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Sazetak

U okviru nastavnog programa studija Ambalaze naglasak je na procese u ambalaznoj industriji,
stoga se ovom temom Zele poblize pojasniti i prikazati ekonomski aspekti i funkcije u
navedenoj industrijskoj grani, uz konkretan primjer kreiranja i lansiranja novog proizvoda na
trziSte. Ekonomija proucava sve najbitnije aspekte i ucinke na cijeli proces ostvarivanja ili
kreiranja dobara, u ovom slucaju, kreiranja novog proizvodnog asortimana, te njegovog izlaska
na trziste, u smislu ostvarivanja konkurentnih prednosti i odredenog financijskog profita, ali i
rastu imidza poduzeca, te percepcije potrosaca o kvaliteti novog proizvoda kroz dizajn i
svojstva ambalaznih materijala. Osnovni ekonomski ucinci ambalaze proizvoda dijele se na tri
osnovna tipa, financijski, marketinski i ekoloski. Cilj je navedene funkcije i ucinke detaljnije
obrazloZiti, te uz konkretne primjere pojasniti njihovu ulogu. U zavr§nom dijelu rada kroz
primjer uvodenja novog proizvodnog asortimana slatkog snacka, biti ¢e obrazlozene strategije
koje se odnose na pocetni proizvodni proces i o¢ekivane efekte, planiranje proizvodnje i
prodaje, cjenovno pozicioniranje, a kroz marketinski aspekt prikazat ¢e se strategija ulaska na
trziste, te primjena konkurentskih prednosti 1 efekti koji se ofekuju. Ambalaza u svakom
slucaju igra veliku ulogu u cijelom procesu, kada bi u relativnim omjerima odredivali vaznost,
tada bi kvaliteta i dizajn ambalaze, nakon cijene proizvoda, zasigurno igrale najveéu ulogu u

odabiru kupca na asortiman slatko slanog snacka, a Zelja je kroz rad to i dokazati.

Kljucne rijeci: ekonomija, ambalaza, trziste, cijena, marketing.
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1. Uvod

Ekonomija kao znanstvena disciplina koja proucava kako drustva upotrebljavaju resurse da bi
proizvela odredena dobra i1 usluge i raspodijelila ih medu ljudima, uvelike utjeCe na osnovne
funkcije ambalaze. Funkcije ambalaze kao $to su distribucijska funkcija, funkcija skladistenja,
zaStitna funkcija, prodajna funkcija, uporabna funkcija direktno su povezane sa ekonomskim
uc¢incima. Osnovni ekonomski uéinci ambalaze proizvoda dijele se na tri osnovna tipa, financijski,
marketinski i ekoloski. Prema navedenom, moZzemo konstatirati kako se svi elementi i procesi
vezani uz ambalaznu industriju pozicioniraju u svim segmentima ekonomije.

Ambalaza - kreirana od razli¢itog materijala, u razli¢itim oblicima, prati robu od proizvodnje za
vrijeme transporta, skladiStenja, do prodaje i1 krajnje uporabe te zbrinjavanja otpadnih dijelova
proizvoda. Potrebno je u svim funkcijama posti¢i optimalne troskove uz najvecu iskoristivost
resursa, te stvaranja najboljih prednosti u odnosu na konkurenciju, a kako bi se ostvarili pozitivni
ekonomski u€inci i daljnji odrzivi rast.

Zbog uske povezanosti ekonomije kao znanosti i tehnicko tehnoloSkih znanosti vezanih uz
ambalazu, studenti mogu proSiriti svoja znanja i unaprijediti startnu poziciju u svrhu lakSeg
svladavanja buduc¢eg gradiva, isto kao 1 lakSeg razumijevanja svih tema vezanih uz ostale kolegije
studija Ambalaze. Cilj je na $to lak$i nacin, definicijama i primjerima predociti sve bitne
poveznice, te objasniti medusobne ucinke 1 efekte ovih znanstvenih grana.

Razvoj ambalaze teZi proizvodnji lakSe ambalaze koja manje Steti okoliSu te ima atestirana,
superiorna fizikalna i kemijska svojstva. Sve navedeno omoguéeno je novim tehnoloSkim
procesom proizvodnje viSeslojnih filmova i folija sa ve¢im brojem kombinacija polimera ¢ime se
dobiva "smart - pametna" ambalaZa u potpunosti prilagodena proizvodu, a tehnologija je nova na
trziStu. U radu ¢e se poblize objasniti utjecaj ambalaze u procesu kreiranja i proizvodnje novog
proizvoda, cjenovnog pozicioniranja, marketinske strategija pristupa trzistu ali i utjecaja na okolis,
te nove mogucnosti i tehnologije koje se mogu promijeniti U ostvarivanju planiranih ciljeva

plasiranja novog asortimana slatko slanog snacka na trziste.



2. Ekonomski aspekt ambalaze

S ekonomskog aspekta gledano, u danasnjem je okruzenju najbitniji kapital, tj. zarada ili usSteda,
te stvaranje dodane i nove vrijednosti, bilo sa gledista proizvodaca ili kupca. Jedan od glavnih
zadataka ambalaZe je da doprinese povecanom obujmu prodaje. Realizacija ovog zadatka svodi se
na povecanu prodaju nekog proizvoda privlacenjem novih kupaca kao i onih koji samo povremeno
kupuju taj proizvod. Povecanje obujma prodaje uz pomoc¢ ambalaze postize se tako Sto ambalaza
ima zadatak privuéi paznju potencijalnog kupca te utjecati na kupca tako da se on odluci za
kupovinu. Zanimljivi oblici ambalaze, boje, kontrast boja, veli¢ina i oblik slova te njihov raspored
na ambalazi, ilustracija ili poneki dovoljno upadljiv detalj na ambalazi moZe zainteresirati kupca,
privuéi njegovu paznju i zadrzati njegov pogled. Ambalaza treba djelovati tako da se potencijalni
kupac odluci za kupovinu.

Donosenje odluke o kupovini je slozen proces. Da bi se kupac odlucio za kupovinu, mora imati
odredene motive kao §to su primjerice zadovoljenje neke potrebe ili Zelje. Ponekad je prividna
procjena o odnosu cijene, koli¢ine i kvalitete jaa od deklariranih obaveznih podataka ispisanih
na samoj ambalazi. Dojam o vec¢oj koli¢ini upakirane robe moze se posti¢i na razne nacine. Visoki
oblici i svjetlije boje ambalaze daju dojam da je ambalaza vece zapremine i da je u njoj upakirana
veca koli¢ina robe [1].

Medutim, uporaba prevelike, a nepotpuno napunjene ambalaZe je Stetna jer se kupac u tom slucaju
osjeca prevaren i obi¢no vise ne kupuje takav proizvod. Estetski izgled ambalaze nije jedini motiv
kupovine robe, ali kao jedan od motiva prisutan je kod gotovo svake kupovine. U principu, estetski
izgled ambalaze ne povecava znatno troSkove proizvodnje ambalaze. Iz prethodno iznijetih
razloga estetskom izgledu ambalaze potrebno je posvetiti odredenu paznju.

U okviru prodajne funkcije ambalaze, pored pove¢anog obujma prodaje, niSta manje nije znac¢ajna
uloga ambalaze u racionalizaciji prodaje. Prelazak na nacin prodaje u samoposlugama i u novije
vrijeme supermarketima i Hipermarketima odredio je prethodno pakiranje roba neizostavnim.
Neupitno je da ovaj sistem doprinosi vecoj brzini prodaje uz utrosak krac¢eg vremena kako kupca
tako 1 prodavaca [1].

Racionalizacija prodaje u okviru prodajne funkcije ambalaze svodi se na kupovinu $to vise robe
uz minimalnu pomo¢ radnika trgovine, ubrzano kretanje kupca kroz trgovinu, njegovo dovodenje
do blagajne, brz obracun i placanje.

Uz navedeno, neizostavan je i ekoloski aspekt, koji u pravilu za proizvodaca znaci povecani trosak,
dok za kupca, pogotovo u danasnje moderno doba, donosi nove aktivnosti u zbrinjavanju, §to mu

u konacnici donosi 1 uStede. Prema svemu navedenom zakljucujemo da na ekonomski aspekt i



efekte ucinaka podjednako pridonose svi sudionici u procesu proizvodnje, prodaje, koriStenja 1

zbrinjavanja proizvoda, a veliku ulogu u svemu ima i sama ambalaza.

