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SUKLADNOST MARKETINSKIH STRATEGIJA I TAKTIKA
NA HRVATSKOME TRZISTU DETERDZENATA ZA
PRANJE RUBLJA*#*

Cilj je rada istraZiti sukladnost marketinskih strategija i taktika na
hrvatskome triistu deterdZenata za pranje rublja. IstraZeni su stavovi i
ponasanja potrosaca u Hrvatskoj radi utvrdivanja faktora i vaznosti utjecaja
na donosenje odluke o kupnji deterdZenata za pranje rublja. IstraZivanje je
provedeno slanjem anketnog upitnika elektronskom postom, pa su priku-
pljena 143 odgovorena upitnika. Od 31 ponudene tvrdnje u anketnom upit-
niku izdvojeno je obradom rezultata 10 faktora grupiranih u pet elemenata
marketinskog miksa; proizvod, cijena, marka, distribucija i predstavljanje.
Svaki je element marketinskoga miksa definiran sa dva najznacajnija fak-
tora u dvije dimenzije. Sukladnost marketinskih strategija i taktika za tri
najznacajnija ponudaca deterdZenata za pranje rublja ocijenjene su povezi-
vanjem rezultata ucinjenoga istraZivanja i stratics analize i mixmap modela
mapiranja elemenata marketinskoga miksa. Iz nalaza rada moZe se zakljuciti
da je zamjetan visoki stupanj sukladnosti marketinskih strategija i taktika kod
sva tri vodeca ponudaca deterdZenata za pranje rublja, uz detektiranje pro-
stora za buduca poboljsanja djelovanjem na podrucju marketinskog elemen-
ta promocije i pripadajucih faktora. Rad je pokazao da hrvatski potroSaci
visoko vrednuju vodeceg domaceg ponudaca deterdZenata za pranje rublja

* J. Ivankovié, mr. sc., asistent predsjednika Uprave za CRM Podravka d.d. (jadranka.ivankovic@
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nazivom "MenadZerski alati u digitalnom poduzeéu" kojeg podupire Ministarstvo znanosti, obrazovanja
i Sporta Republike Hrvatske.



J. IVANKOVIC: Sukladnost marketingkih strategija i taktika na hrvatskome trzistu deterdzenata za pranje rublja 395
EKONOMSKI PREGLED, 59 (7-8) 394-417 (2008)

uz naznaku mogucnosti za buduce jacanje trZisnih pozicija poboljsanjem
performansi u dimenzijama: ukupne razine kvalitete proizvoda, odgovornog
pristupa proizvodaca prema zajednici i okolisu i preporuka i ucestalosti pred-
stavljanja na prodajnome mjestu.

Kljucne rijeci: upravljanje marketingom, marketinska strategija i tak-
tika, elementi marketinskoga miksa, stratics analiza, mixmap model mapi-
ranja elemenata marketinskog miksa

1. Uvod

Suvremeni uvjeti poslovanja na hrvatskome trziStu pod utjecajem su global-
nih, ali i nacionalnih obiljeZja. Globalna su obiljeZja:

1. Povecanje utjecaja globalnih prilika i prijetnji

2. Povecanje razine kompleksnosti i standarda poslovanja

3. Promjene Zivotnih stilova, kupovnih navika i nacina potrosnje

4

. Veci zahtjevi za druStveno odgovornim djelovanjem prema zajednici i
okoliSu.

Nacionalna su obiljeZzja:

1. Ubrzano otvaranje ekonomije

2. ZaosStravanje trzi$ne utakmice, postojanje medunarodne konkurencije
3. Jacanje pritiska za povecanjem konkurentnosti poduzeca

4. Bolja informiranost i povecana ocekivanja potrosaca.

Za uspjesno djelovanje poduzeca u suvremenim uvjetima poslovanja pre-
sudni znacaj imaju uloga marketing menadzmenta, marketinske funkcije i filo-
zofije poduzeca. PoveCanjem uloge i znacaja marketinga u poduzecu povecava
se i odgovornost marketinskog menadzmenta za ostvarenje poslovnih rezultata.
Time sukladnost, adekvatna uskladenost marketinskih strategija i taktika u cilju
ostvarivanja poslovnih rezultata poduzeca postaje jednim od osnovnih problema
marketin$kog menadzmenta.

MnosStvo izazova i pritisaka s kojima se marketin§ki menadZzment suoCava
otezava jasno sagledanje i nerijetko vodi u nedosljednu primjenu taktickih aktiv-
nosti, dovodeci u pitanje ostvarivanje dugorocnih ciljeva poduzeca. MarketinSkom
su menadzmentu u praksi potrebni svrhoviti i jednostavni modeli za primjenu kod
definiranja strateSkih ciljeva i usuglaSivanja taktickih planova aktivnosti za njiho-
Vo ostvarivanje.



396 J. IVANKOVIC: Sukladnost marketingkih strategija i taktika na hrvatskome trzistu deterdzenata za pranje rublja
EKONOMSKI PREGLED, 59 (7-8) 394-417 (2008)

Provjere sada$nje razine uskladenosti marketinSke strategije i taktike, koje
uzimaju u obzir stajaliSta potro$aca, mogu posluZziti kao podloge za preciznije
i uspjeSnije planiranje buducih marketinSkih aktivnosti i za alokaciju resursa
poduzeca u skladu s potrebama i zahtjevima potroSaca. Primjena modela za ocje-
nu uskladenosti marketinkih strategija i taktika poduzeca daje novu kvalitetu
upravljanju marketinSkim funkcijama, a dovodi i do toga da cijelo poduzece brze
i lak8e usvaja marketinSku filozofiju.

U radu je koriStena stratics analiza u kombinaciji s mapiranjem elemenata
marketinskoga miksa za provjeru sukladnosti strateskih i taktickih pozicija kao
preduvjeta dugorocnoga trziSnoga uspjeha marke, grupe proizvoda, poduzeca.
Pritom su koriSteni rezultati provedenoga istrazivanja za odredivanje klju¢nih
faktora za svaki element marketinSkoga miksa. Tako je uskladenost promatrana s
trzi$ne strane, onako kako je vide i dozivljavaju kupci, tj. potrosaci.

2. Struktura ponude hrvatskoga trziSta deterdzenata za pranje rublja

Rastuca svijest druStva o tome da je potrebno uzimati u obzir princip odr-
Zivosti u svim segmentima druStvenih aktivnosti rezultira povecanjem odgo-
vornosti poduzeca, institucija i pojedinaca. Sve su glasniji zahtjevi i oCekivanja
drustva prema poduzeCima u smjeru njihovoga odgovornoga djelovanja prema
zajednici i okoliSu.

Drustveno odgovorno djelovanje mora biti u skladu s nacelima odrZzivog
razvitka; ono vodi brigu o ravnotezi ekonomskih, okoli$nih i drustvenih utjecaja
i u¢inaka. Pritom se od poduzeta ocekuje odgovoran pristup prema okolisu i
drustvu u obliku poslovne prakse koja je stroza od zakonom propisanih normi.

Sadruge strane, rast svijesti o potrebi odrzivoga ekonomskoga djelovanja koje
je uravnotezi s okoliSnim i dru§tvenim resursima i u¢incima utjece na ocekivanja
i ponaSanje potroSaca. PotroSaci kao i investitori mogu svojim ponaSanjem ,,na-
graditi ili ,,kazniti* poduzeca za njihovo djelovanje. Pretpostavka je da potrosaci
kod donosenja odluke o kupnji u razvijenom druStvu visoko vrednuju odgovoran
pristup proizvodaca prema okolisu.

