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EKOLOSKI DETERGENTI —

POTROSACKI IZAZOV ILI NE?*

Posljednjih se desetljeca sve jasnije ocituje
stav da je poslovno odlucivanje, ukljucujuci i
odgovoran odnos prema okruZenju, u funkciji
gradanskih odnosno javnih interesa, konflikt-
nost interesapotrofaca( “stoviserobe bez obzira
na zagadivanje ili iscrpljenost prirode), nasup-
rot interesima gradana (zahtjev za ocuvanje
prirode) zamjenjuje konvergentnost marketinskih
i drustvenih interesa ( “ozone friendly”, “cru-
elty free” proizvodi). Na primjeru “Saponije”
Osijek provedeno je istraZivanje o informira-
nosti, misljenju i namjerama potroSaca u vezi s
potrosnjom detergenata za pranje rublja, oso-
bito onih koji su proizvedeni u skladu sa svjet-
skim trendovima zastite cistog okolisa. IstraZi-
vanje je provedeno uz suradnju sa studentima
Ekonomskog fakulteta u Osijeku, sa Zeljom da se
upravo studenti ekonomije usmjere na razumi-
Jevanje socijalnih posljedica poslovnih odluka
¢iji e nosioci postati.

* Rad predstavlja dio istraZivackih rezultata projekta
“Teorijskeiinstitucionalne pretpostavke poduzetnicke ekono-
mije” kojeg financira Ministarstvo znanosti, tehnologije i
informatike Republike Hrvatskeurazdoblju 1991-1993. godine.
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UuvoD

Posljednjih desetak godina stupanj razvijenosti
ekoloske svijesti je u kontinuiranom porastu u veéini
zemalja svijeta, iako ovisno o obrazovanju, stupnju
ostvarenog Zivotnog standardaimogucnostimaizbora.
Prijetnjaekoloske katastrofe pridonijela je redefiniranju
konceptaprivrednog razvojaupravcu vedeg uvaZavanja
javnog interesa.

Pritisak javnog mijenja u velikom je broju visoko-
razvijenih zemalja stavio fiskalnu i ostale elemente
ekonomske politike u sluZbu zastite Sovjekovog okolifa.
Elementi “ozone friendly” ili “cruelty — free” politike
marketinga, odraz su promijenjenog nadina Zivota i
stavova potro$ada, te prera§tanja konflikta koji nastaje
izsuprotnosti tradicionalnog odnosaprema privrednom
koriStenju resursa i potrebe ¢uvanja okoline. Briga za
zastitu okoline (ponegdje ubrzana zakonskim aktima)
stvorila je niz novih proizvoda (bezolovni benzin,
detergent bez fosfata....) i kori§tenje poslovnog image-
a nezagadivacda i zaStitnika ¢ovjekovog okoliSa kao
prestiZnog u svijetu bespo$tedne konkurencije i naras-
tajuée odgovornosti prema javnosti.!

CILJISTRAZIVANJA

Jugoslavija opteredena niskom kupovnom moc¢i i
rudimentarnom kulturom trZi$nog pona$anja, na mar-
gini je evropskog i svjetskog eko-pokreta. Komunika-
cijska transparentnost i informacijski val ipak za-
pljuskuje i naSe obale i pitanje je trenutka kada ce
trZiste preplaviti “zeleni” potrofadi.

Studenti III. godine Ekonomskog fakulteta u
Osijeku — smjer Ekonomska kibernetika, u okviru
seminarske nastave iz predmeta “Ekonomska kiber-
netika” i *“TrZi$no poslovanje”, proveli su istraZivanje
o problemima prodaje ekolokih detergenata. U toku
listopadai studenog 1990. izvrieno je, udijelu osjeckih
prodavaonicarobe Siroke potro$nje, anketiranje kupaca
o potro$nji detergenata za pranje rublja sa ciljem dobi-
vanja informacija pomocu kojih bi bilo moguce:

1. definirati strukturu potro¥nje detergenta za pranje
rublja s obzirom nakriterij ekolo¥ke &istode detergenta
(ekologki vs. neekolo$ki detergenti),

1. Izmedu devet podruéja odgovomosti americkih korporacija,
definiranih kroz anketu &italaca Harvard Business Review-a, dva
najzna&ajnija su: obveza procjene ekoloskih posijedica svih tehnologkih
inovacija; efikasna upotreba energije i prirodnih resursa, Brenner,
S.N.; Molander, E.A.: Is the Ethics of Business Changing? Harvard
Business Review, 55, 1977. 57---71. str.
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2. prognozirati dugoroénu tendenciju sklonosti
potro¥ada u kupovini detergenata za pranje rublja:

3. definirati prioritet pojedinih clemenata marke-
ting mixa pri kupovini;

4. utvrditi informiranost i eventualni potencijal
potraZnje Zelenog faksa— proizvodada: “Saponie” —
Osijek, kao reprezenta ckolotke grupe delergenata
proizvedenih bez kori$tenja fosfata;

5. sugerirati rje$avanje problema razvijanja
ekologke svijesti potro§aca kombinacijom elemcnata
matketing mixa.

METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Izbor metodolotkog instrumentarija uvelike je
ovisan o raspoloZivosti informacione osnove i de-
finiranim ciljevima istraZivanja. Karakteristike i
struktura potro¥nje detergenata, te ovisnost potro§ackog

ponadanja o pojedinim elementima poslovne politike -

proizvodata istraZivane su mectodom anketiranja
potroada i metodom Markovljevih lanaca. Primjenom
brain-storming metode kreativnog razmisljanja is-
traZene su ideje kako kroz elemente marketing mixa
ekoloskih proizvoda pridonijeti razvijanju i veéem
uvaZavanju zaStite okoline kao prioritetnomcilju svakog
i svih poslovnih sustava.