2.1. Definicija i podjela ambalaze

Prakti¢no sve $to kupujemo i $to je moguce naci na trzistu dolazi u nekoj vrsti ambalaze. Osim da
zadovolji funkcionalnost, od ambalaze se trazi da bude inovativna, lagana za rukovanje,
atraktivnog dizajna i oku privlatna ambalaza. Za prehrambene proizvode mora udovoljiti jo$§
nekim uvjetima, a to su zakonodavstvo, zdravstvena ispravnost za koriStenje u kontaktu s hranom.
Uspjeh proizvoda na trzistu uvelike ovisi o vrsti ambalaze, dizajnu, kvaliteti te ispunjenju
temeljnog zahtjeva da oCuva svjezinu i kvalitetu hrane, odnosno da je ¢uva od svih kemijskih,

mehani¢kih i mikrobioloskih utjecaja [2].

Kao i za veéinu termina u hrvatskom jeziku i u podrucju ambalaze vlada prilicna konfuzija i zbrka,
tako se susreCemo s terminima: Ambalaza, Ambalazni materijali, Pakovina, Pakiranje, Pakovanje,
itd.

Ambalaza je svaki proizvod, bez obzira na prirodu materijala od kojeg je izraden, koji se koristi
za drzanje, zastitu, rukovanje, isporuku 1 predstavljanje robe, od sirovina do gotovih proizvoda,

od proizvodaca do potrosaca. Zbog njezine visestruke uloge najprihvatljivija je podjela na:

e Primarnu
e Sekundarnu

e Tercijarnu

Primarna ambalaZa — podrazumijeva sve §to je u direktnom, neposrednom kontaktu s proizvodom.
Pod primarnom ambalazom mislimo i na svu ambalazu koja je sadrzana u jednom proizvodu koji
tvori prodajnu jedinicu. Primarna je ambalaza u izravnom dodiru s upakiranim sadrzajem od

trenutka pakiranja do kona¢ne uporabe i sa sadrzajem ¢ini cjelinu.

Iz neodvojive ambalaze nije moguce kupiti neki dio upakirane namirnice, odnosno mora se kupiti
cijelo pakovanje. Proizvod odvojen od primarne ambalaze ¢esto gubi svoja svojstva i poslije nekog

vremena moze postati neupotrebljiv.



Slika 1. Primjer primarne ambalaze

Sekundarna ambalaza — podrazumijeva grupno pakiranje koje u sebi sadrzi nekoliko pojedinacnih
proizvoda (to su uglavnom shelf ready kutije) u kojima je proizvod izloZen na polici. Sekundarna
ambalaza nije sastavni dio proizvoda. U odvojivu se ambalazu pakira vise komada proizvoda
upakiranih u primarnu ambalazu. U nju se proizvod obi¢no pakira tijekom pripreme za transport,
u njoj se proizvod obi¢no skladisti, a ponekad se iz nje 1 prodaje proizvod upakiran u primarnu

ambalazu.

Slika 2. Primjer sekundarne ambalaze

Tercijarna ambalaza — podrazumijeva sve $to pomaze u manipulaciji proizvodom, sigurnom
transportu i distribuciji od proizvodnje do prodajnog mjesta (strech folije, drveni ili plasti¢ni

kontejneri, palete...)



Slika 3. Primjer tercijarne ambalaZe

AmbalaZa se razlikuje prema ambalaZznom materijalu od kojeg je izradena, dimenzijama, obliku,
grafickoj obradi, namjeni itd. Radi lakSeg sagledavanja proizvodnje i kvalitete ambalaze, njenih
funkcija u smislu o¢uvanja kvalitete upakirane namirnice i uloge u prometu, kao i svih ekonomskih
i pravnih pitanja, sva se ambalaza moze podijeliti u odredene skupine s definiranim zajednickim
svojstvima. Svojstva ambalaze ovise o vrsti ambalaznog materijala, a vrsta ambalaznog materijala
odreduje 1 izbor tehnologije za proizvodnju ambalaze, veli¢inu, oblik, izgled, namjenu i nacin
upotrebe ambalaze. Sve je to takoder u izravnoj vezi s izborom opreme i nac¢inom pakiranja. O
samoj vrsti ambalaznog materijala ovisi i cijena ambalaze, odnosno cijena upakiranog proizvoda
[3].

Ambalaza se najces¢e dijeli prema osnovnim sirovinama od kojih je proizvedena. Prema vrsti

ambalaznog materijala, ambalaza se dijeli na:

¢ metalnu ambalazu

e staklenu ambalazu

e polimernu ambalazu

e papirnatu ambalazu

e kartonsku ambalazu

e drvenu ambalazu

o tekstilnu ambalazu

e kombiniranu (viSeslojnu) ambalazu

e keramicku 1 druge vrste ambalaze

Za izradu metalne ambalaze koristi se bijeli, kromirani i crni ¢eli¢ni lim, zatim aluminij u obliku
tanjeg ili debljeg lima, trake ili folija. Od celicnog i aluminijskog lima proizvode se limenke, kante,
poklopci za staklenke, zatvaraci za boce, bacve, cisterne, kace, kontejneri, a mogu se izradivati i

palete.



Staklo je zbog mnogih dobrih svojstava zadrzalo vaznu ulogu u proizvodnji ambalaze. Od stakla
se prave boce, staklenke, ¢ase, ampule i dr. staklena se ambalaze zatvara staklenim, plutenim ili
plasti¢nim zatvara¢ima (Cepovima), poklopcima i zatvara¢ima izradenim od metala ili polimernih
materijala.

Polimerna (plasti¢na) ambalaZa odlikuje se izvanrednim svojstvima i prihvatljivom cijenom zbog
Cega sve viSe zamjenjuje ostale ambalazne materijale. Od polimernih se materijala najéesce
izraduju ¢ase, posudice, posude, vrecice, vrece, boce, kante, tube, cisterne, bacve, sanduci itd. U
obliku filmova i folija koristi se za dobivanje viSeslojne (kombinirane) ambalaze [4].

Papir se dobiva odgovaraju¢im tehnoloSkim postupcima iz drveta ili starog papira postupkom
recikliranja. Papir je podlozan savijanju i koristi se za izradu savitljive papirne ambalaze u obliku
vreéica i vreca. Takoder se koristi u izradi viSeslojne ambalaze.

Kartoni 1 polukartoni u osnovi su isti proizvodi kao 1 papir samo imaju vecu masu po jedinici
povrsine. Kartoni imaju veéu masu po jedinici povrSine od polukartona. Zbog razlike u masi po
jedinici povrsine, razlikuju se i fizicka svojstva kartona i polukartona. Porastom mase po jedinici
povrsine raste 1 ¢vrstoca kartona. Karton se koristi za izradu kutija za transportnu ambalazu ili
sluze kao podlosci za skupnu ambalazu.

Drvena se ambalaza proizvodi mehani¢kom obradom drveta. U danaSnje se vrijeme sve rjede
koristi 1 njegova se upotreba zamjenjuje drugim ambalaznim materijalima, najceS¢e polimernim.
Oblici drvene ambalaze su: sanduci, letvarice, bac¢ve i kace. Koristi se i za izradu paleta [4].
Tekstilna ambalaZa ranije se proizvodila od prirodnih biljnih i Zivotinjskih vlakana. Danas se sve
manje koristi. Koristi se za izradu vrec€a, vrecica i mreZa.

Kombinirana ambalaza proizvodi se od kombiniranih ambalaznih materijala. Ova ambalaza
izradena je od dva ili viSe slojeva istovrsnog ili razli¢itog materijala. NajceSce se spajaju klasi¢ni
materijali s polimernim materijalima u obliku folija.

Ovako dobiveni materijali ¢esto se nazivaju laminati. Laminati se koriste za izradu vrecica i druge

specijalne ambalaze, a mogu se koristiti i kao materijal za omatanje.

Prema fizickim svojstvima (¢vrsto¢i), ambalaza se moze podijeliti na:

e krutu (¢vrstu)
e polukrutu (polucvrstu)
e meku ili fleksibilnu.
Kruta ambalaza ima stalan oblik koji nije podlozan promjenama pri djelovanju fizickih sila od

trenutka punjenja do krajnje upotrebe upakiranog proizvoda.



Polukruta ambalaza stalnog je oblika, ali je podlozna elasticnim deformacijama pri djelovanju
vanjske sile. Prestankom djelovanja sile ambalaza poprima prvobitni oblik.

Meka (fleksibilna) ambalaza je definiranih dimenzija, a oblik poprima ovisno o upakiranom
sadrzaju i djelovanju vanjskih sila. Oblik upakiranog proizvoda moze biti stalan - kod pakiranja
sadrzaja Cvrstog agregatnog stanja i potpune napunjenosti ambalaZze, ili promjenjiv - kod pakiranja

tekuceg odnosno kasastog sadrzaja.