DeterdZenti za pranje rublja neizostavni su dio potroSacke koSarice svakoga
domacinstva. Njihovo je koriStenje $iroko rasprostranjeno, stvorene su odredene
navike potrosnje. No, neodgovarajuci sastav proizvoda, prekomjerno koristenje
i nekontrolirano ispuStanje neminovno dovode do nezeljenih utjecaja na okolis.
Zbog toga stavovi i ponasanje potrosaca prilikom odabira i kori$tenja deterdzenata
za pranje rublja ujedno ukazuju i na razinu svijesti druStvene zajednice o potrebi
racionalnog koriStenja resursa i o utjecaju covjekova djelovanja na okolis.
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Na svrSetku godine 2007. dolazi do promjene strukture ponude deterdZenata
za pranje rublja na hrvatskome trziStu uvodenjem ,.kompaktnih* deterdZenata.
Uvodenje kompaktnih deterdZenata na hrvatsko trziste rezultat je zajednickoga
dogovora vodec¢ih domacih i inozemnih ponudaca o ukljucivanju hrvatskog trzista
u medunarodnu inicijativu za promicanje odrzivoga pranja. Inicijativa za odrzivo
pranje provodi se u tridesetak zemalja Europske Unije i dio je cjelokupne strategije
za odrZzivi razvitak koji u Europi provodi Medunarodno udruZenje proizvodaca
sapuna, deterdZzenata i sredstava za Cis¢enje (engl. krat. A.L.S.E.).

Koristenje kompaktnih deterdZzenata za pranje rublja moralo bi omoguéiti
smanjenje koli¢ine kori§tenoga praSka za pranje za jednu treinu za pranje iste
koli¢ine rublja. Novi deterdzenti nose oznaku ,,EuroCompact® zato da bi se
potroSace uputilo i obavijestilo o pravilnom kori$tenju kompaktnih deterdZzenata
za pranje rublja.'

»Svjesni smo da i krajnje potroSaCe treba educirati za Sto je potrebno vrlo
mnogo vremena, te da se njihove navike nee promijeniti u mjesec do dva“.?
Usvajanje novih, poboljSanih navika upotrebe kompaktnih deterdZenata potroSaca
u konacnici ¢e pridonijeti uStedama vode i energije i smanjenju negativnoga utje-
caja na okolis.?

Promatrajuci strukturu ponude odredenoga trziSta sa stajaliSta potreba
potroSaca dolazimo do pojma kategorije. Budu¢i da rad polazi od ocjene suklad-
nosti strategije i taktike marketinga sa trzi$ne strane, vodeci racuna o potrebama i
zahtjevima potro$aca, u daljem tekstu umjesto strukture ponude hrvatskoga trziSta
deterdZenata za pranje rublja koristi se pojmom kategorije deterdzenata za pranje
rublja.

AC Nielsen* definira kategoriju kao odredeni broj specifi¢nih artikala
(razli¢itih ponudaca i marki, op.a.) koje potroSaci doZivljavaju kao medusobno
povezane i/ili supstituirajuce prilikom zadovoljavanja odredene potrebe, a kojom
se moze upravljati na razini trgovine.

! Prednosti kompaktnih deterdZenata: preporutena je doza za jednu tre¢inu manja od pri-
jasnjih, istiCe se odgovarajuce punjenje stroja za pranje rublja i koriStenje najnizih preporucenih
temperatura prilikom pranja. Bajtal, D. (2007.). ,,Nova generacija, U fokusu deterdZzenti za pranje
rublja®, Progressive magazin, listopad, br. 69, str. 18-20.

2 TagSler, M. (2007.). Intervju: Damir Skender, predsjednik Uprave Saponije “Kompaktni de-
terdzent - na$ najveci i najrizicniji projekt”, Lider poslovni tjednik, dostupno na internetskoj stranici
http://www.liderpress.hr/Default.aspx ?sid=27918 (11.03.2008.).

* Smanjenje uporabe kemijskih sredstava, smanjenje ambalaznoga otpada, uStede energije u
proizvodnji, dostavi i koriStenju deterdZenata za pranje rublja. Bajtal, D. (2007.). ,,Nova generacija,
U fokusu deterdZenti za pranje rublja“, Progressive magazin, listopad, br. 69, str. 18-20.

4 Sluzbene internetske stranice AC Nielsen, Category Management Press Review, Category
Definition & Segmantation (2001.)., http://www.acnielsen.com/news/european/ie/2001/20010201.
htm (04.04.2008.)
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Kategorija deterdZenata za pranje rublja dugi niz godina postoji na hrvatsko-
me trziStu. Sastoji se od proizvoda koji sluZze za pranje rublja u kucanstvu, bez
obzira na oblik ili vrstu pakiranja. Deterdzenti dolaze u obliku praska, tekucine,
paste ili praskastih proizvoda u kombinaciji s komadi¢ima sapuna. Kao ambalaZni
materijali upotrebljavaju se vreCe, plastine ili kartonske kutije, plasti¢ne boce i
tube.

Praskasti proizvodi u koli¢inskoj prodaji kategorije imaju najvec¢i udio od
89,8%, tekuci proizvodi imaju udio od narednih 7,8%;, a svi ostali proizvodi imaju
udio od 2,4%.°

Vise od 75% koli¢inske prodaje te kategorije odvija se u prodavaonicama
tipa: hipermarketi, supermarketi i velike trgovine, a smanjuje se udio prodaje u
prodavaonicama malih i srednjih formata.

Prema podacima Nielsenovih mjerenja u prodajnim kanalima u Hrvatskoj®
(u kojem mjerenjem nisu obuhvacene ,,Cash&Carry* trgovine) u godini dana
(srpanj 2006. — lipanj 2007.) prodano je 34,9 tisuca tona deterdZenata za pranje
rublja u vrijednosti od 476,25 milijuna kuna.

Kategorija je ostvarila povecanje u odnosu na prethodno promatrano razdo-
blje od 7,8% kolicinski, a vrijednosno od 7,4% rasta.

Vode¢i su proizvodaci u kategoriji: Procter&Gamble (s markama Ariel, Tide,
Bonux i Dash), Saponia (Faks Helizim, Rubel, Nila Soft, Ornel i Plavi Radion),
Henkel (Persil, Perwoll i Rex), Reckitt&Benckiser (Vanish i Woolite) i Labud
(Oliver, Meri Merino, Apart, Everest i najnoviji Vista 2ul). Ukupna se ponuda
sastoji od premium programa (Ariel, Faks Helizim, Persil, Vista 2ul), specijalnog
programa (Perwoll, Woolite, Nila Soft) i ekonomi¢nog programa (Bonux, Dash,
Rex, Rubel i dr.).

Vodeti ponudaci u kategoriji odrzavaju fazu povecanja prodaje neprekidnim
inovacijama - od unapredivanja i dodavanja novih svojstava postoje¢im proizvo-
dima do razvijanja proizvoda nove generacije, bilo za univerzalnu ili za specifi¢nu
namjenu.

Tri vode¢e marke u kategoriji jesu Ariel (P&G), Faks Helizim (Saponia) i
Persil (Henkel). U radu se analizira uskladenost strategija i taktika vodecih marki
proizvoda, uzimajuci u obzir stavove potrosaca iz provedenoga istrazivanja, i to:
opcenito prema kategoriji deterdzenata i prema koriStenoj marki.

