poduzecu primjenjuje neadekvatna edukacija, ili jo5 gore, ako je uopée nema,
vjerojatnost da usluga ne bude onakva kakva bi trebala biti joS je veca. Spoji li se to sve zajedno u
jednom poduzecu — loS menadZment, pritisak na zaradu umjesto fokusa na kupce i neadekvatna
edukacija (prodajnog) osoblja — slobodno se moZe zakljuciti kako ¢e takvo poduzece svoje konkurentske
prednosti morati potraZziti negdje drugdje, a nikako ne u usluzi koju pruzaju.

S druge strane, razlog za loSu uslugu mogu biti i zaposlenici — njihova neiskrenost i neposvecenost poslu,
te nezainteresiranost za nj, utjecat ¢e na razinu usluge koju taj djelatnik pruza. Svaki je kontakt kupca s
poduzecem bitan, stoga djelatnik koji ne pruzi adekvatnu uslugu uvelike smanjuje mogucnost kupnje
proizvoda i/ili usluge koju njegovo poduzece nudi.

Osim toga, moguce je da djelatnici nisu dovoljno upoznati s proizvodom i/ili uslugama koje nude, te na
taj nacin pruzaju nepotpunu, neadekvatnu ili loSu uslugu.
Opet, to sve nisu problemi koji se ne mogu ispraviti pravilnom edukacijom i/ili motivacijom djelatnika.



7. Principi izvrsne usluge

Nekoliko je osnovnih principa izvrsne usluge koji su, naravno, potkrijepljeni dodatnim principima kojih se
preporudljivo drzati, ukoliko Zelite da va$a usluga obori vase kupce s nogu. Zelite Ii? Ili biste radije
prepustili vase lojalne i potencijalne kupce konkurenciji?

1. Kupac nije uvijek u pravu, ali je on nasa placa

S obzirom na to da mnoge marketinske knjige i ¢asopisi govore o tome kako je kupac uvijek u pravu i
kako je ,kupac kralj", ovaj se princip moze uciniti krivim, medutim, to zaista nije tako. Lako je moguce da
kupac ne bude uvijek u pravu — bilo da se radi o odabiru nekog proizvoda koji mu ne odgovara, o
reklamaciji ili bilo ¢emu drugome, kupac NIJE uvijek u pravu i vi to znate, kao i vasi djelatnici... ali Sto je,
tu je! Potrebno je shvatiti kako je kupac nasa placa — on je taj koji nam donosi prihod i dobit, a time i
nasu placu. Upravo iz tog razloga marketinski nas strucnjaci uce kako je kupac kralj i uvijek u pravu.
Znadi, kada shvatimo da kupac nije uvijek u pravu, ali je nasa placa, shvatit ¢emo i zasto se potrebno
prema njemu ponasati ljubazno.

2. Kupac je na 2. MJESTU...
...a na prvom su vasi zaposlenici!
Cesto se kaze kako su upravo prodavadi ili djelatnici koji su u direktnom kontaktu s kupcima ogledalo
poduzeca i upravo ih je zato potrebno kontinuirano educirati. Moto lanca hotela Ritz Carlton: ,Da bi vasi
djelatnici dobro postupali s vasim gostima, kupcima — prvo vi trebate dobro postupati s njima". I Herb
Keller, CEO SouthWest Airlinesa americke kompanije koja je sinonim izvrsne usluge, savjetuje:

" Ponasajte se prema viastitim zaposlenicima jednako kao i prema kupcima. "
Znaci, na prvo mjesto potrebno je postaviti svoje zaposlenike te u njih uloZiti, kako bi oni to dalje
primjenjivali na kupcima.

3. Zlatno pravilo

I Biblija i mnoge druge religije promoviraju jednostavno vie¢no nacelo — ne ucini drugome nesto Sto ne
Zelis da on tebi ucini.

Ovo jednostavno Zivotno, a ne samo poslovno, pravilo nazalost precesto u Zivotu zaboravljamo i time
narusavamo kvalitetu svog Zivota i Zivota svih ljudi s kojima svakodnevno stupamo u kontakt. Konkretno
u prodaji to znadi da se prema kupcima ponasamo tocno onako kako bismo Zeljeli da se dogodi ako
zamijenimo uloge, uostalom, radno vrijeme brzo ¢e proci i prodavac ¢e se pretvoriti u kupca.

4, WALK THE TALK (Integritet)

Konacno, kada su svi principi objasnjeni, potrebno ih se drzati i primjenjivati ih, odnosno, integrirati u
vlastiti sustav poslovanja. NiSta nece znaciti ukoliko Ce ti principi ostati samo ,slova na papiru" ili ako ¢e
biti ,tamo negdje u glavama" i ako se neée primjenjivati. Jednom kad se svi principi usavrse, samo ih je
potrebno primjenjivati i pratiti rast kvalitete usluge.