Ambalaza se prema vrijednosti moze podijeliti na:

e krupnu ili investicijsku

e sitnu ili potro$nu
Krupna ili investicijska ambalaZa po knjigovodstvenoj podjeli ima status osnovnoga sredstva. Ona
je vece vrijednosti, a rok upotrebe joj je najmanje godinu dana. Tu se ubrajaju: bacve, kace,
cisterne, kontejneri, palete itd.
Sitna ili potroSna ambalaZa ima status potroSnog sredstva, odnosno sitnog inventara. To je u
pravilu neodvojiva ambalaza ¢ija vrijednost ulazi u cijenu gotovog proizvoda. Njezina je

vrijednost manja od vrijednosti investicijske ambalaze.

Prema trajnosti ambalazu dijelimo na:

e povratnu

e nepovratnu
Povratna ambalaZa je trajna ambalaza, obi¢no skuplja, i viSe se puta koristi za pakiranje proizvoda,
najcesc¢e je transportna ambalaza povratna (bacve, cisterne, sanduci, palete, tekstilna vrece itd.).
Uz transportnu, 1 neke vrste prodajne ambalaze mogu se tretirati kao povratna ambalaza (pivske
boce, boce za mlijeko i mlije¢ne proizvode, boce za alkoholna i bezalkoholna pica itd.).
Nepovratna ambalaZa upotrebljava se samo jednom za pakiranje. Poslije upotrebe sadrzaja kupac
je moze koristiti za neke svoje potrebe, unistiti je ili odbaciti kao otpad. Iz prakti¢nih i ekonomskih

razloga velik dio prodajne ambalaze je nepovratan.

Prema funkciji koju ima u distribuciji robe, ambalaZe se moze podijeliti na:

e prodajnu ambalazu
e skupnu (zbirnu) ambalazu

e transportnu ambalazu



Pod pojmom prodajne ambalaze podrazumijeva se primarna ambalaza u koju je upakirana
namirnica namijenjena prodaji (za Siroku potrosnju). U nju se pakira odredena, manja koli¢ina
proizvoda, koja je u skladu s potrebama potroSaca prodajne ambalaza prezentira robu kupcu u
trgovini. Odgovaraju¢im tekstom, odnosno deklaracijom, informira kupca o vrsti 1 koli¢ini
namirnice, sastavu i svojstvima namirnice, uvjetima ¢uvanja, roku trajanja i sl. U toj ambalazi
namirnica ostaje obi¢no dok se ne potrosi. Stoga prodajna ambalaza treba omoguciti lako otvaranje

I zatvaranje.

Pod skupnom ambalaZom podrazumijeva se ambalaza u kojoj se nalazi viSe pojedinacno
upakiranih proizvoda. Osnovna funkcija je skladistenje proizvoda, a ¢esto se koristi i za transport
proizvoda. U skupnoj se ambalaZzi proizvod obi¢no ne prodaje, iako neki kupci kupuju ponekad 1
skupnu ambalazu. Povratnu skupnu ambalazu ¢ine nosiljke ili gajbe za proizvode u staklenoj

ambalazi (bocama) [4].

Pod transportnom ambalazom se podrazumijeva ambalaza koja predstavlja vise skupnih odnosno
prodajnih jedinica upakiranih u cjelinu. Transportna ambalaza treba zastititi sadrzaj od svih
oStecenja tijekom transporta, skladiStenja i manipulacije. To se prije svega odnosi na zaStitu od
mehani¢kog naprezanja, opterecenje 1 atmosferskih utjecaja. Transportna ambalaza omogucuje
racionalnije transport, skladistenje i manipulaciju.

Transportna je ambalaza najviSe zastupljena u obliku paleta i kontejnera. U slucaju manjih

isporuka, funkciju transportne ambalaze moze preuzeti i skupna ambalaza.

Prema mjestu transporta, odnosno odredista upakiranih proizvoda, ambalaza se dijeli na :

e kontinentalnu

e prekomorsku

Ta je podjela uvjetovana duljinom, odnosno trajanjem transporta, kao i uvjetima transporta.
Prekomorski transport, za razliku od cestovnog i Zeljeznickog, podrazumijeva velike udaljenosti,
dugo vrijeme i nepovoljne uvjete transporta. Stoga ambalaZza za prekomorski transport mora biti

boljih fizickih svojstava od one za kontinentalni.



2.2. Povijesni razvoj ambalaze;

= potreba za ambalazom javlja se s potrebom ¢ovjeka da uskladisti, prenese i o¢uva hranu,

= ne postoje pisani dokumenti $to je sve ljudski rod koristio kao prve ambalazne materijale,
pretpostavke su da je koristio sve $to je bilo dostupno u prirodi (slamu, kozu, pruce,
mjesine zivotinja),

= kasnije su se pojavile posude od gline, a nakon toga keramika, staklo i metal,

= pisani dokumenti govore da su drvene bacve za skladiStenje i ouvanje vina postojale 2.800
g.pr.n.e., a oko 530 g.pr.n.e. zabiljeZzena je pojava ¢upova i amfora koje su sluzile za
skladiStenje prvenstveno ulja, vode i vina te njihov transport,

= staklene boce prvi pocCinju koristiti Egipéani i Feni¢ani oko 300 — 400 g.pr.n.e.,

= u Kini je 105 g.pr.n.e. otkriven postupak izrade papira,

* intenzivniji razvoj slijedi s formiranjem vecih gradova i naselja te potrebom za
skladistenjem hrane (posude vecih zapremina, pocetak proizvodnje pamucnih i jutenih
vreca),

= kao i u svim ostalim granama proizvodnje industrijska revolucija donosi prekretnicu u
podrucju ambalaznih materijala,

= 1817. godine u USA zapocinje proizvodnja metalnih kutija — limenki,

= aluminij je otkriven 1827. godine,

= prve metalne tube pocele su se proizvoditi 1841. godine,

= staklene boce (prvenstveno za mlijeko) pojavile su se 1884. godine,

= otprilike u to vrijeme javlja se i transportna ambalaza od valovitog kartona,

= nakraju 19. stoljeca otkriven je celofan i po¢inje njegova upotreba,

= pocetkom 20. stoljeca pocinje se proizvoditi ¢eli¢na burad za pakiranje i transport,

= 1907. godine otkriven je bakelit — prva plasticna masa koja se koristila za proizvodnju
ambalaze do 50-tih godina proslog stoljeca,

= 1912. godine na trziStu se pojavljuje papir impregniran voskom, a svoju ulogu pronalazi u
pakiranju konditorskih proizvoda,

= pocetak ere plasticnih masa veZe se uz 1925. godinu 1 otkrice polistirena,

= 0d 1950. godine razvija se veliki broj fleksibilnih — savitljivih ambalaznih materijala, oni
¢ine glavnu okosnicu suvremene ambalaZze, a njihova ekspanzija se i dalje ocekuje,

= srazvojem ambalaznih materijala nuzno dolazi 1 do razvoja strojeva za pakiranje,

= danas sve viSe proizvodnih linija za pakiranje spada u tzv. "inteligentne linije", operacije

su upravljane ra¢unalom i robotima [5].



2.3. Uloga ambalaze;

zivot suvremenog ¢ovjeka nezamisliv je bez ambalaze,

pakiranjem se namirnice Stite od razli¢itih vanjskih utjecaja,

pakiranje je integralni dio proizvodnje, konzerviranja, skladiStenja, distribucije, a u
danasnje vrijeme 1 integralni dio za pripremu namirnica,

svojstva namirnica/prehrambenog proizvoda mogucée je ocuvati jedino pakiranjem i

pravilnim odabirom ambalaznih materijala.