5 Bajtal, D. (2007.). ,,Nova generacija, U fokusu deterdZenti za pranje rublja®, Progressive
magazin, listopad, br. 69, str. 18-24.

¢ Sicel, M. (2007.). ,,Analiza kategorije deterdzenata za pranje rublja na hrvatskom trzistu
— Nielsen®, Progressive magazin, listopad , br.69, str. 24.
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3. Razvijanje marketinSke koncepcijeivaznost sukladnostimarketinskih
strategija i taktika

Neke od definicija marketinga na svrSetku 20. i na pocetku 21. stolje¢a ukazuju
na evoluciju izazova s kojima se marketing suocava, definiraju¢i marketing kao
,...menadzerski proces odgovoran za utvrdivanje, predvidanje i zadovoljavanje
klijentovih potreba uz ostvarivanje profita“ (Chatered Institute of Marketing,
1984.), ili kao ,,...uspostavljanje, odrzavanje i unapredenje odnosa s klijentima
i ostalim partnerima, uz zaradu, i ispunjavanje ciljeva ukljucenih strana. To je
moguce posti¢i razmjenom i ispunjavanjem obecanja“. (Gronross, 1997.)’

Koncepcija marketinga pretpostavlja da je kljuc u postizanju organizacijskih
ciljeva ucinkovitost veca od konkurencije u integriranim marketinSkim aktivno-
stima koje su usmjerene prema odredivanju i zadovoljavanju Zelja i potreba ciljnih
trziSta. (Kotler,1997.)8

Pojava koncepta drustvenoga marketinga upozorava na moguci sukob izmedu
zadovoljenja kratkoro¢nih Zelja potrosaca i dugoro¢ne dobrobiti drustva.

Istina je da se na ekonomske i druStvene ciljeve dugo vremena gledalo kao
na razliCite i Cesto sukobljene, ali je to podjela koja ubrzano zastarijeva u svije-
tu otvorene konkurencije zasnovane na znanju. Poslovne organizacije ne djeluju
izolirano od drustva koje ih okruzuje. Zapravo, njihova sposobnost da se natjecu
uvelike ovisi o prilikama na lokacijama na kojima one djeluju. (Porter, Kramer,
2005.).°

Koncepcija druStvenoga marketinga proSiruje pretpostavku da organizacija
utvrduje potrebe, Zelje i interese ciljnih trZzi$ta i da pruZza Zeljena zadovoljstva
ucinkovitije i djelotvornije od konkurencije odrzavajuci ili poboljSavajuci dobro-
bit potroSaca i drustva. (Kotler, 2006.)'°

Suvremena primjena marketinske filozofije za poslovnu organizaciju pretpo-
stavlja naCin upravljanja poslovnim sustavom i primjenu poslovnih politika koje
balansiraju izmedu zadovoljenja potreba i ocekivanja identificiranih skupina klije-
nata (ciljnog trzista), ciljeva poduzeca, ali i druStva u cjelini.

7 VraneSevi¢, T., Vignali, C., Vrontis D. (2004.). Upravljanje strateskim marketingom,
Accent, Zagreb, str. 10.

8 Kotler, P. (1997.). Upravljanje marketingom — analiza, planiranje, primjena i kontrola, Mate
d.o.o., Zagreb, str. 19.

° Kotler, P, Lee, N. (2005.). Corporate Social Responsibility, John Wiley & Sons, Inc., Ho-
boken, New Jersey, str. 235.

10 Kotler, P, Wong, V., Saunders J., Armstrong, G. (2006.). Osnove marketinga, Mate d.o.o.,
Zagreb, str. 17.
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U vrijeme obilja ponude i ovladanog umije¢a prodavanja, opstanak i
uspjesnost organizacija ovise o razumijevanju i primjeni marketinSke filozofije u
poslovanju. Ona polazi od usmjerenosti na potrebe i ocekivanja klijenata - kupaca,
potrosaca i korisnika i od (re)formuliranja i isporuke jedinstvene, diferencirane
ponude i doZivljaja za klijente prilikom svakoga opetovanoga susreta.

Osnovna je postavka da sukladnost marketinske strategije i taktike pridonosi
uspjesnosti poslovanja poduzeca.

Definiranje i provedba marketinske strategije ovisni su o Citavome nizu
vanjskih i unutarnjih faktora i podrazumijevaju prepoznavanje i koristenje prilika
u okruZenju i snagu poduzeca kao i manevre izbjegavanja opasnosti okruzenja i
prevladavanja vlastitih slabosti. Ovisno o zateCenoj trziSnoj poziciji poduzeca,
marke ili proizvoda, o osnovnoj svrsi njihova postojanja (sazetoj u misiji), o uvje-
tima u okruzenju, o sagledanim moguéim smjerovima djelovanja i o interpretaciji
i koristenju poznatih teorijskih modela (BCG matrica, GE modela, Ansoff matrice
1dr.) i generickih strategija u praksi su moguci razliciti rezultati uspjeSnosti ostva-
rivanja zadanih strateskih ciljeva.

UspjeSno ostvarivanje strategije ovisi o nizu prilagodenih, integriranih,
dosljednih i uskladenih taktickih aktivnosti, ukljuCujuci sve razine i elemente
marketinskoga miksa - proizvod, cijenu, predstavljanje i distribuciju. U grafickom
prikazu 1 predocen je odnos marketinskih elemenata, politika marketinga i oko-
line marketinga.

No, Cesto se zanemaruje provjera sukladnosti odabranih taktika djelovanja
za svaki pojedini element marketin§koga miksa i planskih ciljeva utvrdenih stra-
tegijom. Autori T. VraneSevi¢, C. Vignali i D. Vrontis!' (2004.) polaze od uocene
prilike u praksi, od toga da menadZzeri nedostatno razumiju marketinski alat i ne-
dostatno se njime koriste, pa zato predlaZu primjenu stratics analize uz mapiranje
elemenata marketinSkog miksa i njihovih varijabli radi provjere uskladenosti
marketinSkih taktika i strategija.

1 VraneSevi¢, T., Vignali, C., Vrontis D. (2004.). Upravljanje strateskim marketingom,
Accent, Zagreb, str. 17. — 26.
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Graficki prikaz 1:

ODNOS MARKETINSKIH ELEMENATA (POLITIKA MARKETINGA)
I OKOLINE MARKETINGA

Gospodarski
uvjeti

Drustvo

Politicki

Proizvod L
uvjeti

Konku-
rencija

Distribucija

Promocija

Zakonska
regulativa

Tehnologija

Izvor: VraneSevi¢, T., Vignali, C., Vrontis D. (2004). Upravljanje strateskim marketingom,
Accent, Zagreb str.13. (prilagoden prikaz)

Razli¢iti autori predlazu razliCite klasifikacije osnovnih marketinskih eleme-
nata, a za potrebe ovoga rada slijedi uvid u nekoliko osnovnih klasifikacija.
Jedna od osnovnih klasifikacija marketinSkih elemenata za proizvodacke orga-
nizacije bitna za upravljanje marketingom po Bordenu (1964.) navodi slijedece
elemente: marka i upravljanje markom, planiranje proizvoda, odredivanje cijene,
kanali distribucije, izlaganje, predstavljanje, osobna prodaja, oglaSivanje, paki-
ranje, pratece usluge, rukovanje proizvodom, trazenje podataka i njihova analiza.
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Kasnija formulacija McCarthya saZima listu na Cetiri kljucna Cinitelja, tzv.
»4P elementa marketin§koga miksa, a to su: proizvod, cijena, predstavljanje i
distribucija (product, price, place, promotion).