Kori$tenjem metoda osobnog ispitivanja prema
standardiziranom upitnom listicu, najeici je oblik ili
metoda ispitivanja i dobivanja primarnih podataka u
marketing istraivanjima. U primame podatke prema
F.Roccu ubrajamo: ¢&injenice, pona$anja; misljenja,
stavove; motive; informiranost-2 Cinjenice je moguée
javno definirati i utvrditi i metodom promatranja; dok
metoda ispitivanja midljenja, stavova i motiva esto
rezultira stanjima u kojima ista mi$ljenja i stavove
razliditi LjudiizraZavaju narazli¢ite nadine iurazliitim
intenzitetima koji razli¢ito djcluju na akcije. Stoga je
istraZivanje bazirano nametodama ispitivanjamisljenja,
stavova i motiva desto optereéeno i “‘ugroZeno subjek-
tivnim ponaSanjem ispitanika (iskrenost, zaboravljivost,
pretjeranost)kao clementimakoji ugrozavajukvalitetu
ispitivanja.™

S obziromnaobuhvatbrojaispitanika primijenjena
jemetodauzorka. Uzorak kupaca detergenatazapranje
rublja definiran je kao tzv. prigodan uzorak. Radise o
uzorkukojimse prigodno raspolaZe, odnosno okupcima
sludajno zateCenim na izabranim mjestima prodaje.

2.Rocco, F: IstraZivanjetriiSta — mark clingki pristup, Sveuciliste
u Zagrebu, Zagreb 1988, str. 81.

3.Rocco, F: IstraZivanje trZiSta — marketindki pristup, Sveudiliste
u Zagrebu, Zagreb 1988, str. 95.

Usprkos navedenom ogranicenju rezultati istraZivanja
mogu dati vrijedne pokazatelje i dovesti do zakljudaka
opéeg znadenja osobito ako se “odnose na funkcion-
alne i dinamiéne osobine pojedinaca ili grupa™.?

Metoda Markovljevih lanaca upotrebljena za
prognozu potraZnje, nesto je novijeg karaktera ali su
razlozinjene primjene u podru¢ju marketing istraZivanja
viSestruki.

. Metoda Markovljevih lanaca zasniva se na itera-
tivnom postupku dono$enja odluke o izboru jedne od
vise alternativa po principu racionalnosti.* Primjenom
ove metode omogucava se definiranje prosjetnog
pona¥anjatj. vjerojatmog pona$anjapopulacije, odkojeg
individualni potro$a¢i mogu pokazivati manja ili veca
odstupanja. Procjena vjerojatnog ponalanja kupaca
smatra se dovoljno efikasnom smjernicom buducih
aktivnosti i strategije marketinga, bududi da spada u
sferustohasti¢kih procesakarakteristi¢nih za opisivanje
ekonomskih pojava. Stchasti¢ki procesi kod kojih je
vjerojatnost da odredena pojava poprimi odredeno
stanje u trenutku t,, ovisna samo o stanju koje je pojava
zauzimala u prethodnom trenutku t, — zovemo
Markovljevim procesimaprvogreda. Ovakvo ponaSanje
prirodna je zakonitost u ponafanju kupaca. Kupac
racionalizira odluku o kupovini na bazi vlastitog
iskustva prethodne kupovine ili preporuke odnosno
informacija iz okruZenja u slufaju kada prvi puta
kupuje neki proizvod. lako postoje argumenti i za
primjenu modela u kojima kupac pamti i veéi broj
kupovina koje su prethodile trenutnoj, smatra se da je
Markovljev proces prvog reda — tzv. Markovljev
lanacdovoljno dobar operacionalizator ponaSanjakupca
pri donoenju odluke o kupovini odredenog proizvoda.

Informacijski zahtjevi metode Markovljevih la-
naca su slijededi:

1. Promatrana pojava mora imati konadan
(diskretan, prebrojiv) skup stanja (e, gdje i=1,2 ...n)
koja moZe zauzimati u nekom diskretnom vremenu (¢,
gdje i=1,2...n).

2. Vjerojatnost pojavljivanja odredenog stanja
ovisi o stanju koje je pojava zauzimala u neposredno
prethodnom razdoblju. Bilo koja kombinacija stanja
ima odredenu vjerojatnost ostvarenja Pi,1 aodreduje se
na osnovu udjela e, u stanju u kojem se sustav nalazi:
P(efe), i naziva prijelaznom vjerojatno3¢u iz stanja e,
u stanje e, te se prijavljuje kvadratnom matricom pri-
jelaznih vjerojamosti (P)

4.Supek, R.: Ispitivanje javnog mijenja, Naprijed, Zagreb 1961.
str. 201.

5. Mirzahi, Abe; Sullivan, Michael: Finite Mathematics with
Applications, John Wiley and Sons, 5th Edition, New York 1988.
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P... P Metodabrainstorminga jedna je od novijih tehnika

1 12 1 . e a1 o ..
P P.. P kreativnog razmisljanjakojom grupa ljudi sukcesivnim
P b 2 2 nizanjem ideja na principima asocijacija, daju prijed-
- logerjeSenja odredenog problema. Metoda je prvi puta
upotrebljena 1938. g. iako se slian postupak koristi u
1 P .. P , praksi Hindu uditelja u radu s religioznim grupama ved

gdje je Pij — vjerojatnost da ¢e sustav koji je u
trenutku t, u stanju e, i u trenutku t, biti u stanju e,

3. Komponente svakog pojedinog reda ili svakog
pojedinog stupcamoraju bitinenegativne i davati sumu
i da bi kvadratna matrica P=(pii) bila stohasti¢ka i kao
takva imala svojstva tzv. stacionarnosti, ckvilibrija,
ravnoteZe ili fiksne vrijednosti. Specifi¢no svojstvo
stacionamnih stohastickih procesa je da se krecu oko
neke srednje vrijednosti u neograni¢enom vremenu,
uzev$i pri tome bilo koji trenutak, odnosno bilo koju
distribuciju vjerojatnosti pojedinih stanja opisivane
pojave kao pocdetak.