2.4, Trendovi u ambalazi;

u posljednje vrijeme sve viSe proizvodaca prehrambenih proizvoda zamjenjuje metalnu
ambalazu (limenke) s ambalazom od viseslojnih materijala, te metalne tube s polimernim
materijalima,

uglavnom se radi o quadriplex ambalazi (Cetveroslojni materijal) koja je pogodna za
postupak termicke obrade i sterilizaciju,

uStede koje proizvoda¢ dobiva takvom zamjenom materijala su viSestruke, a i nije

zanemariv utjecaj na zastitu okolisa,

vrecice zauzimaju u transportu do proizvodaca (od dobavljata ambalaze) 95% manje
mjesta,

potrebno je manje prijevoza, manje skladiSnog prostora, manje manipulacije u pogonu
(transport, manipulacija, depaletizacija),

proizvod je atraktivan, lak za rukovanje, nema opasnosti od samoozljeda,

osim trendova koji se odnose na materijale tu su naravno i trendovi vezani uz dizajn,
branding, suradnje s poznatim dizajnerima,

danas je trend da i ambalaza prehrambenih proizvoda dobiva potpis nekog od svjetski
poznatih dizajnera (Evian — Paul Smith),

luksuzni proizvodi (uglavnom alkoholna pica) koriste najskuplje materijale, mijenjaju
ambalazu (ne glavne vizualne odrednice) svakih nekoliko mjeseci,

neprestano smo izloZeni limited edition izdanjima proizvoda,

takav trend namecu trgovacki lanci koji svojim trgovackim markama ozbiljno ugrozavaju
prehrambenu industriju,

zbog toga se traze razni nacini da poznate robne marke imaju distinkciju na trziStu te

svojim potrosacima daju osjecaj dodane vrijednosti,
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= proizvodac piva Heineken takoder radi zanimljivu promociju kroz angaziranje dizajnera iz
cijelog svijeta,

= u zadnjih nekoliko godina naglasak je na inovativnu tehnologiju proizvodnje viSeslojnih,
biorazgradivih plasti¢nih folija te folija za zastitu od korozije, 100% biorazgradive
ambalaze dobivene od obnovljivih izvora, tj. kukuruza, koji se u potpunosti razgraduje u

uvjetima kompostiranja na uglji¢ni dioksid i vodu i biorazgradive ambalaze opcéenito [5].

2.4.1. Biorazgradiva ambalaza kao trend buduénosti

Plasti¢ni materijali su sastavni i nezaobilazan dio svakodnevnog Zivota. Sukladno tome industrija
polimernih materijala je jedna od najbrze rastu¢ih grana industrije, s kontinuiranim rastom i to oko
3% od ukupnog ind. rasta, u posljednjih 60 godina. Dok je ukupna svjetska potraznja oko 220
milijuna tona, u Europi je to 47 milijuna tona, proizvodnja u Hrvatskoj sada iznosi neznatnih
40.000 tona. Na slici 4. moze se vidjeti da je najvaznija primjena plastike u ambalazne svrhe, zbog

njene relativno male teZine te brojnih moguénosti oblikovanja.
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Slika 4. Udio plastike u pojedinim granama industrije

Istodobno sa razvitkom industrije i gospodarstva, uocavaju se Stetne posljedice po okolis, te se sve
viSe potice razvoj tehnologija koje omogucuju proizvodnju sigurne i ekoloski prihvatljive
ambalaze. IstraZivanja u Hrvatskoj su pokazala da tezinski udio ambalaZze u komunalnom otpadu
je oko 25%, a volumni udio ve¢i od 50%. Stoga, plasti¢na ambalaza zbog svog utjecaja na okoli§
predstavlja veliki problem. Brojna istraZzivanja o zastiti okoliSa, provedena u Europskoj uniji,
potaknula su nadlezna tijela pojedinih ¢lanica na donoSenje zakona o uvodenju i poticanju

koristenja biorazgradive ambalaze [6].
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Biorazgradiva ambalaza jest patentirani spoj tehnoloskih procesa koji omogucuje zbrinjavanje
ambalaznog otpada jo$ u tijeku proizvodnje. Drugim rijeima, biorazgradiva ambalaza jest
ambalaza koja nije i ne moZze postati otpad, odnosno onecis¢avati okolis. To je ambalaza koja u
obzir uzima potrebe suvremenih potrosaca, ali 1 poStuje vaznost o¢uvanja okoliSa - vracanje u
zemlju. Ova unikatna tehnologija predstavlja 100% biorazgradive filmove i folije napravljene od
obnovljivih izvora, kukuruza, umjesto petrokemijskih sirovina, nafte.

Biorazgradiva ambalaza se proizvodi od biljnih resursa, obnovljivih svake godine te se u
potpunosti razgraduje u uvjetima djelovanja mikroorganizama iz prirode na ugljicni dioksid 1
vodu. Posljednja istraZivanja pokazuju da bi 63% kupaca radije kupilo proizvod pakiran u ekoloski
prihvatljivu, biorazgradivu ambalazu u odnosu na konvencionalnu. Proizvodaci prehrambenih
proizvoda, koji odaberu biorazgradivu ambalazu, pokazat ¢e predanost svojih tvrtki o¢uvanju
okoliSa te potaknuti dobar osjec¢aj, odnosno odluku za kupnjom potrosaca. TrziSna poruka je jasna
I uvjetuje pocetak koristenja ekoloske ambalaze, certificirane od nadleznih institucija ¢ime se

podize imidz, brand svojih proizvoda te prilagodava proizvod EU normama i zahtjevima [6].

Slika 5. Primjer biorazgradive ambalaze
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2.4.2. Utjecaj ambalaze u maloprodaji i gospodarstvu RH

Zahvaljujuéi napretku tehnike i tehnologije ambalaza omoguéava brzu prilagodbu trzistu i
potrebama potrosaca, a stru¢nim i racionalnim odabirom tehnologije i vrste ambalaznog materijala
moze donijeti i znatne ustede kako proizvodac¢ima, tako i trgovcima.

Kako bi se odredeni proizvod pravovremeno pojavio na prodajnom mjestu treba uspje$no obaviti
niz poslova koji ukljucuju: izbor tehnologije i procesne opreme, izbor opreme za pakiranje,
konstruiranje, tehnic¢ko i1 graficko oblikovanje ambalaze, deklariranje i oznacavanje proizvoda
sukladno propisima HR i Direktivama EU, kodiranje, optimizaciju pakiranja, logistiku pakiranja,
odabir optimalnih ambalaznih materijala te izradu tehni¢ko-tehnoloske dokumentacije koja

ukljucuje tehnicke nacrte, specifikacije ambalaze 1 izjave o sukladnosti.

Najzastupljenija vrsta ambalaze u trgovackim lancima i opéenito u retail segmentu trgovine je
SRP (Shelf ready packaging) u pravilu se odnose na komercijalno-transportno pakovanje koje u
trgovinu dolazi kao gotova prodajna jedinica, a dimenzijama je u potpunosti prilagodena polici.
Prema podacima istrazivanja, u odnosu na zemlje u regiji, u Hrvatskoj se oko 81 posto roba prodaje

u velikim lancima (slika 6).
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Slika 6. Udio robe u velikim trgovackim lancima

Takav udio za trgovca znaci velike usStede u transportu, logistickom sustavu 1 manipulaciji robom
unutar trgovina, dok za proizvodaca to znaci dodatni troSak u smislu cijene ambalaze, koja je
svakako veca ukoliko jedini¢ni proizvod mora biti pakiran dodatno u sekundarnu vrstu ambalaze,
tj. SRP.
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Zakonske direktive, pravilnici 1 deklariranja ambalaze 1 ambalaznog otpada u RH vazan su
sudionik u kreiranju ekonomske politike RH, te imaju direktan utjecaj na gospodarstvo Segment
deklariranja proizvoda u RH ureden je Pravilnikom o opéem deklariranju ili oznacavanju hrane
(NN 114/04). Ovim se Pravilnikom propisuju op¢i zahtjevi i nacin deklariranja ili oznacavanja
zapakirane i nezapakirane hrane, kao i odredena pravila vezana uz prezentiranje i reklamiranje
hrane. Za segment deklariranja proizvoda vazan je i Pravilnik o ambalazi i ambalaznom otpadu
(NN 97/051 115/05) 1 Odluka o uvjetima oznacavanja ambalaze izdana od strane Fonda za zastitu
okolisa i energetsku ucinkovitost (NN 155/05).

Deklaracija proizvoda je obvezna i izuzetno vazna. Pomocu deklaracije proizvodaci komuniciraju
s potrosacima, ali i s inspekcijskim i drugim nadleznim tijelima. Svi oni trebaju dobiti potpunu

informaciju o proizvodu kako bi ga mogli ispravno upotrijebiti i vrednovati [7].

Pravilnik kojim je uredeno podrucje tehnic¢kih zahtjeva za ambalazu jest Pravilnik o mjeriteljskim
zahtjevima za pakovine i boce kao mjerne spremnike (NN 90/05, 32/06, 32/09 i 35/09). Svi
proizvodaci i korisnici ambalaze i ambalaznih materijala moraju, osim zakonodavstva RH,
kontinuirano pratiti i zakonodavstvo EU, posebno u slu¢aju kada su orijentirani na izvoz u
europske zemlje. U procesu poslovanja s ambalazom proizvodaci i korisnici ambalaze moraju
imati uredene poslovne odnose. Kvalitetu ambalaze proizvoda¢ ambalaze korisniku dokazuje
atestom o zdravstvenoj ispravnosti ambalaze 1 izjavom o sukladnosti kojom dokumentira da su
ispunjeni zahtjevi hrvatskog i europskog zakonodavstva za predmete koji dolaze u neposredan
kontakt sa sadrzajem te da su ispunjeni zahtjevi za zbrinjavanje ambalaznog otpada.