Na kraju svega, nekoliko je osnovnih principa kojih se poZeljno drzati u poslovnom svijetu, a nije na
odmet ni u privatnom:
e Zdrav razum — ako postupate prema zdravom razumu, vrlo je vjerojatno da necete (puno)
pogrijesiti



Preuzeti odgovornost — za svoje postupke, kao i za postupke cijelog poduzeéa

Ne prebacivati krivicu — bilo da ste za neSto ,krivi® ili ne, nikako nemojte prebacivati krivicu.
Izjave poput: ,To nije moj posao", ,To nisam ucinila ja nego...", ,Nisam ja kriva nego ona"... i
slicne nikako nisu pozeljne. Jednostavno zasuknite rukave i obavite to Sto kupac trazi u tom
trenutku. Pa Sto onda Sto to nije vas posao — on je vasa placa!

Paziti na detalje — jedan je od najvaznijih principa. Svaki posao, aktivnost ili bilo sto drugo
potrebno je isplanirati do samih detalja i na njih obratiti posebnu pozornost. Jedan mali sitni (za
neke nebitan) detalj moze za sobom povudi cijelu lavinu problema ili pak biti ono o ¢emu se
prica, ono po ¢emu je bas vase poduzece posebno i razli¢ito od drugih.

Reklamacija je dar i nije nista osobno! — potrebno je shvatiti kako je reklamacija dar i kako ju je
potrebno prihvatiti sa zadovoljstvom, buduéi da ona direktno ukazuje na podrucja za unapredenje
u poslovanju. Osim toga, koliko god to bilo tesko, svaki prodavac¢ mora
znati kako reklamacija nije osobna, odnosno, najcesce nije upucena
direktno osobi koja je zaprimila reklamaciju, nego se reklamacija
odnosi na cjelokupno poduzece. Cesto je tesko u prvi trenutak
reklamaciju shvatiti kao dar i ne osobno, medutim, nakon prve
negativne reakcije bilo bi dobro zastati, udahnuti, nabrojiti do pet i
Lbaciti se* na njezino rjeSavanje. Opet, reklamacija samo ukazuje na prostor za unapredenje, a
ne Zele li svi biti bolji?

Brand ,JA" - mi pri¢amo pri¢e od usta do usta, potrebno je voditi racuna o osobnom imidzu. Cak
i kada predstavljamo svoje poduzece, predstavljamo i sami sebe. Ljudi govore dobro ili lose ne
samo o nasoj firmi nego o nama kao svakome pojedinom prodavacu.

Pozitivan stav — pocetna tocka svega. Ukoliko neki posao prihvacate s negativnim stavom,
negativno nastrojeni i bez Zelje da ga obavite, onda ga radije nemojte ni prihvatiti, jer ¢ete onda
vrlo vjerojatno negdje i pogrijesiti. Uz negativan stav dolazi i neobrac¢anje pozornosti na detalje i
prebacivanje krivice na drugog, sto konac¢no utjeCe na prethodno spomenuti brand ,ja".

Poceti s DA — pozeljno je svaki posao zapoceti s DA ili na svaki upit zapocCeti odgovor s DA, Cak i
ako je nastavak recenice negativan i odbijate ponudu/upit ili Sto se ve¢ od vas trazi. Nije li
zamorno i demotiviraju¢e kad kupac nesto pita i prodavac mu navede 10 razloga zasto mu ne
moZe izaéi u susret umjesto da proba naci zajednicko rjesenje.

Umijesto isprike usredotociti se na riesenje, sto se moze uciniti, a ne sto sve ne mozete uciniti —
jer, uvijek nesto moZemo uciniti!




8. Koraci do super usluge

Kad se jednom usvoje i pocnu primjenjivati principi izvrsne usluge, potrebno je paznju obratiti na napore
koje je potrebno poduzeti kako biste dosli do ,super usluge", kojom Cete se moci diferencirati od svojih
konkurenata na trziStu i tako postati ,prvi najbolji izbor".

Ti napori, odnosno akcije koje je potrebno poduzeti mogu se podijeliti u pet osnovnih koraka:

1. Istrazivanje zadovoljstva klijenata — bilo da se provodi samostalno ili, kao Sto je preporuceno, u
suradnji s agencijom za istraZivanje trzista. Ovo je pocetni i neophodan korak za razvijanje super usluge,
bududi da se u ovoj fazi identificira Sto je kupcima uistinu vazno i Sto od vas ocekuju te koliko im je Sto
vazno.