U sektoru usluga, Booms i Bitner (1981.) tradicionalna ,,4P* proSiruju do-
datnim elementima u ,,7P* ukljucujuci elemente fizickoga okruZzenja, sudionike,
tj. ljude i proces (physical evidence, people, process).

Autori (2004.)" pridodaju pravodobnost kao osmi element. Tablica 1. donosi
prosireni pregled elemenata marketinSkoga miksa i njihovih faktora. Autori na-
vode da navedeni prikaz mora posluZziti kao primjer, pocetna lista za razmatranje,
kako marketinkih elemenata, tako i njihovih faktora i da ga se nikako ne smije
uzimati za konacan niz.

Tablica 1:

PROSIRENI MARKETINSKI MIKS ELEMENATA I NJJIHOVIH FAKTORA

ELEMENTI | PROIZVOD CIJENA | PREDSTAVLJANJE | DISTRIBUCIJA
ép
FAKTORI |Marka Razina TV Vrsta prodavaonice
Kvaliteta Popusti Radio Uredenje i lokacija
Stil / dizajn “Vezana” | Tisak prodavaonice
Pakiranje trgovina Osobna prodaja Mjesto izlaganja
Krediti Nacin izlaganja
Zalihe
ELEMENTI | LJUDI FIZICKA |PROCES PRAVODOBNOST
OKOLINA
FAKTORI | Stavovi Prostor Zadaca klijenata Trajanje
Nacin ponaSanja | Izgled Ukljucenost klijenata | Sezonski utjecaji
Potrebe Dostupnost | u faze procesa Konkurentski i
Odabir zaposlenika | Trend Naknadni kontakti i komplementarni
Strucnost komuniciranje proizvodi
zaposlenika
Nacin ponaSanja i
motiviranost

Izvor: Vranesevi¢, T., Vignali, C., Vrontis D. (2004.). Upravljanje strateskim marketingom,
Accent, Zagreb, str.20.

12 Tsto, str. 20.
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Ovisno o trziSnim uvjetima i o specifi¢nosti kategorije poslovanja (i proizvo-
da) sugerira se istraZivanje i odredivanje vaznosti i broja marketinskih elemenata
i detektiranje i rangiranje vaznosti utjecaja pojedinih faktora za svaki marketinski
element.

3.1. Model za provjeru sukladnosti marketinskih strategija i taktika

Pretpostavka je modela da ve€a razina uskladenosti pojedinih elemenata
marketinSkoga miksa (i njihovih klju¢nih faktora) upucuje na veci trzi$ni uspjeh.

Stratics (sloZenica dolazi od rijeci Strategy i Tactics) prema autorima (2004.)"
doprinos je Cullitonovoj filozofiji (1948.) ,,poslovanja pomocu primijenjenog
marketinga“. Stratics model podrazumijeva uskladivanje strategije i pripadajucih
taktickih planova akcija za pojedine elemente marketinskoga miksa, a u funkciji
postizanja odredenih strateskih ciljeva poduzeca.

Mixmap model (sloZenica od rije¢i Mix i Mapping) sastavni je dio Stratics
analize, a razvijen je prema autorima (2004.)'* s namjerom da olak3a prihvacanje
i primjenu teoretskih modela u praksi, olakSavajuci provjeru i analizu provodenja
strateSkih zamisli nizom aktivnosti na takti¢koj razini.

Sagledanje pojedinih elemenata marketinskoga miksa (jednako kao i klju¢nih
faktora od kojih se svaki element marketinSkog miksa sastoji) mora modelom ma-
piranja olaksati definiranje potrebnih sada$njih, ali i buducih takti¢kih aktivnosti,
a time utjecati i na dalji razvitak strategije.

Korisnost mixmap modela oCituje se u provjeri uskladenosti taktickih i
strateSkih pozicija kao preduvjeta dugoro¢noga trziSnoga uspjeha poduzeca, marke
i proizvoda. Pritom klju¢ne Cinitelje za svaki element marketinSkog miksa i ocje-
nu uskladenosti odreduje klijenti (kupci, potro$aci, korisnici), a ne poduzece, tj.
menadzeri prema svome nahodenju. Polaziste je modela trzi$na percepcija — kako
kupci ili potroSaci vide i doZivljavaju odredenu trziSnu ponudu.

4. Ciljevi istrazivanja

Rad polazi od tvrdnje da je poslovni uspjeh rezultat sukladnosti marketinSkih
strategija i taktika koje poduzece provodi na promatranome trzistu.

13 Tsto, str. 17.
14 Tsto, str. 17.



404 J. IVANKOVIC: Sukladnost marketingkih strategija i taktika na hrvatskome trzistu deterdzenata za pranje rublja
EKONOMSKI PREGLED, 59 (7-8) 394-417 (2008)

Svrha je rada ukazati na koristi i ograni¢enja primjene stratics modela kao
menadZzerskog alata za provjeru sukladnosti i donoSenje poslovnih odluka i pri-
donijeti razradi modela mapiranja marketins$kih elemenata na primjeru kategorije
robe Siroke potrosnje.

U doba primjene druStvene koncepcije marketinga za kategorije robe Siroke
potroSnje autor pretpostavlja da uz osnovna Cetiri elementa marketin§kog mik-
sa proizvod, cijenu, promociju i distribuciju, zna¢ajnu ulogu prilikom donoSenja
odluke o kupnji ima i marka, a u radu se kao peti razmatra, zaseban element
marketinskoga miksa.

Odabrana kategorija za istrazivanje i analizu jest kategorija deterdzenata za pranje
rublja zbog pretpostavke da u razvijenom drustvu potrosaci kod donosenja odluke o
kupnji visoko vrednuju odgovoran pristup proizvodaca prema drustvu i okoliSu.

Ocjena sukladnosti strategije i taktike u radu zasniva se na rezultatima pro-
vedenoga istrazivanja o stavovima i ponaSanju potroSaCa. Istrazivanje stavova
kupaca, tj. potroSaca polaziSte je za identifikaciju kljucnih faktora pojedinih ele-
menata marketinSkoga miksa i mapiranje elemenata marketin§koga miksa, a time
i za ocjenu sukladnosti strateSkih i taktickih pozicija za glavne ponudace u pro-
matranoj kategoriji.

5. Dosadasnja istrazivanja stavova hrvatskih potrosa¢a prema
deterdzentima za pranje rublja

Rezultati istrazivanja grupe autora iz Osijeka (1991.) '* pokazali su koje
su faktore i elemente marketinSkoga miksa potroSaci na pocetku devedesetih
godina prosloga stolje¢a ocijenili kao najvaznije za donoSenje odluke o kupnji
deterdzenata za pranje rublja.

Ponudene elemente: kvalitetu, cijenu, ambalazu, ekonomsku propagandu i
spoznaju o ekoloskim posljedicama upotrebe deterdzenata potrosaci su ocjenjivali
ocjenama od 1 do 5, (ocjena 1 znacCila je da ocjenjivani element uopée ne utjece, a
ocjena 5 da najviSe utjece na odluku o kupnji).

Prigodan uzorak €inili su kupci slu¢ajno zateCeni u izabranim osjeckim pro-
davaonicama. Anketiranje je provedeno na 300 ispitanika.