Izjave o sukladnosti obavezne su za sve vrste ambalaze, a ispravno vodenje dokumentacije o

ambalaZi vrlo je vazno kod tvrtki koje su certificirane prema ISO 9000 [7].

Republika Hrvatska prema nekim podacima godis$nje gubi oko 600 milijuna tona otpada. Kroz
model kruznog gospodarstva navedeno bi se moglo iskoristiti za nova radna mjesta i ostvarenje
prihoda. Zastupnici Europskog parlamenta su 2017.g. usvojili tzv. “Paket o otpadu” koji se sastoji
od cCetiri izvjesca:

e Direktiva 0 otpadnim vozilima, otpadnim baterijama i akumulatorima te otpadnoj

elektriénoj 1 elektroni¢koj opremi,
e Direktiva o ambalazi i ambalaznom otpadu,
e Direktiva o otpadu,

e Direktiva o odlagalistima otpada.
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Kako bi se osigurao odrzivi rast, potrebno je koristiti resurse na pametan i odrziv nacin. Kruzno
gospodarstvo predstavlja svojevrsnu alternativu istroSenom modelu linearnog gospodarstva
vodenog nacelima "uzmi, izradi, konzumiraj, baci" 1 nova je smjernica za pametan, odrziv 1

ukljuciv rast.

Slika 7. Shema kruznog gospodarstva

Republika Hrvatska kao ¢lanica Europske unije ima isti cilj, poboljSanje gospodarenja otpadom u
svrhu o¢uvanja i poboljSanja kvalitete okolisa, zastite ljudskog zdravlja, osiguranja ucinkovitijih
upotreba prirodnih resursa, pogotovo neobnovljivih, te jasno promicanja nacela kruznoga
gospodarstva. Svrha je implementacija navedenih kako bi se povec¢ala energetska ucinkovitost,
smanjila ovisnost o uvoznim sirovinama, te kako bi se pruzile moguénosti Stvaranja novih
gospodarskih prilika i ostvarila dugoro¢na konkurentnost. Konacni cilj je redukcija otpada na

svega 10% otpada sa Stetnim uc¢inkom na okolis [8].

Sektori proizvodnje u gospodarstvu RH su naime jo$ uvijek ponajprije fokusirani na sam proces
proizvodnje i jasno, potro$nju $to jeftinijih proizvoda. Navedeno za posljedicu ima brzu uporabu,
odlaganje i zamjenu proizvoda. Svi resursi u ovakvom modelu su koriSteni na nacin da kada
proizvode potro§imo ili ih ne trebamo oni gube vrijednost i klasificiraju se kao otpad te kao takvi
zavrSavaju na odlagalistima. S razvojem populacije, rastom gospodarstva i rastom proizvodnje sve
je manje raspolozivih prirodnih resursa, a sve viSe negativnih efekata linearnog gospodarstva.
Prisiljene, sve se viSe zemalja okre¢u ka kruznom gospodarstvu koje sa sobom nosi niz koristi, pa
se isto o¢ekuje 1 od RH. Navedene koristi ¢e utjecati na razvoj, kreiranje novih radnih mjesta, a

time i povecanjem potro$nje i BDP-a u RH.
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3. Funkcije ambalaze kao elementi ekonomskih ucinaka

Po definiciji ambalaza mora prihvatiti sadrzaj 1 zastititi ga u cijelom ciklusu od trenutka pakiranja,
tijekom transporta, skladistenja i prodaje do kona¢ne upotrebe kod potrosaca. Ovisno o svojstvima
sadrzaja, ambalaza mora zastititi upakirani proizvod od djelovanja vanjskih utjecaja koji mogu
dovesti do fizi¢kih (lomljenje, gnjeCenje sl.), kemijskih (zrak) ili mikrobiolo§kih promjena

(mikroorganizmi), odnosno do smanjenja kvalitete upakirane namirnice [9].

3.1. Zastitna funkcija

Roba je na svom putu od proizvodaca do potrosaca izloZena mnogim i raznovrsnim utjecajima
koji mogu smanjiti kvalitetu te oStetiti ili unistiti robu. Zada¢a ambalaze je da Sto bolje zastiti robu
dok ona dode do potroSaca. Na cijelom tom putu ambalaZa i roba izlozeni su mehanickim
naprezanjima, djelovanju klimatskih elemenata, mikroorganizama, insekata i glodavaca.
Ambalaza s dobro realiziranom zaStitnom funkcijom mora zastititi robu od bilo kojeg vanjskog
utjecaja koji bi mogao uzrokovati fizicke, kemijske ili mikrobioloske promjene robe proizvodnja
ambalaZe direktno ovisi o finalnom proizvodu. lako se roba sa svojim svojstvima suprotstavlja
svim vanjskim Stetnim djelovanjima, ako je intenzitet tih djelovanja i utjecaja veci od otpornosti

robe na Stetna djelovanja, do¢i ¢e do oStec¢enja robe.

U vezi s tim zaStitna funkcija ambalaZe svodi se na preuzimanje dijelova tog djelovanja, kako bi
se intenzitet neposrednog djelovanja na robu smanjio i sveo ispod granice njezine otpornosti.

Mehanicko-fizikalna zaStita zaStitu od prasSine 1 raznih mehanickih necistoa koje mogu
kontaminirati namirnicu pruza jedino ambalaza koja je na odgovaraju¢i nacin zatvorena.
Ambalaza §titi namirnicu od insekata (crvi, muhe, moljci, mravi, ose...) i glodavaca (miSevi 1
Stakori). Fizikalne (mehanicke) sile djeluju na upakiranu robu tijekom transporta, manipulacije
(utovar, pretovar) 1 skladistenja (roba je, posebice u donjim redovima, izlozena djelovanja statickih
sila). Zbog promjene smjera i brzine kretanja transportnog sredstva, kao i tresnje vozila, upakirana
je namirnica izlozena djelovanju dinamickih sila. Svim tim silama pakovina se suprotstavlja
upravo mehani¢kim svojstvima ambalaze. Ako je intenzitet tih sila ve¢i u odnosu na mehanicka
svojstva ambalaze, ona ¢e se deformirati, slomiti, razbiti ili mehanicki oStetiti na neki drugi nacin.
Kako bi se to sprijecilo, namirnica se treba pakirati u ambalazu koja zbog svojih mehanickih
svojstava djelomicno ili u potpunosti preuzima na sebe i amortizira mehani¢ka naprezanja.
Fizikalna (mehanicka) svojstva uvjetovana su vrstom i debljinom ambalaznog materijala

koristenog za izradu ambalaze.
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Kad je rijec o kisiku, postoje namirnice kojim prisutnost kisika ne smeta (npr. Secer ili sol), one
kod kojih je pozeljan (npr. meso ili voée i povrce), dok kod nekih uopce nije pozeljan jer izaziva
nepozeljne promjene na namirnici. Borba protiv kisika odvija se na nekoliko nacina. Nekim se
namirnicama prilikom pakiranja mogu dodati antioksidansi. To su spojevi koji imaju ve¢i afinitet
prema Kisiku u odnosu na komponente u namirnici. Neke namirnice koje su posebno osjetljive na
kisik mogu se pakirati tako da se iz ambalaze djelomicno evakuira kisik. To se postize pakiranjem
pod vakuumom. Osim ovog postupka jo§ se primjenjuje pakiranje u modificiranoj (inertnoj)
atmosferi. U ovom se slu¢aju u ambalazu upuhuje CO?2 ili duSik. Ovi zastitni plinovi su inertni u
odnosu na upakiranu namirnicu s aspekta oksidacijskih procesa. U svim ovim sluc¢ajevima
ambalaza mora biti nepropusna ili malo propusna za navedene plinove i mora biti hermeticki
zatvorena. U nepropusnu ambalazu moze se ubrojiti staklena, metalna i neke vrste ambalaze od

kombiniranih ambalaznih materijala [9].