2. Postavljanje standarda usluge — na temelju prethodno dobivenih informacija. Znaci, standarde
poslovanja postavit ¢emo na temelju dobivenih rezultata iz prvog koraka, istrazivanja zadovoljstva
klijenata, budu¢i da bi oni trebali odgovarati zahtjevima trziSta. Ukoliko postavljeni standardi nece
odgovarati Zeljama ni potrebama klijenata odnosno trzista, velika je vjerojatnost da ¢e ,super usluga®
podbaciti, zato je ovo jedna od najvaznijih faza u formiranju kvalitete usluge.

3. Mystery shopping — provjera postivanja standarda - sljedeci je korak provedba mystery
shoppinga odnosno tajne kupnje kojom se provjerava postivanje zadanih standarda u poduzecu, na
prodajnim mjestima i slicno. Mystery shopping provodi se s ciljem snimanja trenutacnog stanja kvalitete
usluge. Vidjevsi sto je kupcima vazno, kljucno je mjeriti kako nam "ide", ali i kako u tim istim,
Za nase kupce najvaznijim stvarima "ide" i nasoj konkurenciji.

Nakon provedenog mystery shoppinga dobivene je rezultate potrebno pravilno iskomunicirati
menadzmentu, kao i djelatnicima.

4. Edukacija djelatnika — prvenstveno, djelatnike je potrebno educirati o vaznosti kvalitete usluge i
odnosa s kupcima, te naravno, o potrebnim prodajnim vjestinama. Kao izvrsna podloga za edukaciju
djelatnika mogu posluziti rezultati mystery shoppinga, gdje su jasno istaknuta moguca podrucja za
unapredenje kvalitete usluge. Naravno, kontinuirane edukacije o komunikaciji, prodajnim vjestinama i
sli¢ne, koje uvelike pomazu u svjesnosti odnosa s kupcima, uvijek su dobrodosle.

5. Korektivne aktivnosti — posljednji korak na putu do super usluge jest provodenje korektivnih
aktivnosti za unapredenje kvalitete usluge, te eventualna izmjena i prilagodba postoje¢ih standarda
poslovanja. Ukoliko se pokaze da postojeci standardi poslovanja ne odgovaraju potrebama ni Zeljama
sadasnjeg trzista, vrSi se ponovno istrazivanje trzista kako bi se uvidjelo Sto je klijentima na trzistu vazno
te se prema tome mogu formirati novi standardi poslovanija.
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9. Najcesci problemi u kvaliteti usluge u Hrvatskoj

Kroz vise od Sest godina, koliko Heraklea — agencija za mystery shopping, provodi nezavisna istrazivanja,
kontinuirano se uocavaju isti problemi u gotovo svim djelatnostima u manjoj ili vecoj mjeri - pocetni
pozdrav, ispitivanje potreba kupaca, znanje o proizvodu, nudenje dodatnih proizvoda, rjeSavanje
reklamacija.

Kontinuiranim istrazivanjima uoceno je kako pozdravlja svaki treci prodavac, dok tek svaki peti nudi
dodatan proizvod. A upravo se u nudenju dodatnih proizvoda krije dodatna zarada i povecanje profita.

Cest je slucaj da prodavadi zapravo ne sludaju kupca ni njegove potrebe ni Zelje, nego nude proizvode
nasumece i po kriteriju ,moram se rijesiti toga na skladistu, imam ga previse".

Nadalje, ne Zelimo sumnjati u strucnost djelatnika o znanju proizvoda, medutim, njihovo se znanje o
proizvodu (ako ono postoji), ne prebacuje na kupce tako lako. Cesto djelatnici samo ,izreferiraju®
tehnicke karakteristike proizvoda, ne predstavljajuci pritom koristi koje bi kupac imao od tog proizvoda.
Ovo je Cesto primjer u prodavaonicama npr. informaticke opreme, gdje, ako kupac nije ,informaticki
potkovan", nece razumijeti apsolutno nista o proizvodu ukoliko mu djelatnik pocne navoditi veli¢inu i
brzinu radne memorije i sl.

Posljednji uocen problem obradivanije je reklamacija kupaca. Vec¢ je ranije u Vodi¢u napomenuto kako je
reklamacija zapravo dar — povratna informacija koja ukazuje na prostor za unapredenje, odnosno pruza
nam priliku da se neSto promijeni i/ili unaprijedi. Ponavljamo kako reklamacija nije osobna, ona je
izreCena najceSce prema poduzecu, a ne osobno prema djelatniku koji ju je prihvatio.

Koraci kojima bi se reklamacije trebale rjesavati, nakon prvotnog negodovanja (koje je uobicajeno, ali
samo dok se ne shvati da je reklamacija DAR!), jesu:

+ Slusanje — saslusati klijenta i njegov problem, kao i izvor nezadovoljstva

«  Empatija — objasniti klijentu kako shvacate i kako cete uciniti sve da se njegov problem rijesi
+ RjesSenje — to stvarno i uciniti

«  Akcija — nadoknaditi kupcu propusteno ili ono zbog ¢ega je bio nezadovoljan

«  Ponuditi NESTO EXTRA — kako bismo zadrzali kupca i kako bi on shvatio koliko nam znadi.