4. Utvrdivanje tzv. stacionamog stanja, ekvilibrija
iliravnoteZnih, odnosno fiksnih vrijednostivjerojatnosti
zauzimanja odredenog stanja pojave podrazumijevaju
postojanost matrice prijelaznih vjerojatnosti ostva-
renjem:

— nepromijenjenosti broja stanja koje pojava
moZe zauzeli;

— mnepromijenjenosti vjcrojatnosti prelaska iz
Jjednog stanja u drugo;

—homogenosti populacije (osnovnog skupa) koja
je nosilac matrice prijelaznih vjerojatnosti.

Teskode u primjeni metode Markovljevih lanaca
proizilaze upravo iz teSkoce odredivanja konaénog
broja stanja, koje pojava moZe zauzimati, te diskuta-
bilnosti usvojene matrice prijelaznih vjerojatnosti na
heterogenom osnovnom skupu.

Primjenom metode Markovljevih lanaca omo-
guduje se utvrdivanje:

— stacionarnog stanja promatrane pojave

— vrijednosti svakog pojedinog stanja koje pret-
hodi stacionarnom stanju,

— duZine procesa u kojem se ostvaruje stacio-
namo stanje.

Ovisno o cilju istraZivanja ovakve informacije
dobivene primjenom metode Markovljevih lanacamogu
korisno posluZiti uefikasnijem prilagodavanju poslovne
politike poduzeda zahtjevima okruZenja.b

6. Kosanovié, Slavica: Primjena metode Markovljevih procesa
pri utvrdivanju stacionamog stanja trZista nekih proizvoda, Marketing
koncepcija u dugorodnom razvoju udruZenog rada., Zadar, 1980. str.
103—111; Panian, Zeljko: Markovljevi lanci — djelotvoma metoda
prognoziranja marketinskih dogadaja, Ekonomski analiti¢ar, Rujan,
1980. 34—38; Basi¢, Vesna: Primjena metode Markovljevih procesa
u prognoziranju marketinikih pojava, Privreda 1984, str. 45—S51.

400 godina.” Brainstorming metoda je izuzetno po-
godna za nalaZenje ideja za imena novog proizvoda,
nadin pakovanja, distribucije, propagandni pristup itd.
Za primjenu ove metode nisu pogodni oni problemi
koji trafe vrednovanje (npr. financijsko), ili &ije
rjeSavanje je ogranieno na dvije do tri alternative.
Primjena metode odvija se po strogo odredenom al-
goritmu i dobro je da metodu provodi za to obudena
osoba.

REZULTATI ISTRAZIVANJA

Anketiranje stavova potro$aca o kupovinu deter-
genata za pranje rubljaizvreno je na uzorku potro$aca
u pet tipova osjeCkih prodavaonica robe Siroke
potrosnje.

Anketom su obuhvadene slijedede trgovine u
Osijeku:

1. robne kuée: IPK, NAMA, DOMA, SUPER-
MARKET, STOP

2. diskonti: KOSMAJSKA ULICA, SLA-
VONIATEKSTIL, ZELENOPOLIJE, JUGOTRANS-
PORT;

4. dragstori: TRGSLOBODE, ULICAF.MILICA;

5. privatne prodavaonice: ADRIJANAPROMET,
MINI-MARKET (Gunduliéeva ulica)

Od ukupno 300 ispitanika 33,33% anketirano je u
robnim kucama, 29,33% u diskontima, 24% u samo-
poslugama, 6,67% u dragstorima, te 6,67% u privatnim
prodavaonicama. Anketiranjem je obuhvaceno 77,67%
Zena i 22,33% muskaraca.

Starosna struktura ispitanika je slijedeca: 30%
ispitanika mlada je od trideset godina, 47% ispitanika
u dobi je izmedu trideset i pedeset godina, dok je 23%
ispitanika starija od pedeset godina. Anketu je, s obzirom
na kriterij zanimanja ispunilo 30,33% sluZbenika,
15,33% domacdica, 15% inZenjera, ekonomista,
pravnika, lije¢nika itd. odnosno visokoobrazovanih
ispitanika, 14,67% umirovljenika, 9,67 %udenika, 9%
radnika, 4% obrtnika, 1,3% nezaposlenih, te 0,67%
ostalih zanimanja.

S obzirom da je anketiranje vrieno u trenutku
kupnje, ispitivanje ponaSanja kupaca, odnosno sklo-

7. Bosticco, Mary: Creative Techniques for Management,
Business Books Limited, London 1971. str. 84—92.
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nosti potro¥nji odredenog detergenta za pranje rublja,
zahtijevalo je da se anketa sastavi na nacin da ne
izazove zamor, ili nestrpljenje, a da ipak osigura speci-
fi¢ne informacijske potrebe metode Markovljevih
lanaca. Stoga se pitanjima o vrsti detergenta koji je
kupljen, u trenutku anketiranja, u prethodnoj kupovini
isklonosti prema kupovini istog detergenta u kupovini
koja ée uslijediti pokuSalo utvrditi slijedede:

— stopu retencije, odnosno tendencije da se
potroSac¢i opredjeljuju za kupovinu odredene marke
proizvoda i ostaju “vjerni” — lojalni;

— stopu emigracije: odnosno tendenciju
napustanja potro$nje odredene marke proizvoda;

— stopu animacije, odnosno tendenciju privlade-
nja potro$aca kupnji odredene marke proizvoda koju
prethodno nisu koristili.