Mikroorganizmi su mikroskopski organizmi i s aspekta ambalaze od posebnog su interesa
mikroorganizmi iz skupine bakterija, kvasaca i plijesni. Oni za svoj rast i razmnozavanje koriste
gotovu organsku tvar, te im je potrebna odgovarajuca temperatura (najcesce od 20°C do 40°C) i
relativna vlaznost. S obzirom na djelovanje mikroorganizama namirnice se mogu podijeliti na
lakopokvarljive (meso, mlijeko, povrée) 1 mikrobioloski stabilne (med, Secer, sol, suSeni proizvodi
od voca, povrca...).

Kvarenje lakopokvarljivih namirnica izazivaju mikroorganizmi sadrzani u namirnicama ili oni
koji su dospjeli u njih iz okoline ili u razli¢itim procesima od prerade do krajnje potrosnje. Kako
bi se produzila trajnost lakopokvarljivim namirnicama koriste se razli¢ite metode konzerviranja
kojima se uklanja ili uniStava prisutna mikroflora. Bitno je zastiti namirnicu od naknadne
kontaminacija, a to se postize upotrebom odgovaraju¢e ambalaze. Kako bi izvrsila svoju funkciju

zaStite od naknadne kontaminacije hrane mikroorganizmima, ambalaZa mora biti:

e nepropusna za mikroorganizme,
e hermeticki zatvorena,

e pogodna za konzerviranje upakiranih namirnica.
Zato se u ovu svrhu koristi ambalaza izradena od metala, stakla, kombiniranih i polimernih

materijala. Za izradu kombinirane i polimerne ambalaze moraju se koristiti takvi polimerni

materijali koji ¢e izdrzati temperature pasterizacije (100°C), odnosno sterilizacije (125°C).
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3.2. Distribucijska funkcija

Cilj distribucijske funkcije ambalaze je racionalno koristenje transportnog i skladisnog prostora.
Za najbolju stabilnost u transportu ambalaze koristi se slaganje na palete u obliku kvadra. Zbog
uskladivanja horizontalne visine palete, na koju se slaze ambalaza, sa povrSinom palete Europska
federacija za pakiranje je izradila sustav dimenzija i slaganja ambalaZe na palete. Taj sustav
omogucuje najveci stupanj iskoriStenja povrsine palete.

Ambalaza s dobrim skladiSno-transportnim svojstvima omoguéuju racionalno koristenje
skladi$nog i transportnog prostora. Takva ambalaza omogucuje organiziran i racionalno voden
unutarnji transport (transport unutar pogona) i omogucava dobro i racionalno skladisno i
transportno poslovanje. Kako bi se postiglo $to bolje iskoristenje skladiSnog i transportnog
prostora, potrebno je uskladiti oblik i dimenzije ambalaze i namirnice. Ambalazom u obliku
kvadra moze se dobro iskoristiti prostor transportne ambalaze, vozila i skladista [9].

S druge strane oblikom valjka, tetraedra i slicnih oblika, iskoristivost prostora se smanjuje za 20 i
viSe posto. Stabilnost sloZene robe znatno se povecava ukr§tanjem i povezivanjem transportne
ambalaze. Prazna se ambalaza takoder skladisti i transportira. Jedan od nacina boljeg iskoriStenja
skladisnog i transportnog prostora za praznu ambalazu moze se provesti konusnim oblicima
ambalaZe. Pri tome su dimenzije dna nesto manje 0d otvora za punjenje §to omogucuje stavljanje

jedne ambalazne jedinice u drugu.

Slika 8. Primjer distribucijske funkcije ambalaze

3.3. Prodajna funkcija

Prodajne funkcije ambalaze uskladuju se sa suvremenim razvojem trgovine robom Siroke
potros$nje, odnosno samposluznom tehnikom prodaje. Ambalaza koja ima dobro realiziranu
prodajnu funkciju povecava opseg prodaje. Ona mora privuci paznju kupca, izazvati njegovu

zainteresiranost u vrlo kratkom vremenu, prenijeti mu poruku te ga potaknuti na kupovinu,
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pridobiti njegovo povjerenje i stvoriti povoljan op¢i dojam, tako da je kupac spreman platiti vise
za izgled, uvjerljivost i pouzdanost boljeg pakiranja.

Budu¢i da je upravo prodajna ambalaza zamijenila ulogu trgovca u suvremenim maloprodajnim
trgovinama, ona mora sadrzavati sve informacije koje je ranije kupac dobivao od prodavaca. S
aspekta ekonomicnosti najbolje bi bilo koristiti ambalazu velikih dimenzija. No u ovom slucaju
treba zadovoljiti potrebe kupaca jer nemaju svi iste potrebe po pitanju koli¢ina (npr. samci i jedna
obitelj). U tom smislu mora se imati u vidu vrsta namirnice, ucestalost i koli¢ina potrosnje, broj
potencijalnih kupaca 1 njihova kupovna moc¢.

Svaki kupac nastoji kupiti Sto vecu koli¢inu za $to manje novca. Zato je jedan od vaznih motiva
svake kupovine odnos cijene i koli¢ine. Pri tom ambalaza moze prividno utjecati na odluku o
kupnji, npr. koriStenjem visokih oblika i svjetlije boje ambalaze koji daju dojam da je u takvu
ambalazu upakirana veca koli¢ina proizvoda. Kvaliteta upakirane namirnice izrazava se podacima
0 njoj ispisanima na ambalazi (npr. energetska i nutritivna vrijednost, trajnost namirnice, uvjeti
Cuvanja...). ovi podaci moraju biti istiniti, razumljivo napisani i provjereni. U ovom slucaju
ambalaza utjece na stvaranje dojma o visokoj kvaliteti namirnice. Estetski izgled ambalaze obi¢no
nije jedini motiv kupnje, ali je prisutan gotovo prilikom svake kupnje. Svaka ambalaza mora biti
lijepa, oblikovana prema estetskim principima, bez obzira na proizvod koji se u nju pakira. Sve
navedeno treba privuci potroSaca da kupi doti¢ni proizvod.

U okviru prodajne funkcije ambalaze, pored povecanog opsega prodaje, znacajnu ulogu igra i
racionalizacija prodaje. Racionalizacija prodaje u okviru prodajne funkcije ambalaze svodi se na
kupovinu §to viSe proizvoda uz minimalnu pomo¢ djelatnika u trgovini, ubrzano kretanje kroz
trgovinu njegovo dovodenje do blagajne, brz obracun i placanje. Za vecu brzinu prodaje u
samoposlugama vazno je da kupac lako 1 brzo pronade Zeljeni proizvod. Zato proizvodi trebaju
biti tako rasporedeni da ih kupac lako uoci. Uoc€ljivost ambalaZe postize se pomocu specifi¢nih,
lako uocljivih elemenata (boja, oblik, veli¢ina...) po kojim ¢e se proizvod isticati i razlikovati ¢ak

iz vece udaljenosti [10].
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Slika 9. Primjer prodajne funkcije ambalaze

3.4. Uporabna funkcija

Uporabna funkcija ambalaZe dolazi do izraZaja tijekom same uporabe kupljenog proizvoda, ali i
nakon toga. Uporabi prethodi otvaranje ambalaze. Otvaranje (i eventualno zatvaranje) mora biti
prakti¢no i sigurno za rukovanje bez opasnost od povreda. Ako je potrebno potrosac se moze
obavijestiti gdje 1 na koji nacin se otvara ambalaza, na koji nac¢in se vadi, priprema i konzumira
namirnica i §to uciniti s ambalazom. Izvedba ambalaze za zadovoljavanje ove funkcije ovisi 0
ambalaznom materijalu. Ambalaze od papira, kartona, polimernih i metalnih folija se lako otvaraju
kidanjem, dok se metalna i staklena ambalaza teze otvara i ponekad zahtijeva upotrebu specijalnih
pomagala. Razli¢ita ambalaza ima razli¢ite nacine otvaranja, ovisno o ambalaznom materijalu i
obliku ambalaZe (npr. papirna ambalaZa, staklena, metalna ambalaza...).

Ako namirnica zahtjeva odredenu pripremu prije upotrebe (mijeSanje, podgrijavanje i sl.),
ambalaZa svojom uporabnom funkcijom mora omoguciti takvu pripremu.

Svojom uporabnom funkcijom ambalaza bi trebala omoguciti njeno ponovno koristenje, bilo kao
povratne ambalaZe, ukrasa, posude za uvanje necega u domacinstvu ili pak na neki drugi nacin

korisno posluziti kupcu.
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Slika 10. Primjer naknadne uporabe ambalaze

4. Financijski u€inci ambalaze

Kada govorimo o financijskim ucincima uglavnom mislimo na troskovni segment. U smislu
kreiranja nove vrijednosti, u ovom sluc¢aju gotovih proizvoda, u kojima svoj udio imaju i
ambalazni materijali, troSkove dijelimo na proizvodne troskove koji su vezani za funkciju
proizvodnje kao $to su tro§kovi direktnog materijala ukljucujuéi i ambalazne materijale, troskovi
direktnog rada i opé¢i troskovi proizvodnje, te neproizvodne troskove koji nastaju u tzv.

neproizvodnim funkcijama (nabava, prodaja, marketing ...).