10. Moze li se nauciti ljubaznost? o4

Vjerujemo da moze, StoviSe, sigurni smo u to. Naime, ljubaznost je osobina koju svi nosimo ,u sebi",
samo $to je kod nekih izraZzena viSe, a kod nekih manje. Naravno, sve ovisi 0 naSem umije¢u da ucinimo
da se ljudi osjecaju dobrodoslo.

Kao i u privatnom Zivotu kad vam dodu gosti, ucinite sve kako bi se oni u vasoj ku¢i osjecali dobrodoslo i
kako bi im bilo ugodno. Isto pravilo vrijedi i za poslovni svijet, kako na razini menadzera koji primaju
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goste u svojim uredima ili sobama za sastanke, tako i kod ostalih zaposlenika, posebice djelatnika u
prodaiji.

Kako bi se gosti, odnosno kupci, osjecali ugodno i bili spremni potrositi novac kod vas, potrebno je pruziti
im ljubaznu dobrodoslicu, topli pogled i osmijeh te ispitati njihove potrebe. Kako biste im mogli nesto
ponuditi, potrebno je prvo ih saslusati i vidjeti Sto kupci zaista zele i o¢ekuju, a tek onda im ponuditi
adekvatni proizvod.

Konacno, na kraju prodajnog razgovora ili procesa, pozeljno je s kupcem rezimirati njegovu odluku te
ukoliko je to moguce, pohvaliti njegov odabir i dati mu do znanja da je pravilno izabrao. Ishod svega bit
¢e zadovoljan kupac, prodavac i menadzer.

Znadi, uloga menadZera je poticati ljubaznost djelatnika i motivirati ih na to, a ne zahtijevati ljubaznost od
njih, jer to moZe djelovati upravo kontraproduktivno. (Izvor: Ramiro d.0.0.)

Dr. Forni u svojoj knjizi Choosing Civility kaze da je najceS¢i uzrok neljubaznosti i sa strane kupca i
prodavaca i medusobno kupaca i svih ljudi u cjelini — stres i anonimnost. Moderni nas nacin zZivota umara
i mislimo da necemo visSe vidjeti tu osobu, ali pogodite sto — sutra se ta osoba ponovno vraca ili vi
promijenite radno mjesto i kupac prema kojem ste bili neljubazni sada je vas Sef ili je dobavlja¢ postao
vas kupac... Posebno je Hrvatska mala zemlja i o ovome treba voditi racuna. Treba uvijek ostaviti
»otvorena vrata" i dobar dojam jer uvijek prodajemo sebe.

11. Konkretni savjeti za super uslugu (po djelatnostima)

Osnovni savjet koji se moZe primijeniti za svaku uslugu u svakoj djelatnosti jest: Slusati kupce, a ne
samo htjeti sklopiti posao!!! Samim time, usluga bi trebala biti kvalitetno pruzena, a kupac i prodavac
zadovoljni.

Slijedi pregled konkretnih savjeta za super uslugu, podijeljeni po raznovrsnim djelatnostima.

DROGERIJE

- unutar svojih prodavaonica mogli biste odijeliti jedan prostor koji biste dali u podnajam
liekarnama, kako biste pruZili cjelovitu uslugu na jednom mjestu

- nuditi savjete nutricionista

- usuradnji s turistickim agencijama nuditi wellness usluge (kataloge)

HOTELI
- Rezervacija
o hakon potvrde rezervacije poslati CD/DVD o hotelu (prije nazvati gosta da vidi ima li ga,
umjesto broSure koja se baca, video pogleda jos pet ljudi)
o predstavljanje djelatnika prilikom javljanja na telefon i to jasnim i razumljivim glasom
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o postavljanje pitanja otvorenog tipa kako bi se utvrdile potrebe i Zelje gosta te u skladu s
time ponudile dodatne usluge/opcije

o afirmativno priop¢avanje o nedostatku slobodnog smijesStaja — umjesto nemamo sobu,
re¢i imamo sobu, ali tek za tjedan dana
uzimanje osobnih podataka gostiju
ponavljanje broja i detalja rezervacije

Prijava u hotel
o docekivanje gosta ispred pulta sa srdacnom dobrodoslicom, a ne iza pulta
o ne docekati gosta rije¢ima: ,Gospodine, ne mozete tu ostaviti auto!"
o gostima prvo ponuditi pi¢e i da sjednu nekoliko minuta i odmore se, a onda obaviti
formalnosti oko prijave i pomoéi gostu oko ispunjavanja formulara
o nuditi gostima npr. zlatnu ribicu da izaberu iz akvarija na recepciji i ponesu je sa sobom u
svoju sobu gdje dobiju maleni akvarij

Odjava iz hotela
o nuditi mogucnost ,brze odjave" da gosti samo ispune formulare i ne ¢ekaju dugo
o ljubazan pozdrav, oslovljavanje gosta imenom i upit je li dobro spavao i slicno, a ne
direktan upit: ,Jeste li imali nesto iz mini-bara? Jeste li koristili telefonsku liniju?"