Rezultati su pokazali da su potrosaci najveci prioritet i ocjenu dali kvaliteti
(4,44), cijeni (3,65), ekoloskoj svijesti (3,17), a na posljednjem su mjestu bili
ambalaza (2,53) i ekonomska propaganda (2,5).

15 Kosanovié, S., Zuscak, S., Medi¢, M., Borozan, . (1991.) ,,Ekologki detergenti — potro-
Sacki izazov ili ne?, Ekonomski vjesnik, Ekonomski fakultet Osijek, god. IV. Br. 1, lipanj 1991.,
str. 65. — 74.
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U zaklju¢ku autori na osnovi iznesenih rezultata anketiranja naglaSavaju
znacaj kvalitete deterdzenata za pranje rublja kao kriterija za donoSenje odluke o
kupnji. Pritom kvaliteta deterdZenata podrazumijevala je mekocu, Cistocu, bjelinu
i svjeZzi miris rublja, a u kontekstu druStvenih vrijednosti kvaliteta je povezivana s
kriterijem zastite covjekove okoline.

Rezultati istraZivanja autora za potrebe ovoga rada ukazuju na znacaj, ali i na
viSeznacnost pojma kvalitete. Potro$aci su najvecu ocjenu i prioritet za proizvode
kao poseban marketinski element dali faktorima stabilnosti kvalitete proizvoda
(postojanosti, ujednacenosti) i ukupnoj razini kvalitete proizvoda (svih svojstava
proizvoda). A za marku kao poseban element marketin§koga miksa najvecu su
ocjenu i prioritet dali odgovornom pristupu proizvodaca prema okoliSu i drustvu i
iskustvu koriStenja odredene marke proizvoda.

6. Metodologija istrazivanja

U provedbi istrazivanja koristilo se kvalitativnim i kvantitativnim metoda-
ma. Kvalitativnim metodama koristilo se prilikom konstruiranja anketnog upit-
nika - provodenjem 4 strukturirana intervjua i testiranjem anketnoga upitnika na
probnoj skupini od 10 ispitanika.

Kvantitativno istrazivanje provedeno je u sijecnju i veljaci 2008. na prigod-
nom uzorku 143 ispitanika. Prikupljeni su podaci obradeni uz pomo¢ softversko-
ga paketa za statisticku obradu kvantitativnih i kvalitativnih podataka drustvenih
istrazivanja - SPSS (engl. Statistical Package for the Social Sciences).

Instrument kvantitativnoga istraZivanja bio je anketni upitnik koji se sastojao
od 29 pitanja. Prva skupina pitanja odnosila se na mjesto, koli¢inu i na¢in naba-
ve deterdZzenata za pranje i na nacine njihove upotrebe. Druga se skupina pitanja
odnosila na utvrdivanje vaznosti faktora opcenito kod donoSenja odluke o kupnji
deterdZzenata za pranje rublja, na utvrdivanje koriStenih marki proizvoda i na ocje-
nu vaznosti faktora za donoSenje odluke o kupnji za deterdzent koji su anketirani
prethodno naveli kao onaj kojim su najzadovoljniji. Treca skupina pitanja odnosila
se na ople podatke o ispitaniku (dob, spol, stru¢na sprema, zanimanje ispitanika,
broj ¢lanova kucanstva, mjesecni prihodi kucanstva, veli¢ina naselja, Zupanija).

Anketnim upitnikom predloZene su tvrdnje za ocjenu vaZznosti prilikom
donosenja odluke o kupnji. Ponudena je 31 tvrdnja prema iskustvu i znanju autora
i prema rezultatima prethodnih kvalitativnih istraZivanja.

Obradom rezultata, primjenom deskriptivne statistike (apsolutne i relativne
frekvencije, prosjecnih vrijednosti i sl.) identificirani su kljucni faktori pojedinih
elemenata marketin§koga miksa i vrijednosti selektiranih faktora za promatrane
ponudace deterdZzenata za pranje rublja.
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6.1. Obiljefja uzorka

Prigodni je uzorak nastao kori§tenjem adresa elektronskoga adresara uz za-
molbu autora za ukljucivanje i dalje prosljedivanje. U spolnoj strukturi uzorka
znacajno su bile zastupljene pripadnice Zenskoga spola sa ¢ak 93%.

Obrazovnu strukturu Cinilo je 3% ispitanika sa zavrSenom osnovnom
Skolom, 22% sa zavrSenom srednjom S$kolom, 11% s viSom, 46% s visokom, a
18% ispitanika posjedovalo je magisterij ili doktorat.

U kucanstvima od 4 ¢lana Zivi 33% ispitanika, 30% u kuéanstvima od 3
¢lana, 15% u kuéanstvima od 2 ¢lana, a jednaki postotak ispitanika, njih 10%, Zive
u kucanstvima od 1 i od 5 i viSe ¢lanova.

Prema visini ukupnih mjese¢nih primanja kucanstva 21% ispitanih raspo-
lagalo je prihodima u rasponu od 2001 do 6000 kuna mjesec¢no, 37% prihodima
u rasponu od 6001 do 12000 kuna, 22% prihodima u rasponu od 12001 do 20000
kuna, 11% prihodima iznad 21001 kuna, 9% ispitanika nije se Zeljelo izjasniti.

Prema mjestu stanovanja, ili tocnije prema Zupaniji 36% ispitanika bilo je iz
Koprivnicko-krizevacke Zupanije, 26% iz Zagrebacke Zupanije i grada Zagreba,
11% iz Primorsko-goranske Zupanije, po 6% iz Sisacko-moslavacke i Osjecko-
baranjske Zupanije, 4% iz Pozesko-slavonske Zupanije i 12% iz drugih Zupanija.

VeliCina i struktura prigodnoga uzorka smatra se zadovoljavaju¢om za dalje
koriStenje i interpretaciju rezultata provedenoga istrazivanja. Isto se tako struktura
uzorka u odnosu na raspoloZiva mjesecna primanja kucanstva (istovremeno i poka-
zatelj kupovne moci) smatra zadovoljavaju¢om za ocjenjivanje faktora marketinskih
elemenata za promatrana tri ponudaca, odnosno tri vodece marke: Ariel, Faks Heli-
zim i Persil iz premium programa kategorije deterdzenata za pranje rublja.

7. Rezultati istrazivanja

Na osnovi odgovora ispitanika na pitanje broj 7 anketnog upitnika dobiven
je uvid u vaznost ponudenih faktora pojedinih elemenata marketinSkoga miksa
kada se radi openito o nabavi deterdzenata za pranje rublja. Dobiveni rezultati
prikazani su u tablici 2.