Anketa je ukljudila pitanje o utjecaju cijene, kva-
litete, ambalaZe, ekonomske propagande i ekoloike
svijesti potro$aca na kupovinu detergenata za pranje
rublja. Ukljudeno je i pitanje o informiranosti i stavu
potroSaca prema proizvodnji neckoloSkih detergenata
vs. ekoloSkih detergenata, te kupnji Zelenog faksa
“Saponie” — Osijek, kao reprezentu ekoloskih
detergenata. Izbor Zelenog faksa kao reprezenta grupe
tzv. ekolodkih detergenata izvrien je uvaZavanjem
*“Saponije” — Osijek kao jednog od najveéih domacih
proizvodacda detergenata za pranje rublja, s imageom
potrofacima orijentiranog poslovnog sustava. Osim
toga, bududi da je anketiranje provedeno u osje¢kim
prodavaonicama, postojala je mogucnostda se osigura
snabdjevenost prodavaonica izabranim reprezentom
ekoloske grupe detergenata.

Dali potrosaci detergenata imaju “svoj” deter-

gent?

Kupci anketirani u osjeckim prodavaonicama
opredjeljivali su se za kupovinu jedne od ukupno 34
vrste detergenata za pranje rublja. Najée$ée se kupovalo
plavi faks (93 kupca), Zeleni faks (48), Rubel (21),
Lind (17), Faks-helizim (15), Miksal-TAED (14),
Miksal-*™NI (13), Plavi radion (12), i Vicli (10). Kod
preostalih 25 vrsta detergenata zabiljeZena je relativno
niska frekvencija opredjeljivanja za kupnju — &ak 17
vrsti detergenata kupovao je samo po jedan kupac. S
obzirom na porijeklo proizvodacda i ekoloske efekte
koje izazivaju detergenati koje su potro$adi kupovali,
raspodijeljeni su u Cetiri osnovne grupe:

1. ekoloski detergent domacdeg proizvodada (DE);

2. ekolo¥ki detergent stranog proizvodada (SE);

3. detergent sa fosfatima domaceg proizvodada
(DF);
4. detergent s fosfatima stranog proizvodada (SF)

S ciljem utvrdivanja stope retencije, odnosno lo-
jalnosti kupaca u izboru detergenata za pranje rublja,
primjenom statistickog softwarea STATGRAF na
informacije dobivene anketiranjem, dobivena je
distribucija opredjeljivanjakupaca zakupnju odredenog
detergenta u prethodnoj kupovini prema namjeri ku-
povine odredene vrste detergenta u buduénosti (tablica
1).

Tablica 1

OSTVARENJE KUPNJE DETERGENTA U
PRETHODNOJ KUPOVINI I NAMJERE KUPNJE U

SLIJEDECOJ KUPOVINI

Prethodna

kupovina kupilisu  nisusigumi nisu ¥
namjera dalisu kupili
kupovine kupili
kupit ée 174 4 18 196
moZda e
kupiti 31 14 46 91
neée kupiti 2 1 10 13
p> 207 19 74 300

Vidljivo je da namjeru ponovljene kupnje istog
detergenta pokazuje 65,33% kupaca, 33,33% ispita-
nika nije sigurno da li ée isti detergent kupiti i u slije-
decopj kupniji, dok tek 4,33% kupaca smatra da u
slijedecoj kupovini nece kupiti isti detergent. Na taj
nadin konstruirana je tzv. matrica podetne vjerojatnosti
A,
0.6533
0,3033

0,0433

A=

Na temelju tablice 1. dobivena je matrica pri-
jelaznih vrijednosti (P).

0.840 0210 0.243
P= 0.150 0.737 0.622
0.010 0.053 0.135

Elementi na glavnoj dijagonali matrice pred-
stavljaju vjerojatnosti zadrZavanja istog stava u dvije
sukcesivne kupnje. Od ukupnog broja ispitnih koji su
u prethodnoj kupovini kupili odredeni detergent 84%
ispitanika ponovo ¢ekupiti istu vrstu detergenta (lojalni
kupci). Od ukupnog broja onih koji nisu sigurni to su
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u prethodnoj kupovini kupili, 73,7% ne zna koji e
detergent kupiti u slijedecoj kupovini. Oni &ine seg-
ment tzv. neodluénih kupaca. Od ukupnog broja ispi-
tanika koji nisu kupili u prethodnoj kupovini detergent
koji su kupili trenutno, 13,5% njih nede, kupiti taj
detergent niti u slijedecoj kupovini (nelojalni kupci).

Primjenom metode Markovljevih lanacadobivena
je matrica stacionarnog stanja slijedeceg oblika:

0.57057
0.39843
0.03100

A=

Vidljivaje tendencija opadanjalojalnosti potro¥aca
pri kupovini detergenta za pranje rublja (s 0.6533 na
0.57057), dok raste stopa emigracije (s 0.3466 na
0.42943). Detergenti za pranje rublja su proizvodi &iji
izbor u stacionarnom slu¢aju, karakterizira visoka
neizvjesnost. Gotovo je podjednako vjerojatno dacese
kupac opredijeliti za isti detergent odnosno da e
izabrati neki drugi detergent. Uz pretpostavku nepro-
mijenjenosti osnovnih trZi¥nih uvjeta (cijena, kvalitet,
ekonomska propaganda, konkurencija, itd.) dolazi do
relativno brzog zasiéenja potrofaca istom markom
detergenta u sukcesivnim kupovinama. Stacionarno
stanje u lojalnosti kupaca pri izboru detergenta za
pranje rublja dosiZe se u 5 ponovljenih kupnji (itera-
cija). Brzina kojom potrofa¢i kupuju detergent za
pranjerublja, iako ovisnao veli¢ini domadinstva, varira
od jednomjeseéne do kvartalne. Vremenski interval u
kojem e se prijelaz potro$ada stabilizirati obuhvatit ée
od 5 do 15 mjeseci, $to ostavlja proizvodadu relativno
kratko vrijeme za promjenu poslovne politike, te
zadrZavanje lojalnih kupaca s vifom stopom vjerojat-
nosti.

Ekoloska svijest i potro¥acka odluka o kupnji
detergenta

Tablicom 2. prikazane su apsolutne frekvencije
izbora odredene grupe detergenata (ckolokih ili s
fosfatima) prema sklonosti ponovljene kupnje istog
detergenta.