Organiziranje seminara

o U sobu za seminare staviti ko$ za smece

o prije seminara pitati organizatora o kakvom se seminaru radi i kakvi ¢e biti sudionici kako
biste pripremili dvoranu za seminare prema njihovim potrebama

o pauze za kavu — uvijek servirati na drugim mjestima da se vidi ostatak hotela ili ako je
vani toplo, onda na terasi hotela
rucak — u obliku Svedskog stola
uz kavu servirati egzoti¢no voce

Dorucak
o u hotelskom liftu staviti sliku pijetla i poruku: ,Ako se dizete prije njega, imamo za Vas
brzi dorucak u 4:30h! Nazovite..."
o za stolom za doruc¢ak osobama koje su rezervirale stol ostaviti poruku kako je Cast sluZiti
goste koji znaju vaznost dorucka oslovljavajuci ih imenom

Ostale pogodnosti

o nuditi gostima kiSobran/suncobran u svakoj sobi — kako bi ga gosti mogli koristiti ukoliko
im zatreba, a nuditi ih i na prodaju

o staviti natpis pored kreveta: ,Nas$ je standard da mijenjamo posteljinu svaka tri dana, ako
Zelite da to ¢inimo ¢eSée, molimo ostavite ovu poruku na krevetu. I Vi mozete pomodi u
ocCuvanju okolisa."

o U sobi ostaviti natpis: ,,UCinili smo sve da bismo pripremili ovu sobu da se osjecate kao
kod kuée, ugodan boravak" i uz to direktorov rucni potpis

o obavezno noSenje oznaka s imenima te po moguénosti oslovljavanje gostiju imenom,
kako bi se stvorila prisnija atmosfera te kako bi se gosti zaista osjecali dobrodoslima
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o razgovor s gostima o njihovim potrebama ili Zeljama kako biste im mogli ponuditi
dodatne hotelske usluge ili usluge vanjskih davatelja

o razmotriti ekonomsku opravdanost smanjenja cijene za sobe koje ne odgovaraju
standardima hotela, primjerice soba direktno iznad kuhinje, ili upoznavanje gosta s
poloZajem sobe prije njegova dolaska (kuhinja nije park)

o informirati goste o stvarnom stanju pojedinih objekata/usluznih centara/soba, gosti nece
biti razocarani jer ¢e dobiti ono Sto su ocekivali

RESTORANI

reklama za restoran — ispod ogledala u hotelu, ,You look hungry" -, Djelujete gladno"

na stol u restoranu postaviti papir ili blok da poslovni ljudi mogu zapisati nesto

ukoliko gost ima rezervaciju, prilikom njegova dolaska uputiti ljubazan pozdrav i rijeci
dobrodoslice, a ne samo upitati: ,Ime?"; gostu je potrebno da se osjeca dobrodoslo i posebno
ostaviti gostima dovoljno vremena za razgovor

ubrzati naplatu racuna

pustiti ugodnu i prikladnu glazbu u pozadini

nuditi desert uz preporuku

pitati poslovne ljude koliko imaju vremena za rucak, kako biste ih posluZili odgovarajucom
brzinom

gostima ostaviti neki znak na stolu kojim mogu dati do znanja da su spremni naruciti dalje ili
platiti, bez dizanja ruke ili vikanja ,Konobare, osoblje" i sl.

potvrde rezervacije SMS-om

za restorane s odlicnim pogledom — nuditi gostima dalekozor i mapu kako bi mogli uZzivati u
pogledu

za restorane brze hrane - garancija ako jelo ne bude posluzeno za 15 minuta, onda je gratis

za djecje restorane:

male porcije i djedji menu

uzeti narudzbu od djece, ne preko roditelja

nuditi posebne tanjure za djecu (u jarkim bojama, s likovima iz crtica i sl.)

muski WC - isto imati stol za previjanje

posebne cijene za djecu

posebni stolovi za djecu

posebne stolice za djecu

omoguciti djeci turneju (razgledavanje) po kuhinji

0O O O O O O O

DOSTAVA PIZZE I HRANE

ukoliko kupci Zele da im hrana koju su narudili bude jo$ vruca, a vas se restoran/pizzeria nalazi
dosta udaljen od njih, ponudite im dodatnu uslugu grijanja jela na grija¢ima na putu do njih