Obradom rezultata iz anketnih upitnika utvrdena je vaZnost pojedinih faktora
za ispitanike za donosenje odluke o kupnji deterdzenata za pranje rublja. Ispitanici
su ocjenjivali vaznost ponudenih tvrdnji skalom ocjena od 1 do 10. Pri ¢emu ocje-
na 1 znaci ,,uop¢e mi nije vazno*, a ocjena 10 znaci ,,izrazito mi je vazno*.
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Tablica 2.:
OCJENA VAZNOSTI FAKTORA KOD NABAVE
DETERDZENATA ZA PRANJE RUBLJA
Tvrdnja — ocijenite vaznost tvrdnje za nabave deterdz. za pranje rublja SUM | Mean
Ocjene od 1 do 10 (1 = uopée mi nije vazno, 10 = izrazito mi je vazno) | N =143 | N = 143
1. Poznatost imena, marke proizvoda 873 6,28
2. Univerzalnost koriStenja (1 deterdZent za sve namjene) 820 6,07
3. Naglasena funkcionalnost (npr. odli¢no pere i daje miris rublju) 1172 8,37
4. Dodatna svojstva (npr. izbjeljuje, omekSava, olaksSava glacanje) 973 7,05
5. Prakti¢no pakiranje (npr. za noSenje, za cuvanje, za koristenje) 877 6,45
6. Jednostavne upute i nacin koriStenja 863 6,25
7. Iskustvo, navika koriStenja odredene marke proizvoda 1030 7,46
8. Siroka paleta razlicitih proizvoda i pakiranja 650 4,78
9. Novi proizvodi (zanimljivi i korisni) 770 5,66
10. Privlacan dizajn, stil 588 4,45
11. Simpati¢na marka (iskreni su, dirnu me njihove poruke) 503 3,81
12. Ukupna razina kvalitete proizvoda (sva svojstva proizvoda) 1187 8,60
13. Omjer kvalitete i cijene 1140 8,14
14. Pristupacnost visine cijene 1031 7,64
15. Akcijske cijene (popusti) 961 7,28
16. Vezane promocije (platiS 2 dobijes 3) 873 6,42
17. Moguénost placanja na rate (kreditne Kartice, cekovi) 537 4,13
18. Medijsko oglasivanje (zanimljivi su, drugaciji od ostalih, kreativni) 472 3,63
19. Nagradne igre (zanimljive nagrade) 526 3,93
20. Ucestale promocije na prodajnom mjestu (pokoloni vezani uz 579 4,42
kupnju) proizvoda)
21. Preporuka (prijatelja, ugledne osobe) 800 5,88
22. Reputacija, ugled proizvodaca i marke (pouzdani, moze im se 994 7,36
vjerovati)
23. Besplatni telefon, servis za potro$ace, web stranice 464 3,52
24. Ljubaznost i susretljivost osoblja 760 5,59
25. Raspolozivost proizvoda na prodajnom mjestu 1098 8,01
26. Uocljivost (vidljivost) proizvoda na polici u trgovini 949 6,98
27. Stabilnost (postojanost, ujednacenost) kvalitete proizvoda 1216 8,88
28. Prva marka u regiji 608 4,54
29. Tradicionalan, domaci proizvod 840 6,04
30. Proizvoda¢ uvodi nove trendove, prednjaci u ponudi 824 6,06
31. Odgovoran pristup proizvodaca prema okolisu i druStvu 1132 8,26

Izvor: Istrazivanje autora (odgovori na pitanje br. 7 anketnog upitnika)
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U tablici 3. prikazano je pet elemenata marketinSkoga miksa i ocjene vaznosti
pripadajucih faktora iz provedenog istrazivanja.'® Za svaki element marketinskog
miksa - proizvod, cijenu, marku, distribuciju i promociju detektirana su dva
najvaznija faktora usporedbom prosjec¢nih vrijednosti ocjena potrosaca.

Tako su za proizvod najvise ocijenjeni faktori stabilnost kvalitete i ukupna
razina kvalitete, za cijenu - omjer kvalitete i cijene i pristupacnost apsolutne razine
cijene, za marku - odgovoran pristup proizvodaca prema zajednici i okoliSu i isku-
stvo, navika kori$tenja odredene marke, za distribuciju - raspoloZivosti proizvoda
i uocljivosti proizvoda na prodajnome mjestu i za promociju - preporuke i uCestale
promocije na prodajnome mjestu.

Tablica 3.:

ZNACAIJ ISPITIVANIH FAKTORA POJEDINIH ELEMENATA
MARKETINSKOGA MIKSA

PROIZVOD
Tvrdnja — ocijenite vaznost tvrdnje za nabavu deterdz. za pranje rublja | SUM Mean
Ocjene od 1 do 10 (1 = uopée mi nije vazno, 10 = izrazito mi je vazno) | N =143 | N =143

2. Univerzalnost koriStenja (1 deterdzent za sve namjene) 820 6,07
3. Naglasena funkcionalnost (npr. odli¢no pere i daje miris rublju) 1172 8,37
4. Dodatna svojstva (npr. izbjeljuje, omekSava, olakSava glacanje) 973 7,05
5. Prakti¢no pakiranje (npr. za noSenje, za Cuvanje, za koriStenje) 877 6,45
6. Jednostavne upute i naCin koriStenja 863 6,25
8. Siroka paleta razli¢itih proizvoda i pakiranja 650 4,78
9. Novi proizvodi (zanimljivi i korisni) 770 5,66
10. Privlacan dizajn, stil 588 4,45
12. Ukupna razina kvalitete proizvoda (sva svojstva proizvoda) 1187 8,60
27. Stabilnost (postojanost, ujednacenost) kvalitete proizvoda 1216 8,88
CIJENA

Tvrdnja — ocijenite vaznost tvrdnje za nabavu deterdz. za pranje rublja | SUM Mean
Ocjene od 1 do 10 (1 = uopée mi nije vazno, 10 = izrazito mi je vazno) | N =143 | N=143

13. Omjer kvalitete i cijene 1140 8,14
14. Pristupacnost visine cijene 1031 7,64
15. Akcijske cijene (popusti) 961 7,28
16. Vezane promocije (plati$ 2 dobijes 3) 873 6,42

' Pregled elemenata marketin§koga miksa i pripadajuéih faktora nastao je dijelom na pred-
loZenim teorijskim smjernicama izloZenima u poglavlju 3 ovoga rada, a dijelom na osnovi znanja i
iskustva autora ovoga rada.



J. IVANKOVIC: Sukladnost marketingkih strategija i taktika na hrvatskome trzistu deterdzenata za pranje rublja 409
EKONOMSKI PREGLED, 59 (7-8) 394-417 (2008)
PROMOCIJA
Tvrdnja — ocijenite vaznost tvrdnje za nabavu deterdz. za pranje rublja | SUM Mean
Ocjene od 1 do 10 (1 = uopée mi nije vazno, 10 = izrazito mi je vazno) | N =143 | N =143
18. Medijsko oglasavanje (zanimljivi su, drugaciji od ostalih, 472 3,63
kreativni)
19. Nagradne igre (zanimljive nagrade) 526 3,93
20. Utestale promocije na prodajnome mjestu (pokloni vezani uz 579 4,42
kupnju) proizvoda)
21. Preporuka (prijatelja, ugledne osobe) 800 5,88
23. Besplatni telefon, servis za potro$ace, web stranice 464 3,52
DISTRIBUCIJA
Tvrdnja — ocijenite vaznost tvrdnje za nabavu deterdz. za pranje rublja | SUM Mean
Ocjene od 1 do 10 (1 = uopCe mi nije vazno, 10 = izrazito mi je vazno) | N =143 | N =143
17. Moguénost pla¢anja na rate (kreditne kartice, ¢ekovi) 537 4,13
24. Ljubaznost i susretljivost osoblja trgovine 760 5,59
25. Raspolozivost proizvoda na prodajnome mjestu 1098 8,01
26. Uocljivost (vidljivost) proizvoda na polici u trgovini 949 6,98
MARKA
Tvrdnja — ocijenite vaznost tvrdnje za nabavu deterdz. za pranje rublja | SUM Mean
Ocjene od 1 do 10 (1 = uopCe mi nije vazno, 10 = izrazito mi je vazno) | N =143 | N =143
1. Poznatost imena, marke proizvoda 873 6,28
7. Iskustvo, navika koriStenja odredene marke proizvoda 1030 7,46
11. Simpati¢na marka (iskreni su, dirnu me njihove poruke) 503 3,81
22. Reputacija, ugled proizvodaca i marke (pouzdani, moze im se 994 7,36
vjerovati)
28. Prva marka u regiji 608 4,54
29. Tradicionalan, domadi proizvodac 840 6,04
30. Proizvoda¢ uvodi nove trendove, prednjaci u ponudi 824 6,06
31. Odgovoran pristup proizvodaca prema okoliSu i drustvu 1132 8,26