4.1. Proizvodnja

Proizvodnja je proces kombiniranja proizvodnih faktora ili inputa s ciljem stvaranja proizvoda
namijenjenih zadovoljenju ljudskih potreba, odnosno outputa proizvodnje. Vodenje proizvodne
djelatnosti se odnosi na pracenje troskova od prve faze proizvodnog ciklusa do same prodaje
proizvoda, ukljucujudi i troSkove vezane za poluproizvode i nusproizvode.

Ambalaza kao elementu koji se provlaci kroz sve segmente poslovanja i znacajno utjece na
njegovu troSkovnu stranu. Proizvodnja ambalaze direktno ovisi o finalnom proizvodu. Ukoliko se
radi o jeftinijim proizvodima i proces nabave materijala za ambalazu i samu proizvodnju biti ¢e
jeftiniji u odnosu na skupe i luksuzne proizvode. Naravno nije uvijek taj slucaj, ukoliko recimo
usporedujemo skup proizvod kao $to je mobilni uredaj i prehrambeni jeftini proizvod kao §to je
snack, oba imaju jeftine ambalazne materijale, ali se u cijeni finalnog proizvoda uvelike razlikuju.
Na cijenu ambalaze u procesu proizvodnje utjece se preko COGS-a (cost of good sold), tj. trosak

prodanog proizvoda ili cijenu zalihe proizvoda.

21



COGS u proizvodnji sadrzi:

e Materijal izrade vrednovan po ponderiranoj nabavnoj cijent;

e Troskove osoblja u proizvodnji (direktni i indirektni rad);

e Troskove rada strojeva (amortizacija, energenti, odrzavanje);

e Rezijske troskove: opca rezija, skladiste, nabava ambalaznih 1 ostalih materijala, priprema

proizvodnje, kontrola kvalitete.

Svaka proizvodnja zahtjeva ulaganje troskova u proizvodnju pa tako i za proizvodnju ambalaze.

Troskovi proizvodnje ambalaznih proizvoda su:
e troskovi ambalaznog materijala,
e troSkovi prostornog oblikovanja,
e troSkovi grafickog oblikovanja.

TroSkovi ambalaZznog proizvoda variraju. U vecini slucajeva oni ovise o cijeni samog proizvoda,
tako da ¢e ambalaZza za skuplji proizvod biti napravljena od skupljeg materijala.

U graficko oblikovanje ambalaZze ulaZzu se znatni troSkovi, to se najviSe odnosi na prodajnu
ambalazu. Kvalitetnom vizualnom izgledu posvecuje se veca paznja jer ona ima podsvjesno
djelovanje na kupca te prema tome ona moZe privuci ili odbiti kupca od kupovine samog
proizvoda. Troskovi oblikovanja ambalaze ovise o materijalu koji se koristi u proizvodnji
ambalaZe.

Dizajn kao moc¢no oruzje u kreiranju ambalaze i proizvoda. Dizajn je danas uz promidzbu
najmoc¢nije oruzje u nemilosrdnoj borbi za opstanak na trzi§tu. Moze se proizvesti kvalitetan
proizvod, medutim znamo li ga kvalitetno zapakirati 1 dostojno predstaviti, sljedeci je ozbiljan
problem, ali i izazov u troskovnom segmentu, te samoj proizvodnji. Projektiranje ambalaze
jednako je vazan segment kao i izrada pripadajuceg dizajna. Svako ozbiljno proizvodno poduzece,
u danasnje doba cestih promjena trendova i navika potrosaca, jednostavno je prisiljena Cesto se
prilagodavati i ulagati dodatna sredstva u stvaranje kvalitetnim dizajnerskih i ambalaznih rjeSenja
[10]. Bilo da se radi o jednostavnoj naljepnici za proizvod ili kompletnom rjesenju dizajna kutije,
uvijek se postavlja pitanje izbora najboljeg materijala i oblika koji ¢e zadovoljiti sve potrebe, od
estetskih do uporabnih i transportnih. Zato je suradnja dizajnera i tehnologa u procesu izrade
ambalaze i proizvodnom procesu jedno od klju¢nih pretpostavki za kvalitetan konacan proizvod,
naravno sve to utjece i na troSkovni segment unutar COGS-a, tako mozemo imati jeftine proizvode
sa malim troskovima ambalaznih materijala, a s druge strane i daleko skuplje proizvode, takoder

sa jeftinim ambalaznim materijalima, Sto nam slika u nastavku 1 dokazuje.
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Slika 11. Usporedba proizvoda u odnosu na cijenu ambalaze

Asortiman proizvoda visih prodajnih cijena i skupljih ambalaZznih materijala;

e skupi materijali ambalaZe, visa cijena COGS-a.,
e skuplji finalni proizvod,
¢ nije nuzno i kvalitetan, u odnosu na cijenu,

e pitanje da li cijena prati i kvalitetu proizvoda.

Proizvodnja je ishodiSte poslovnog uspjeha, a pakiranje esencijalni dio procesa proizvodnje koji
takoder utjece na financijsku konstrukciju proizvoda i ambalaze. Pakiranje ne smije biti usko grlo.
Danas je viSe nego ikada prije potrebno brzo i fleksibilno upravljanje procesima pakiranja.

Ucestale su izmjene i u funkcionalnom i u aspektu dizajna zbog;

= trendova marketinga,

= novih tehnologija proizvodnje,
= novih proizvoda,

= Sirenja trzista,

= optimizacije proizvodnje.
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Slika 13. Povezanost svih procesa proizvodnje do pakiranja finalnog proizvoda

Ovim trendovima i1 promjenama uspjeSno se moze upravljati samo u standardiziranom,
centraliziranom procesu. Standardizirano upravljanje procesima pakiranja pridonosi optimizaciji

proizvodnje i osigurava znacajne ustede.

4.2. Distribucija

Ni najbolja roba na svijetu nece biti uspjesno prodana ukoliko ne omogucite dostupnost te robe na
mjestima gdje i kada ju potrosaci Zele kupiti. Distribucija predstavlja organiziranu aktivnost koja
ima za zadatak da roba od proizvodaca dode do potrosaca na vrijeme, mjesto i u formi pogodnoj
za uporabu. Svrha joj je da omoguci Sirok asortiman proizvoda i usluga koje kupci traze i po cijeni
koju su spremni platiti.

Izravni kanali distribucije su kanali putem kojih proizvodaci sami prodaju svoje proizvode
krajnjim korisnicima. Prednosti ovakvih kanala distribucije su neposredan kontakt s kupcima,
kontrola nad proizvodima i veca prodajna cijena. S druge strane izravna prodaja zahtijeva veca
ulaganja novca i rada, manje slobodnog vremena te poznavanja pravnih propisa.

Potrebno je sa direktnim distributerima stvoriti povjerljivi odnos, te definirati u ugovorima stavke
kod jednostranih raskida suradnje kako ne bi doslo do de sortiranosti vlastitih proizvoda na trzistu,
iznenadnih velikih troskova i nemoguénosti brzih sklapanja novih izravnih kanala distribucije sa
novim distributerima.

Neizravni kanali distribucije se koriste u vecini slucajeva, jer veéina poduzeca/gospodarstava
nije u stanju odnosno nema financijske mogucnosti da samostalno organizira prodaju pa je u tom
slu¢aju prepusta drugim za to specijaliziranim poduzec¢ima [10].

U smislu ambalaze proizvoda i distribucije vazno je napomenuti racionalno koristenje resursa
logistike 1 skladistenja, u svrhu ustede troSkova i ocuvanja kvalitete samog proizvoda, na Sto

ambalaza proizvoda ili samog pakiranja ima veliki utjeca;.
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Shelf ready danas je vrlo popularan nacin distribuiranih pakiranja, nesto je skuplji u samom
proizvodnom procesu i odabiru ambalaze, ali olakSavanja paletiranje, te su kupci skloniji takvom
ambalaznom materijalu, jer im skracuje 1 olakSava nacin i vrijeme izlaganja proizvoda na polici.
Pakiranja se uglavnom odnose na vise komadno pakiranje u paketu, spremno za policu odmah
nakon skidanja sa kamiona tj. palete. Sa stanovista proizvodaca ovo je veéi trosak u nabavi i
kreiranju ambalaznog materijala za gotov proizvod, ali dugoro¢no gledano, donosi prednost, kako

sa pozitivnim utjecajem na lojalnost kupca, tako i na konkurenciju

4.3. Prodaja

Prodajne funkcije ambalaze;

e racionalizacija prodaje,
e pakovanje koli¢ine robe koja odgovara potrebama kupca,
e povecanje opsega prodaje,

e garancija kvantitete i kakvo ¢e robe.