CALL CENTRI

umijesto uobicajene glazbe ili propagandnih poruka, pustite svojim korisnicima neki Saljivi CD ili
DVD ili pak neki CD s korisnim informacijama da slusaju dok ¢ekaju na javljanje operatera
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TURISTICKA AGENCIJA

svim kupcima koji uplate ljetovanje, poklonite kremu za suncanje, kapu sa Siltom, rucnik, loptu za
more ili neki sliCan prigodan poklon

distribucija kataloga po maloprodajnim centrima — npr. za skijanje tamo gdje se prodaje skijaska
oprema, za wellness u drogerije

kad vam se kupac obrati, pristupiti mu tako da zaZelite dobrodoslicu, a ne odmah uputiti upitan
pogled i rije¢: ,Kamo??"

otvoriti mu vrata

ponuditi novine, posjetnicu

osmjehnuti mu se

nuditi prijevoz u Cistom autu

imati ploCice s imenom, bijele rukavice

pitati klijenta kakvu muziku Zeli pa mu je pustiti tijekom voznje
ponuditi savjete oko izbora restorana i dr.

dati brosSure o gradu, drzavi u kojoj se nalazi

anketa o zadovoljstvu

AUTOSALONI

za vrijeme probne voznje oprati kupcev postojeci automobil

kad kupac odlu¢i kupiti automobil, poslati mu prigodnu &estitku: ,Zelimo Vam puno zabave" uz to
prema prigodi poslati i cvijece, cigaru, nazdraviti vinom/Sampanjcem

prigodno za muske kupce — Zenski prodavaci u autosalonu i obrnuto

AUTO SERVIS

u svrhu poboljsanja kvalitete usluge:
o postavljanje jasnih vanjskih i unutrasnjih oznaka
o otvaranje radnog naloga te pripremanje zavrsnog racuna prije dolaska kupca radi ustede
na vremenu
obavezno stavljanje i skidanje zastitnih navlaka u prisutstvu kupca
davanje toCnih procjena cijena radova, odnosno savjetovanje s kupcem u slucaju
promjena u obujmu radova
pridrzavanje dogovorenog roka za popravak
pokazivanje izvadenih starih dijelova
objasnjavanje razloga zbog kojih se neki kvar ne moze otkloniti
pranje vozila
omogucavanje placanja kreditnim karticama

@)

O O O O O

u svrhu povecanja prodaje
o pregledavanje vozila prilikom prijema — u sluaju pronadenih oste¢enja, odmah
savjetovati popravak

15



o obavjestavanje kupca o problemima uo¢enim na njegovu vozilu te savjetovanje popravka
uz predocenije cijene i trajanja radova

o nudenje dodatne opreme za vozilo (novi radio, ugradnja klime, navlake za sjedala, novi
tepisi)

u svrhu povecanja zadovoljstva kupca

o uz mnogobrojne auto magazine, stavljanje ,zenskih" magazina kako bi im ¢ekanje bilo
ugodnije

o osnivanje tzv. djecjih kuti¢a (dovoljan je jedan mali stoli¢ i kutija s kockama ili nekoliko
papira i bojice) — buduci da je npr. Toyota Yaris Cesto Zenski automobil, majkama bi bilo
puno jednostavnije odvesti automobil na servis kad bi znale da ¢e imati ¢ime zabaviti
djecu

o nudenje alternativnog prijevoza u servisima koji se nalaze izvan grada, odnosno
preporuka ugodnih kafi¢a/restorana u blizini servisa, ukoliko servis nema kafi¢

BENZINSKA POSTAJA

iz karnistera servirati gratis kavu na benzinskoj postaji

unutra pored blagajne imati koSaru s domaéim voéem uz napomenu otkuda dolazi (prijedlog —
nuditi vo¢e uzgojeno u okolnim mjestima uz benzinsku postaju)

besplatan virtualni web instruktor voznje koji odgovara na sva pitanja novih vozaca

......