Izvor: Istrazivanje autora

Rezultati provedenog istrazivanja stavova potroSaca prema deterdzentima za
pranje rublja za potrebe ovoga rada u znatnoj mjeri potvrduju, ali i nadopunjuju
rezultate istrazivanja grupe autora iz godine 1991., kada su potroSaci najveci prio-
ritet i ocjenu dali kvaliteti, cijeni, ekolo$koj svijesti, a na posljednjem su mjestu

bili ambalaza i ekonomska propaganda.

U tablici 4. prikazani su rezultati obrade odgovorenih anketnih upitnika
s odgovorima na pitanje 16 i 17. Na pitanje broj 16 od ispitanika se trazilo da
odgovarajuc¢i navedu ime deterdZzenta za pranje rublja kojim su najzadovoljniji.
U pitanju broj 17 anketnog upitnika ispitanici su ocjenjivali deterdZzent kojim su
najzadovoljniji, i to na osnovi ponudenih tvrdnji, koristeci se skalom ocjena od 1
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do 10. Pri ¢emu je ocjena 1 znacila ,,uopée ne ispunjava‘“, a ocjena 10 ,,ispunjava

u potpunosti‘.

Tablica 4.:

OCJENA VAZNOSTI FAKTORA ZA KUPNJU DETERDZENTA
KOJIM SU ISPITANICI NAJZADOVOLIJINIJI

Ime deterdZenta kojim ste najzadovoljniji ARIEL | FAKS H. |PERSIL
N (broj ispitanika) 46 44 17
Ocjena vaznosti tvrdnji za det. najzadovoljniji Mean Mean Mean
(1=uopce ne ispunjava, 10= ispunjava u potpunosti)

PROIZVOD

Stabilnost (postojanost, ujednacenost) kvalitete 7,86 9,02 8,36
Ukupna razina kvalitete proizvoda 8,62 8,07 7,40
CIJENA

Omjer kvalitete i cijene 7,67 8,05 7,25
Pristupacnost visine cijene 6,98 7,68 6,53
PROMOCIJA

Preporuka (prijatelja, ugledne osobe) 5,39 5,26 5,00
Utestale promocije na prodajnom mjestu 5,21 4,36 4,29
DISTRIBUCIJA

RaspoloZzivost proizvoda na prodajnom mjestu 7,93 8,62 7,40
Uocljivost (vidljivost) proizvoda na polici 7,77 8,05 7,60
MARKA

Odgovoran pristup proizvodaca prema okoliSu 6,95 7,68 7,79
Iskustvo, navika koriStenja odredene marke 8,15 8,57 7,40

Izvor: Istrazivanje autora (odgovori na pitanja br.16 i 17 anketnog upitnika)

Najveci broj ispitanika, njih 46, naveli su Ariel kao deterdzent kojim su naj-
zadovoljniji, 44 ih je navelo Faks Helizim, a 17 Persil. Tablica prikazuje ocjene za
navedene vrste deterdZenata prema prethodno utvrdenim najvaznijim faktorima

za svaki pojedini element marketin§koga miksa.
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7.1. Sukladnost marketinskih strategija i taktika u kategoriji deterdZenata

za pranje rublja

Promatrajuci stope rasta prodaje kategorije deterdZenata za pranje rublja na
hrvatskome trZzi§tu prikazane na grafickom prikazu 2, moze se zakljuciti da se,
iako dolazi do usporavanja rasta u promatranome razdoblju, jo§ uvijek radi o rela-
tivno visokim stopama rasta, pa se kategorija i usprkos viSegodi$njem postojanju

na trzistu uspjesno odrzava u fazi rasta.

Graficki prikaz 2:

KATEGORIJA DETERDZENATA ZA PRANJE RUBLJA, TREND
VRIJEDNOSNE PRODAIJE, HRVATSKO TRZISTE
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Izvor: Sicel, M. (2007):“Analiza kategorije deterdZenata za pranje rublja na hrvatskom trzistu

— Nielsen®, Progressive magazin, listopad, br. 69, str. 24.
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Tri su vodeca imena proizvoda u kategoriji deterdzenata za pranje rublja
Ariel (P&G), Faks Helizim (Saponia) i Persil (Henkel). U grafickome prikazu 3
prikazana je razina sukladnosti marketinskih strategija i taktika za sve tri marke
proizvoda, uzimajuci u obzir stavove potrosaca.

Rezultati istraZivanja stavova potro$aca prema kategoriji opCenito posluZzili
su za utvrdivanje dvaju najvaznijih faktora za svaki element marketinSkoga mik-
sa. Tako je svaki marketinski element graficki prikazan koordinatnim sustavom u
dvije najznacajnije dimenzije.

Rezultati istrazivanja stavova potro$aca za promatrane proizvode (iz tablice
4.), pokazali su njihove takticke pozicije za svaki marketinSki element.

Na grafickome prikazu 3 za potrebe rada oznacen je strateski polozaj ukupne
kategorije, (kvadrati¢ s brojem 2), i to zbog nedostatka potrebnih informacija za
utvrdivanje strateSkoga poloZzaja za svaku promatranu marku.

Za potrebe donoSenja poslovnih odluka u praksi sukladnost marketinskih
strategija i taktika moraju se zasnivati na egzaktnim podacima o strateSkom
poloZzaju za promatranu marku, tj. skupinu proizvoda. Za promatranu je marku
potrebno utvrditi strate$ki polozaj na krivulji Zivotnoga ciklusa i odrediti polozaj
na BCG matrici na osnovi pripadajucih podataka o relativnoj veli€ini trziSnoga
udjela i stopama rasta prodaje.

Tako definiran strateski poloZaj u grafickom prikazu matrice usporeduje se s
rezultatima mapiranja taktickih pozicija (na osnovi provedenoga istrazivanja) za
svaki element marketinSkoga miksa.



J. IVANKOVIC: Sukladnost marketingkih strategija i taktika na hrvatskome trzistu deterdzenata za pranje rublja

EKONOMSKI PREGLED, 59 (7-8) 394-417 (2008)

Graficki prikaz 3:77

MAPIRANIJE TAKTICKIH POZICIJA VODECIH MARKI
DETERDZENATA ZA PRANJE RUBLJA, HRVATSKO TRZISTE
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Izvor: Istrazivanje autora
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17 Potrebno je definirati strateSki poloZaj za promatranu marku, uz pomo¢ BCG matrice i po-
dataka o relativnoj velic¢ini trzi$nih udjela i o stopama povecanja prodaje
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Na osnovi dobivenih rezultata moze se zakljuciti da je zamjetan visok stu-
panj sukladnosti marketinskih strategija i taktika kod sva tri vodeca ponudaca
deterdZenata za pranje rublja. Najveca se odstupanja i mogucénosti za poboljSanje
pozicija svih triju marki pokazuju na marketin§kom elementu predstavljanja i na
njezinim faktorima, ukazujuéi na prioritet djelovanja i na potrebu za alociranjem
resursa u narednome razdoblju.