Tablica 2:

IZBOR OSTVAREN KUPNJOM DETERGENATA IZ
ODREDENE GRUPE, PREMA IZRAZENOJ NAMJERI I
PONOVLJENE KUPNIJE ISTOG DETERGENTA

Grupa detergenta

Namjera DE SE DF SF X
kupnje istog detergenta

kupit ée 33 5 15 7 19
moZda ée kupiti 20 7 55 9 91
nece kupiti 0 0 13 0 13
h) 53 12 219 16 300

Radi zahtjeva primjene metode Markovljevih
lanaca (dobivanje kvadratnog oblika matrice prijelaznih
vjerojatnosti) potrebno je eliminirati kategoriju kupaca
“moZda de kupiti” uvodenjem dvije dodatne pret-
postavke.

VARIJANTA 1: U prvom sluéaju razmotrena je
mogudénostdakategorijanesigurnih kupacas jednakom
vjerojatmo§éu kupi ponovo isti detergent ili se opre-
dijeli za kupovinu detergenta iste grupe (ekolo¥kih
detergenata ili detergenata s fosfatima), ali razli¢itog
proizvodada (domadeg ili stranog). Na taj nalin
dobivena je slijedeca matrica prijelaznih vjerojatnosti
P):

Matrica prijelaznih vjerojatnosti (P):

DE SE DF SF
DE 08113 02917  0.0297 0
SE 0.1887  0.7083  0.0297 0
DF 0 0 0.8150  0.2812
SF 0 0 0.1256  0.7188

Podetna distribucija vjerojatnosti opredjeljivanja
za pojedinu grupu detergenata izraZena je matricom
podetnog stanja A,

0.177
0.040
0.730
0.053

Stacionarna  distribucija  vjerojatnosti
opredjeljivanja za potro¥nju detergenta iz odredene
ekolo$ke grupe djeluje optimisti¢ki. Dugoroéno pro-
matrano, uz pretpostavku o nepromijenjenosti matrice
prijelaznih vjerojatnosti i homogenosti potro$aca kao
subjekta te matrice, kupci e izbor detergenta za pranje
rublja vr§iti iskljudivo u grupi ekolodkih detergenata sa
vedom vjerojatno¥éu izbora detergenata domaceg
proizvoda&a (60,7% kupaca) nego stranog (39.3%
kupaca). Matrica stacionarnog stanja (A ) ostvaruje se
nakon 40-tak iteracija.

DE 0.6070
A= SE 0.3930

DF 0

SF 0

VARIJANTA 2: Pretpostavkadade se neodlu¢ni kupci
opredijelitiunutariste grupedetergenata (sa/bez fosfata)
nadetergente domacih ili stranih proizvodala, ¢inila se
suviSe rigoroznom. Zbog toga je analizirana i varijanta
u kojoj je pretpostavljeno da je podjednako vjerojatan
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prijelaz neodlu¢nih kupaca na kupnju detergenata iz
bilo koje od navedene éetiri grupe detergenata. U tom
slu¢aju je matrica prijelaznih vjerojatnosti:

Tablica 3:

PROSJECNE OCJENE POJEDINOG KRITERIJA PRI
DONOSENJU ODLUKE O KUPNJI DETERGENTA
PREMA SPOLU, DOBI I ZANIMANJU ANKETIRANIH

Matrica prijelaznih vjerojatnosti: ProsjcZna
ockna  Spal Dob Zanimanje
DE SE DF SF 1 2|3 4 s|6 7 8 9 10 11 12 13
kvalitet 4.44 4.64/4.51 4.65 4.56]4.61 4.59 4.67 4.75 453 4.14 4.53 47
DE 07225 0.1450  0.0920 01400 ., 365 363(338 361 407|389 352 383 336 3.60 330 414 30
SE 0.0925  0.5650 0.0920 0.1400  ckolodka
DF 0.0925 01450  0.7530  0.1400  svilest 3.7 3.20{338 331 2.69(2.89 3.33 2.50 3.19 3.73 3.59 293 1.5
SF 0.0925  0.1450 0.0630 0.5800 ™
Za .53 246(247 245 2.60(248 2.26 275 1.49 2.16 2.62 275 2.7
amatricaravnoteZnog stanja pokazuje dasc povedava  epp 250 234|237 2.67 242{248 2.26 2.25 2.36 230 2.55 2.34 27
potro3nja domacih i stranih ckoloskih detergenata, te legenda:

stranih detergenata s fosfatima:

DE 030

A = SE 0.19
* DF 0.33
SF 0.18

Bududi da se stacionarnost Markovljevog procesa
u“‘optimisti¢koj” varijanti 1. ostvaruje tek nakon &etrde-
setak iteracija teSko je odrZati pretpostavku o nepro-
mijenjenosti pocetnih uvjeta u tako dugom vremenu.
*“Pesimisti¢ka” varijanta 2. bliZa je stvarnosti buduéida
se stacionarno stanje ostvaruje u vremenskom inter-
valu dovoljno kratkom da bi se odrZala pretpostavka o
nepromijenjenosti podetnih uvjeta. Stogase i prognoza
udesca pojedine grupe detergenata u tzv. stacionarnom
stanju &inirealnijom, odnosno pouzdanijom. Medutim,
usluéajujaanja zakonskeregulativeu podrudjuzabrane
ekolo3ki Stetnih proizvoda povecavat ée se realnost
“optimisticke prognoze” i brZe nestajanje detergenata
s fosfatima s urZista.