FRIZER

reéi kod zakazivanja termina koliko ¢e trajati termin

ponuditi raznolike ¢asopise

potvrditi termin SMS-om

dok je kupac na frizuri, proSetati mu psa, obaviti shopping i sl,

ponuditi besplatnu masazu ruku ili glave

nazvati kupca kad je vrijeme za novo SiSanje/farbanje (moze u dogovoru s kupcem)
organizirati slike prije i poslije tretmana

TV u frizerskom salonu

MALOPRODAIJA

ako nema nikoga za pultom, dati kupcima mogucnost da pozovu djelatnika zvonom

nikakve proizvode ne stavljati na ulaz u prodavaonicu — to je kao pista za slijetanje

u trgovackim centrima ili veéim prodavaonicama ostaviti mogucnost kupcima da svoje stvari
ostave u garderobi kako bi imali slobodne rule

trgovinu opskrbiti koSaricama u Sto veCem mogucem broju, po mogucnosti naslagati vise hrpica
kosarica, gdje god mislite da bi kupcima mogle zatrebati

kupon za kupce koji donesu staru garderobu, novu mogu kupiti s popustom, a njihova stara daje
se u dobrotvorne svrhe (PR)

oznake da idu liftom (PR, zdrav Zivot)
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- prodavaonica ortopedskih cipela - zvati kupce nakon tri tjedna radi provjere jesu li im cipele
udobne i moze li se josS nesto uciniti za njih

- prodavaonica namjestaja — prikazati kupcima proces izrade namjestaja, s konacnim izracunom
cijena

- prodavaonice s dje¢jom odjec¢om, obucom, igrackama — mali ulazi (mala vrata) za djecu — da vide
kako se i na njih obra¢a pozornost te kako su i oni bitni

SUPERMARKETI
- sviranje klasi¢ne glazbe s ciljem poticanja kupnje skupljih proizvoda (odjel sira, voca, slatkisa)
- kolica s drzacem za CaSe, ako kupci u sluCaju duzeg zadrzavanja u supermarketu ozedne
- nuditi povecala za kupce starije dobi da lakse citaju deklaracije

OSIGURAVAJUCA KUCA
- Cestitke povodom rodendana klijenta
- u slucaju isplate police osiguranja poslati klijentu pismo s tekstom ,Brzo ozdravite" naslovljeno na
ime klijenta

STARACKI DOM
- jelovnik ispisan velikim slovima
- organizirati putovanja i izlete
- omoguciti drzanje kucnih ljubimaca u starackom domu
- osnovati knjiznicu

VULKANIZER

- oprati prozore korisnicima usluga

- staviti svjeZze maramice u radionu

- parkirati auto ravno da kupac lako izade

- ponuditi sistem popusta — npr. ponuditi popust na mjenjanje guma u listopadu i studenom (sa
svrhom pohvale opreznosti)

- zvati kupce nakon ljeta da zakaZzu sastanke

- napuniti gratis vodu za stakla

- interaktivna internetska stranica s informacijama, npr. rezultati testova za gume i gdje su najbolje
cijene, mogucnost zakazivanja sastanaka

AVIO KOMPANIJE
- zamoliti nekog putnika da demonstrira mjere sigurnosti
- pustiti film prema izboru
- pustiti pjesme s temom letenja, npr. In the air i sl.
- za vrijeme leta - informacije o gradu u koji letimo
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PARFUMERIJE

ne nuditi kupcima previse mirisa, do tri mirisa (optimalno)

nakon tre¢ega ponudenog mirisa ponuditi miris kave (neutralizira ostale mirise — npr. posuda sa
svjezim zrnima kave za ,ispiranje" mirisa iz nosa)

ne gledati kupca kao ,svojeg" (u odnosu na druge prodavacice ,konkurenciju")

osigurati posebnu sobu s ventilacijom, nakon udisanja raznovrsnih mirisa

ponuditi knjigu o parfemima

SOLARIJ
- stvoriti dojam kao da su kupci na plazi

bar s osvjezenjima

CD (odabrati sami ili donijeti svoj)

slike plaza u solarij kabini

igraliSte za djecu — postaviti pravi pjescanik

o O O O

PRODAVAONICE ODJECE

virtualno isprobavanje odjece ili uzimanje mjera

nuditi popravke na odjec¢i odmah (npr. skracivanje hlaca, suzavanje i sl.)
nuditi usluge konzultanta za modu

pitati kupce: ,Sto biste htjeli kupiti?"

STOMATOLOG

posprejane rukavice koje ukusno miriSu (maknuti uobicajeni ,zubarski" miris)

razgovarati s pacijentima prije samog tretmana

dati djeci da operu zube (sami sebi, stomatologu, nekoj igracki u ordinaciji)

dok zubar stomatolog izvrSava tretman, pustiti kupcu film na stropu

ponuditi vedi izbor novina u ¢ekaonici i pustiti glazbu

ako naruceni klijent ¢eka dulje od 15 minuta, pokloniti mu kupon za lutriju, listi¢ za kladionicu i sl.

BOLNICA

Guest relationship manager - posjecuje kupce dvaput dnevno, pita Sto hoce jesti, Citati i dr.