Rezultati provedenoga istrazivanja pokazuju da hrvatski potrosaci visoko
vrednuju vodeeg domaceg ponudaca deterdzenata za pranje rublja uz naznaku
moguénosti buduéega jaCanja trziSnih pozicija poboljSanjem performansi u di-
menzijama: ukupne razine kvalitete proizvoda, odgovornog pristupa proizvodaca
prema zajednici i okoliSu i preporuka i ucestalosti predstavljanja na prodajnome
mjestu.

No, dalja interpretacija rezultata i konkretnih planova aktivnosti za svaku
marku pojedina¢no ovisi o (ne)raspolozivosti podataka za definiranje njihovih
pojedinacnih strateskih pozicija.

8. Zakljucak

Rezultati provedene stratics analize za tri vodeCe marke u kategoriji deter-
dZenata za pranje rublja pokazali su znacajnu razinu sukladnosti marketinSke
strategije i taktike kod promatranih faktora za pojedine elemente marketinSkoga
miksa. Rezultati upuéuju na zakljucak da su vodece trziSne pozicije promatranih
ponudaca posljedica sukladnosti njihovih marketinskih strategija i taktika.

Korisnost stratics analize oCituje se u provjeri sukladnosti strateskih i taktic-
kih pozicija kao preduvjeta dugorocnoga trziSnoga uspjeha poduzeca, marke i
proizvoda. Pritom odredivanje klju¢nih Cinitelja za svaki element marketinSkoga
miksa i ocjenu uskladenosti moraju dati klijenti (kupci, potrosaci, korisnici), a ne
poduzece, tj. menadZeri.

Za primjenu razmatranoga modela na konkretnoj poslovnoj situaciji potrebni
su uvjet podroban uvid u informacije o trzi$noj poziciji i provedba istrazivanja
stavova potrosaca o kljucnim faktorima za svaki pojedini element marketinskoga
miksa.

Polazeci od Cinjenice da trzi$ni uspjeh poduzeca ovisi o mnoStvu razlicitih
faktora, predloZeni model mapiranja marketinSkih elemenata nema pretenzije da
posluZi kao ,,carobna formula za uspjeh®. Model ne moZe biti ni nadomjestak
za upotrebu ostalih marketinSkih alata prilikom odredivanja, provedbe, analize
1 ocjene poslovne uspje$nosti i ucinkovitosti marketin$kih aktivnosti, niti moze
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dati jednoznacan uvid u uzro¢no-posljedi¢nu povezanost marketinskih aktivnosti,
trzi$nih okolnosti i trzi$nih rezultata.

No, uzevsi u obzir i zamjerku znatnog pojednostavnjivanja, (promatranje
elemenata marketinSkoga miksa dimenzijama dvaju najznacajnijih faktora), pri-
mjena modela sugerira lakSe snalaZenje, definiranje prioriteta i koncentraciju re-
sursa na bitna pitanja. Isto tako, model isti¢e vaznost osnovnih postavki marketin-
ga - stalnog osluskivanja potreba, Zelja, stavova i pralenja ponasanja potrosaca,
za uspjesnu primjenu marketinske filozofije u poslovnoj praksi.

U uvjetima primjene druStvene koncepcije marketinga za kategorije robe
$iroke potroSnje, autor pretpostavlja da uz osnovna Cetiri elementa marketinSkoga
miksa - proizvod, cijenu, predstavljanje i distribuciju i marka ima znaCajnu ulogu
za donosenje odluke o kupnji, a u radu se razmatra kao peti, poseban element
marketinskoga miksa.

Rezultati provedenoga istrazivanja govore u prilog opravdanosti isticanja
marke kao posebnoga elementa marketin§koga miksa. IstraZivanje je pokazalo da
potroSaci najviSe vrednuju: kvalitetu proizvoda, marku i cijenu proizvoda.

Marka je istaknuta kao poseban element marketin§koga miksa prema viso-
kim ocjenama vaznosti faktora odgovornoga pristupa proizvodaca prema zajedni-
ci i okoliSu i iskustva i navike koriStenja odredene marke od strane potroSaca.

U provedenom je istraZivanju koriSten upitnik sa 31 ponudenom tvrdnjom za
vrednovanje faktora koji najviSe utjeCe prilikom donosenja odluke o kupnji.

Za svaki su element marketinkoga miksa istrazivanjem stavova potroSaca
prema deterdZentima za pranje rublja utvrdena dva najznacajnija faktora, tj. di-
menzije.

Proizvod je izrazen dimenzijama: stabilnost (postojanost, ujednacenost kva-
litete) i ukupna razina kvalitete (svih svojstava proizvoda). Cijena je opisana
dimenzijama: omjer kvalitete i cijene i pristupacnost apsolutne razine cijene.
Marka je definirana dimenzijama: odgovorni pristup proizvodaca prema zajednici
i okoli8u i iskustvo i navika koriStenja odredene marke. Distribucija dimenzijama
raspolozivosti proizvoda i uocljivosti (vidljivosti) proizvoda na prodajnome mje-
stu, a predstavljanje dimenzijama preporuke i uCestalih predstavljanja na prodaj-
nome mjestu.

Visokim vrednovanjem odgovornoga pristupa proizvodaca prema okoliSu
kao faktora za donoSenje odluke o kupnji hrvatski su potroSaci pokazali visok
stupanj razvijenosti svijesti o vaznosti druStveno odgovornoga poslovanja. Na
tragu tih rezultata mozemo zakljuciti da se hrvatski potroSaci ne razlikuju bitno od
potrosaca iz razvijenijih ekonomija.

U sljede¢im je radovima potrebno nastaviti provjeravati funkcionalnosti
predstavljenoga modela mapiranja pet elemenata marketinSkoga miksa, uz stan-
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dardizaciju upitnika za odredivanje vaznosti pojedinih faktora za svaki element
marketin§koga miksa za razliCite kategorije robe Siroke potrosnje.
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COHERENCY OF MARKETING STRATEGY AND TACTICS
ON CROATIAN DETERGENTS MARKET

Summary

The purpose of this article is to explore coherency of marketing strategy and tactics
on Croatian detergents market. In order to investigate and define importance of key factors
in decision making process, the survey of Croatian consumers’ attitudes and behaviour
was undertaken. Survey was made by e-mail dissemination of a questionnaire.

143 replied questionnaires have been collected. From 31 offered statements in ques-
tionnaire, survey results elaboration had separated 10 factors grouped into five groups of
marketing mix elements; product, price, brand, distribution and promotion. Each market-
ing mix element was defined with two most significant factors in two dimensions. Level
of marketing strategy and tactics coherency for the three most important market suppliers
was made based on survey results, Stratics analysis and Mixmap mapping model. From
the findings of this article it might be concluded that there are significant levels of market-
ing strategy and tactics coherency for the three leading market suppliers. Further improve-
ment possibilities were found in the area of marketing element promotion and its belong-
ing factors. The article has shown that Croatian consumers highly value leading domestic
detergent supplier with detected area for improvement of performance in dimensions of:
total level of product quality, responsible approach toward society and environment, rec-
ommendations and frequency of point of sale promotion.

Key words: marketing management, marketing strategy and tactics, marketing mix,
STRATICS analysis, MIXMAP marketing elements mapping model