Elementi marketing mixa i odluka o kupnji
detergenta

Za proizvodace detergenata znadajna je informa-
cija o tome koji elementi marketing mixa utjecu na
potrosacevu odluku o kupnji. Zbog toga je od anketira-
nih traZeno da ocijene koliko im je pri kupnji deter-
genataznacajnakvaliteta, cijena, ambalaZa, ckonomska
propaganda, te spoznaja o ckolo$kim posljedicama
upotrebe detergenata. Ocjenjujuéi znadaj ovih eleme-
nata ocjenama 1 do 5 (gdje ocjena 1 znadi da ocjen-
Jivani element uopée ne utjede, a ocjena 5 da najvise
utjeCe na odluku o kupnji) dobivene su anketom
slijedece informacije:

3 — osobe do 30 godina starosti

4 — osobe od 30 do 50 godina starosti
5 — osobe prcko 50 godina starosti

6 — domaéioe

7 — radnici

8 — obrtnici

9 — sludbenici

10 — diplomirani inenjer, o ist, pr
11 — studenti i uenici

12 — umirovljenici

13 — nezaposleni

ici, lijeduici, itd,

Zanimljivo je istaknuti da postoji visok stupanj
suglasnosti ispitanika u rangiranju pojedinih kriterija
pri dono$enju odluke o kupnji detergenta. ZabiljeZene
su male varijacije u ocjenama kvalitete, ambalaZe i
ekonomske propagande. Rezultati ankete ukazuju da
od ponudenih kriterija potro¥adi najvidu ocjenu i prio-
ritet daju kvaliteti proizvoda. Po znadaju u donoSenju
odluke o kupovini slijedi cijena; ekolo¥ka svijest je na
treem mjestu, dok su ambalaZa i ekonomska
propaganda na Cetvrtom, odnosno petom mjestu.

Zanimljivo je istaknuti da ne postoji znadajnija
razlika izmedu prioriteta pri donoSenju odluke o kupnji
kod muskaraca u odnosu na Zene. Promatraju li se
anketirani sa stajalita starosnih grupa vidljivo je da
raste znacaj kvalitete, cijene i ambala¥e za starije
dobne grupe ispitanika, dok je utjecaj ekoloSke svijesti
kao kriterijaodluke o kupnji detergenata znadajnijikod
mladih ispitanika. Spoznaja o ekolo$kim posljedicama
potrodnje detergenata znacajno je utjecajniji ¢inilac
odluke o kupnji detergenata kod visoko-obrazovanih
ljudi: diplomirani inZenjeri, ekonomisti, pravnici,
lije¢nici i ostali visoko obrazovani ispitanici daju
znacaju ekoloSke svijesti ocjenu 3,73; studenti 3,59; a
obrtnici 2,25. Dakle, kategorija visokoobrazovanih
ispitanika i studenata, kriterij ekolo§ke &istode uizboru
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detergenata stavlja ispred kriterija cijene, dok ga obrt-
nici i nezaposleni stavljaju na detvrto, odnosno peto
mjesto po vaznosti.

Prema tome, ulaganjem napora u povedanje kva-
litete (ukljudivo 1 proizvodnju ekologki distih
detergenata) 1 smanjivanje cijene detergenata, te po-
vedanje svjesnosti o ckolo§kim posljedicama potro$nje
fosfatnih detergenata, proizvodaci mogu znacajno u-
tjecati na potroacevu odluku o kupnji detergenata.

Zeleni faks — ekoloSki Cisti detergent (case
study)

Kemijski kombinat “Saponia” jedno je od rijetkih
jugoslavenskih poduzeda koje pokuSava razviti svoj
poslovni image nezagadivaa — za sada kroz proiz-
vodnju ekoloski ¢istih detergenata. Pored ekoloskih
postoje i ekonomski razlozi (npr. raspoloZivost siro-
vine 1 odrZavanje postojedeg trZzi$nog udjela stvara-
njem novih proizvoda) za proizvodnju detergenata na
alternativnoj supstanci u odnosu na natrij fosfat. Ino-
viranjem proizvodau pravcu stvaranja detergenata bez
fosfata “Saponia” o&ckuje da ¢e privuéi jedan novi
segment ckoloski svjesnih potro§ada. Ujedno, to ée biti
1 proizvod koji ée se modi prodavati na trZiftima gdje
ée administrativnim mjerama biti nametnuti ekolo8ki
kriteriji (npr. u Sloveniji se potro§adima preporucuje
potro$njadetergenata bez fosfata). ProizvodnjaZelenog
faksa stoga se ¢ini kao logi¢an odgovor “Saponie” na
pitanje kako narastajuéu ekolosku svijest pretvoriti u
poslovnu akciju.

Budu¢i da se radi o novom proizvodu (koji se na
jugoslavenskom trZistu pojavio u lipnju 1990.) anke-
tom se Zeljelo utvrditi koliko su potrosaci prihvatili taj
proizvod, a metodom kreativnog razmisljanja
(brainstorming) predloZiti proizvodacu kako proizvod
udiniti interesantnijim potro$acima.

U trenutku anketiranja od ukupno 300 ispitanika,
192 (64%) opredijelilo se za kupovinu nekog od Sapo-
nijinih detergenata za pranje rublja (od kojih je 25%
kupilo Zeleni faks, Plavi faks 47%, Rubel 11%, Faks
helizim 7%, Plavi radion 6%, Tincl 3%, Akord 1%).
Buduéi da se radi o domicilnom trZistu i bonitetnom
proizvodacdu detergenata, trZzi$ni udio od 64% ne ini se
pretjeranim. Od vkupnog broja Saponijinih potroSaca
detergenata 69% ih je lojalno i u slijedecoj kupovini ée
se ponovo opredijeliti za kupnju Saponijinih deterge-
nata.