CVIECAR

domaca, a ne latinska imena biljaka
uz biljke davati informacije kako se njeguju
ponuditi da dodu kudi vidjeti kako je biljka nakon par mjeseci

PET SHOP

na internetu nuditi slike ljubimaca i omoguciti on-line narudzbu
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VIDEOTEKE
- na rodendan kupca pokloniti mu film iz zanra koji voli ili najvisSe posuduje
- nagradivati najvjernije ¢lanove videoteke
- nuditi kolica s tek vracenim filmovima — ubaciti i stare da se i oni posuduju

KNJIZARA
- nuditi mjesto (stol ili prostorija) u knjizari gdje ljudi mogu poceti pisati svoju knjigu
- kupcima nuditi platnene kosarice, na blagajni ponuditi kupcu da je kupi, a cijelo vrijeme ju je
nosio sa sobom
- organizirati “klubove knjiga” npr. Poslovni dan, Osobni dan - rad na sebi i dr.

ZAKLIJUCAK:

U svijetu prodaje uvrijezeno je misljenje da je iz/og poziv da se ude, izgled prodavaonice
razlog da se u njoj ostane, a prodavac razlog da se kupi. Ulaganjem u svoje ljude ulazete u
kvalitetu usluge, odnosno u svoje kupce i profit. Poslovica ,kako sijes, tako ces i zeti" u parafraziranoj bi
verziji zvucala ovako: ,Prvo mora$ dobro posijati kako bi kasnije imao uspjeSnu Zetvu".
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O autoricama

Kristina Horbec rodena je 8. veljaCe 1976. u Zagrebu. Godine 1998. diplomirala je marketing na
Ekonomskom fakultetu Sveucilista u Zagrebu te 2008. zavrsila EMBA na CBA poslovnoj skoli.

Vlasnica je Heraklee, prve i jedine agencije u Hrvatskoj, specijalizirane za mystery shopping i najvecée
takve na podrucju Balkana.

Od 2004. do 2008. godine Kristina je bila ¢lanica IzvrSnog odbora europskog ogranka MSPA (Mystery
Shopping Providers Association), zaduZena za edukaciju i organizaciju konferencija.

Redovito piSe Clanke i drzi predavanja o mystery shoppingu te je uz Veronicu Karlsson koautorica prve
strucne knjige o mystery shoppingu za njegove korisnike na svijetu, naziva “Measuring Management and
The Moment of Truth”. Takoder je jedna od koautorica hrvatske knjige “Category Management”. Godine
2007. dobila je CROMINU nagradu za menadzera godine u kategoriji mladi menadzer kao prva Zena u toj
kategoriji i najmladi menadzer dosad, a u svibnju 2008. dobila je MSPA Hall of Fame Award, nagradu za
uspjesno promoviranje mystery shoppinga u Jugoisto¢noj Europi.

Prije pokretanja vlastite tvrtke radila je Cetiri i pol godine u Plivi, od ¢ega devet mjeseci u Krakowu i Brnu.

Aleksandra Ivljev rodena je 24. ozujka 1985. u Zagrebu. Godine 2008. diplomirala je marketing na
Ekonomskom fakultetu Sveudilista u Zagrebu.

Dolaskom u Herakleu po istrazivanje za izradu diplomskog rada dobila je i posao kao voditelj projekata,
na kojem u kratkom roku stjece vrijedno iskustvo radec¢i na domacdim i medunarodnim projektima za vise
od 30 klijenata iz razlic¢itih djelatnosti.

Prije toga radila je na Ekonomskom fakultetu kao demonstrator iz engleskog jezika, na Katedri za
poslovne strane jezike te kao urednica rubrike Fakultet u internacionalnom studentskom poslovnom listu
Ekonomskog fakulteta, Manageru. Kao jedan od urednika Managera sudjelovala je u organizaciji SPINE
konferencije (Student Press in Europe), internacionalne studentske novinarske konferencije, odrzane u
Zagrebu 2006.

O Heraklei

Heraklea d.o.o. prva je i jedina agencija u Hrvatskoj specijalizirana za mystery shopping i ¢lanica
je medunarodne strukovne organizacije Mystery Shopping Providers Association (MSPA) te IMSA-
e (International Mystery Shopping Alliance).

e Mjeredi kvalitetu usluge u Hrvatskoj od 2002. godine svakodnevno suraduje s viSe od 600 tajnih
kupaca diljem Hrvatske.

e 24/7/365 putem vlastite web aplikacije za mystery shopping tvrtkama klijentima omogucuje da
ve€ u roku od 24 sata nakon posjeta ili poziva tajnih kupaca saznaju Sto se zaista dogada na
prodajnim mjestima i dogada li se ono Sto oni Zele da se dogada.

e U rujnu 2004. i svibnju 2005. Heraklea je osvojila MSPA Europe Marketing&PR Award, nagradu za
najuspjesnije promoviranje mystery shoppinga u Europi.

e ViSe informacija saznajte na www.heraklea.com.
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