Bududida je Zeleni faks novi proizvod razumljivo
jc da ga veliki dio anketiranih potro$ac¢a (193 ispitan-
ika) nije nikada kupio. Ipak, upozoravajuée djeluje

podatak da od onih koji su &uli za Zeleni faks, ¢ak
51,3% ispitanika nije kupilo taj proizvod (tablica 4).
Tablica 4:

KUPNJA ZELENOG FAKSA PREMA INFORMIRANOSTI
O ZELENOM FAKSU

Informiranost

o Zelenom zna $to je ne zna $to je

Kupnja faksu Zeleni faks Zelenifaks X
Zelenog faksa

kupovao je

Zeleni faks 95 4 99
mozda je

kupovao 3 5 8
nije kupovao 99 94 193
pX 197 103 300

Ovaj rezultat konzistentan je s dobivenim rangom
utjecajnih &inilaca pri odlu¢ivanju o kupnji detergenata,
gdje je ckonomska propagandarangiranakao najmanje
utjecajan &inilac odluke o kupnji. Ipak, ekonomska
propaganda jc zna¢ajan medij za prijenos informacija,
te je za oblikovanje efikasnijeg programa ekonomske
propagande zanimljivo znati koje grupe potro§aca su
najmanje informirane.

Za Zeleni faks nikada nije ¢ulo:

— s obzirom na zanimanje anketiranih:
56% umirovljenika,
56,5% domacica,
41,7% obrtnika,
37% radnika,
31% studenata.
— s obzirom na starost anketiranih:
23,3% ispitanika mladih od 30 godina,
27% ispitanika izmedu 30 i 50 godina,
64,7% ispitanika preko 50 godina.

Kombiniranjemovihinformacijasaspoznajamao
znadaju pojedinih elemenata marketing mixa na od-
Tuke o kupnji detergenata, mogude je definirati efikasniji
nastup na trZi$tu, usmjeren na pojedine segmente
potrosaca.

Radi dobivanja ideja kako oblikovati efikasniju
prodaju Zelenog faksa kori§tena je metoda kreativnog
razmi§ljanja — brainstorming. Sesije brainstorminga,
ukojima je sudjelovalo petnaest studenata Ekonomskog
fakulteta u Osijeku (odrZane 16.117.1.1991.) odvijale
su se u skladu s tehnologijom primjene te metode. Na
prvoj sesiji ideje su evidentirane, bez kritickog osvrta,
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a na drugoj sesiji obavljena je kriticka rasprava o
idejama koje su prethodno bile klasificirane i u pis-
menom obliku date sudionicima sesije. Rezultat druge
sesije brainstorminga je pro¢i$éena lista ideja klasifi-
cirana po slijedeéim logickim cjelinama — elemen-
tima marketing mixa:

PROIZVOD

1. KVALITET

— negativan stav prema kvaliteti Zelenog faksa
otkloniti detaljnijom informacijom utisnutom na
dijelovima ambalaZe,

— zeleno obojiti miris,

— isticanje sastojaka: Zeleni faks — detergent
dobiveni preradom zeolita (uz obrazloZenje §to su to
zeoliti),

— jedini¢nu koli¢inu pakovanja prilagoditi
kupovnoj mo€i i potrebama potro¥adanpr. detergentiu
pakovanjima od 5, 7, 9 grama, 1 kg, itd,

~—Zeleni faks — detergent zelene boje, detergent
sa zelenim zmcima,

—Zeleni faks — tekudi detergent za pranje rublja,

— definirati paletu “zelenih proizvoda” npr.
Samponi, sapuni, kupke, osvjeZivadi prostora, kupke
za noge (slogan “Ne hodajte bosi po travi, koristite
nasu kupku”).

2. AMBALAZA

OBLIKOM AMBALAZE OLAKSATI
NOSENIJE

— papimate vreéice ekolo$ki dizajnirane,
— plasti¢na biorazgradiva SuSkava vrecica.
AGRESIVNIJA AMBALAZA:

— viSenamjenska ambalaZa (platnene krpe, pre-
gacezakuhanje, ko za smece, visenamjenska vreéica),

— promotivna ambalaZa (pakovanja za
jednokratnu upotrebu od 5,7 1 9 grama),

—ublaZiti krutost oblika i dizajna ambalaZe: obla
ambalaZa sa cvjetiéima,

— zelena podloga ambalaZe,

— diverzifikacija ambalaZe (nekoliko pojavnih
oblika) npr. ambalaZa u obliku igracki za djecu.

PROMOCLIA

ISTAKNUTI VECI BROJ ARGUMENATA U
PROPAGANDI ZELENOG FAKSA KAO
EKOLOSKOG I EFIKASNOG:

— apelirati na potro$ade generacijski: “Mislite na
buducnost i djecu”,

— agresivnija i prepoznatljivija propaganda,

— primjerenije uputstvo o kvaliteti.

PROPAGANDA NA MJESTU PRODAIJE:

— edukacija potrofada: pokusno pranje rublja u
stroju za pranje rublja zelene boje s upotrebom Zelenog
faksa, usporedo s nekim drugim detergentom,

— promotivno uredenje izloga,

— isticanje Zelenog faksa na mjestu prodaje.

PROPAGANDA U URBANIM AGLOMERA-
CIJAMA:

— letak,

— kontakt emisije na radiju i televiziji,

— zeppelin, padobranac u zelenom, i sl. oblici
dosad nekori$tenih ili rijetko koristenih propagandnih
medija,

— sredstva javnog prijevoza,

— panoi 2x3 m,

— posteri s naznakom prirodne, izvorne ljepote,

— maskota Zelenog faksa,

— mala pakovanja Zelenog faksa ubacivati u
poStanske sanducice.

NAGRADIVANIJE KUPACA I PRODAVACA

— u pakovanje Zelenog faksa stavljati nagradne
kupone za kupce,

— nagradni kupon za osoblje,

— dozeri za detergente,

— proizvodi svakodnevne upotrebe: 3alice, ke-
mijske olovke, bedZevi,

—nagradneigre: putovanja, majice, “zeleni izleti”,

— animiranje trudnicana kupovinu Zelenog faksa
promotivnim pakovanjimau bolnicama (**Od poéetaka
pa do groba najvaZnije je Zeleno doba”),

— nagradivanje svakog 20-tog kupca npr. miri-
som Saponie, krpe za posude, rupdidi, plahte, majice sa
znakom Zelenog faksa. '

DISTRIBUCIJA

— nezadovoljstvo opskrbljeno¥¢u potro¥ackih
mjesta Zelenim faksom smanjiti veéom dinamikom i
koli¢inom ponude,

— edukacija prodavada,

— sindikalna prodaja detergenata u poduzeéima
(vece kolidine, prodaja na rate),
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— akcijska prodaja (pod povoljnijim uvjctima, uz
edukaciju — npr. jedan dan u tjednu),

— progla$enje “Zelene trgovine™ i *“Zelenog pro-
davada” (trgovine koje postiZu najbolje rezultate u
prodaji Zelenog faksa).

CIJENA
— Zeleni faks u¢initi cjenovno konkurentnim.

OKRUZENJE

—povezivanje ckolo$ki orijentiranih proizvodada
(npr. Paloma),

— zabrana proizvodnje neckoloskih detergenata,

— sponzoriranje ekoloskih akcija: organizacija
“zelenog piknika"” kao dobrotvorne priredbe u korist
zatite okoli3a,

— obrada velikih potro§ada (bolnice, hoteli...),

— permanentno istraZivati razloge kupovine de-
tergenata.

POTENCIRANIJE EKOLOSKE SVIJESTI:

— seminari o ekologiji,

—nagradivanjeradovasrednjo$kolskeistudentske
omladine u vezi sa zaStitom okoliSa,

— potenciranje odgovomosti i doprinosa svakog
pojedinca u zadtiti okolifa (“Misli globalno, djeluj
lokalno™),

— zajednicka akcija Zelenog faksa s Pokretom
zelenih,

— potencirati izradu igradaka za djecu sa znakom
Zelenog faksa i distribuirati ih vrtiéima.

Primijenjena metoda kreativnog razmisljanja —
brainstorming, rijetko se upotrebljava kod nas. Cesta
upotreba ove metode u razvijenim zemljama pokazala
je dobre rezultate, jer zahtjev da sc u prvoj sesiji ne
dopusti kriti¢ko reagiranje oslobada kreativni poten-
cijal sudionika i stvara plodnu atmosferu za gener-
iranje ideja. Dobivene ideje, klasificirane prema lo-
gi¢kim cjelinama, nakon ckspertske analize tchnolo¥ke

ickonomske eksploatabilnosti, osnovasu zadefiniranje
promjena u poslovnoj politici poduzeda.

UMJESTO ZAKLJUCKA

Rezultati anketiranja nagla$avaju znadaj kvalitete
detergenta kao kriterija donoSenja odluke o kupnji.
Kvalitet detergenta mogude je mjeriti mekocom, &is-
tocom, bjelinom i svjeZim mirisom rublja, dok ga, u
sistemu druStvenih vrijednosti, mjerimo i kriterijem
zaltite ovjckove okoline.

Vedina visokorazvijenih zemalja postavila je vrlo
visoke ekologke standarde poslovnim sustavima, te
zakonski onemogucdava proizvodnju i prodaju
neekolodkih detergenata. Ovakve mjere Jugoslavija
tck oéckuje. Stoga ne iznenaduje §to se u uvjetima
zakonskog toleriranja neckolofkog pona$anja jo§ uvi-
jek najvise troSe upravo detergenti s fosfatima. Pro-
jekcija izraZenih namjera o smanjenju potro$nje det-
ergenata s fosfatima najava je objedinjavanja pojedi-
naénog i druftvenog sustava vrijednosti. Potencijalna
ekoloska svijest potroada, sude¢i po odgovorima na
pitanje “Da li zabraniti proizvodnju neekoloskih de-
tergenata?”, vrlo je visoka. Cak 75% ispitanika smatra
toneophodnim, 18% izli¥nim, a 7% je neodlu¢no. Ipak,
svakodnevno ponalanje kupaca je drugadije, $to je
moZda rezultat i nedovoljne informiranosti o ekolo$ki
¢istim detergentima. Jako je anketa pokazala nisko
vrednovanje ekonomske propagande kao kriterija
donofenja odluke o kupovini detergenta i nosioca
informacije o pojedinom proizvodu, preporutuje se
intenziviranje informiranja ostalim oblicima
promotivnog djelovanja(izleti, nagradneigre, ekolodke
akcije, ambalaZa i sli¢ne ideje generirane brainstor-
mingom) ovisno o analizi ekonomske i tehnoloske
isplativosti, kao i agresivnija ekonomska propaganda
uobiajenim sredstvima (tv-spotovi, i sl.), ali bitno
drugadijeg sadrZaja.

Sve ove aktivnosti uz izraZeniji drutveni interes
eliminirat ¢e dilemu — “Ekolo¥ki detergent —
potro$acki izazov ili ne?”, na $to nas obvezuje i
buduénost u kojoj takve alternative nema, a svako
odgadanje odluke dugoroéno vodi gubicima.
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Slavica Kosanovi¢, Ph. D., Sanja Zuséak, M. A., Mane Medi¢, M. A., Dula Borozan, Branislav Lijovié, _
Summary
ECOLOGICAL DETERGENTS — A CHALLENGE FOR CONSUMERS?

For the past several decades it has been apperent that business decision-making, including a
responsible attitude towards the cnvironment, is in the public interest. The conflict between
consumers (*“as many goods as possible regardless of pollution or exhaustion of nature™) and public
interest (demands protection of nature) changes a convergence of marketing and social interests.
(“ozone-friendly, cruclty-free products). Rescarch has been done regarding “Saponia” Osijek and
consumers— knowledge, attitudes, and intentions towards detergents, specially ones that are based on
world trends towards cnvironmental protection. The students of the Economies Department co-
operated in the rescarch in order to learn what social consequences they can affect through their
business decisions.