Prodajne funkcije ambalaze uskladuju se sa suvremenim razvojem trgovine robom S§iroke
potro$nje, odnosno samposluznom tehnikom prodaje. Prodajna ambalaZa racionalizira prodaju. To
znaci da se pakira ona koli¢ina robe koja odgovara potrebama kupca. Kolika ¢e biti koli¢ina robe
zapakirana u prodajnu jedinicu ambalaZe ovisi o vrsti robe, nadinu njezine uporabe, trajnosti,
kupovnoj mo¢i potrosaca i ostalim ¢imbenicima.

Prodajna ambalaza:

e sluZi za pakiranje robe Siroke potrosnje,
e prezentira robu kupcu,

e sadrzi informacije 0 robi,

e zaSti¢uje robu,

e omogucava laganu upotrebu i troSenje.

AmbalaZa koja ima dobro realiziranu prodajnu funkciju povecava opseg prodaje, mora privuci
paznju kupca, izazvati njegovu zainteresiranost u vrlo kratkom vremenu, prenijeti mu poruku te
ga potaknuti na kupovinu, pridobiti njegovo povjerenje i stvoriti povoljan op¢i dojam, tako da je
kupac spreman platiti vise za izgled, uvjerljivost 1 pouzdanost boljeg pakiranja.

Pojavom sve vece konkurencije, proizvodaci vise ulazu u dizajnerski izgled ambalaze, a u svrhu

postizanja vece koli¢inske prodaje tj. ostvarivanja veceg profita. Nedostaci su skuplji proizvodni
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proces, stalna potreba za promjenama tj. unapredenjem dizajna i problematika zbrinjavanja
ambalaze. Proizvodaci, kako bi zadrzali lojalnost potrosaca prema kupovini svojih top brandova,
pronalaze nacine kroz ambalazu proizvoda, u smislu novog atraktivnog dizajna ili neke druge
dodane vrijednosti kao Sto je naknadna upotreba ambalaze i sl., a Sto sigurno zadrzava kupca
lojalnim [10].

Bitno je napomenuti da takvim metodama, u svrhu bolje prodaje proizvoda, uglavnom pristupaju
proizvodaci sa top brandovima, kod kojih postoji dovoljna razina profitne marze kako bi se dio

ulozio u razvoj.

A, b,

Slika 14. Primjer — privlacenje kupaca dizajnom retro vs moderno

Budu¢i da je upravo prodajna ambalaZa zamijenila ulogu trgovca u suvremenim maloprodajnim
trgovinama, ona mora sadrzavati sve informacije koje je ranije kupac dobivao od prodavaca.

Na ambalazi se moraju nalaziti sve potrebne informacije o nazivu proizvoda, proizvodacu,
porijeklu, sastavu, roku i na¢inu uporabe te datumu proizvodnje 1 na¢inu ¢uvanja.

Prodajna ambalaza mora jamciti kvalitetu 1 koli¢inu zapakirane robe, odnosno mora jamciti kupcu
da nitko prije njega ambalazu nije otvarao ili ostetio i da se unutra nalazi upravo ona koli¢ina robe
koja je na ambalazi istaknuta. Svojim izgledom ambalaZza privlaci pozornost potrosaca(ili odbija)

i trzistu upucuje funkciju i ideju proizvoda, kao i ukupan imidz tvrtke, stoga je vrlo bitno iskoristiti
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sve prednosti u odnosu na dizajn konkurencije i ideje, kao $to je to prikazano na slici o odnosu

retro i modernog dizajna.

5. Marketinski u¢inci ambalaze

Marketing se definira kao proces planiranja, provodenja i stvaranja ideja, proizvoda i usluga.
Odredivanja njihovih cijena te promocije i distribucije kako bi se obavila razmjena koja
zadovoljava ciljeve pojedinaca i organizacije. Marketing je zapravo kontinuirani proces kreiranja
usluga ili proizvoda prema zeljama i potrebama kupaca. Cilj marketinga je ponuditi odredeni
proizvod s kojim ¢e ta osoba zadovoljiti svoje potrebe. Njegov zadataka je stalno pronalazenje
novih putova zadovoljavanja kupaca te stalno trazenje novih trziSta. Danas marketing
primjenjujemo na svim razinama ljudski djelatnosti: proizvodnja i razmjena roba, zdravstvo,
lokalna i drzavna administracija te Skolstvo i umjetnost [11].

U konceptu drustveno odgovornog poslovanja uspjesan je onaj gospodarski subjekt koji
ujednaceno vodi racuna o svom ekonomskom, drustvenom i okoliSnom utjecaju. Postizanju
konkurentne prednosti i veée produktivnosti doprinose investiranje u tehnologije koje ne zagaduju
okoli§(vodu, zemljiSte, zrak), ulaganje u edukaciju zaposlenika, bolje radne uvjete (zdravlje i
sigurnost) i izgradnju dobrih odnosa sa zaposlenicima. Osim ove, interne dimenzije, drustveno
odgovorno poslovanje ima i svoju eksternu dimenziju, odnosno pozitivan utjecaj na lokalnu
zajednicu 1 druge sudionike (dobavljace, poslovne partnere, financijere, dionicare, potroSace,

javnu upravu, udruge) [12].

5.1. Uloga ambalaZe u marketing aktivnostima
Ambalaza kao bitna komponenta marketinga;

e omogucuje prepoznavanje proizvoda na prodajnom mjestu,

e omogucuje i pospjesuje komunikaciju s kupcima,

e utjece na povecanje prodaje,

e vizualnim izgledom privlaci pozornost potroSaca i omogucava merchandising
proizvoda, odnosno aktivhu promociju proizvoda na prodajnom mjestu i
razlikovanje od istovrsnih proizvoda,

e utjece na odabir tj. kupnju proizvoda krajnjeg kupca.

Uloga ambalaze na zivotni ciklus proizvoda na trziStu, njegov uspjeh ili neuspjeh, je velika, te kao

takva Cesto ima presudnu ulogu u sudbini koja prati proizvode na trzistu.
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Pri susretu s kupcem, ambalaza ima presudni utjecaj na odluku o kupnji u prvih par sekundi.
Jednostavna zastita proizvoda i funkcija promidzbe vise nisu dovoljne. Kupac trazi viSe. Spreman

je platiti 1 viSe za proizvod koji ga je primamio uvjerljivoscu o kvaliteti.

Najcesce pitanje kod razvoja i kreiranja ambalaze proizvoda;

e Koje osobine proizvod mora imati da bi zadovoljio potrebe Kklijenta
(funkcionalnost, cijena, uporaba), a istovremeno da se ponudi vise i kvalitetnije od
konkurencije, u granicama odrzivog i prihvatljivog troska,

e Koji su to novi trendovi u privlacenju i zeljama kupaca,

¢ Kaoje su trenutne navike kupaca u smislu kupovine.

5.2. Promocija proizvoda kroz ambalazu
Izgled ambalaze znatno utjeCe na promociju proizvoda;

e istaknuti tekstovi i poruke u svrhu propagande,
e poruke o ostalim proizvodima iz palete,

e slic¢ice ili naljepnice za djecu i sl.,

¢ naknadna upotreba proizvoda,

e koristenje ambalaze u druge pomoc¢ne svrhe (kutija za spremanje i sl.).

Izbor materijala, kvalitete ili boje ambalaze, uz prethodno nabrojane aktivnosti promocije, moze
znacajno pridonijeti krajnjem odabiru proizvoda za kupnju, te istovremeno dodaje novu vrijednost
proizvodu.

Moze biti usmjereno na;

e ciljano drustvo (djeca, odrasli, umirovljenici),
e odredeno podrucje (urbano srediste, gusto naseljeno podrucje, obalno podrucje),

e nacinu i sigurnost transporta i skladistenja (velika pakiranja, limena ¢vrsta ambalaza i sl.).

Pod primarne promocijske aktivnosti pripadaju:
e ekonomska propaganda,
e 0sobna prodaja,
e unapredenje prodaje,
e odnosi s javnoscu,
e publicitet.
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Pojam ekonomska propaganda podrazumijeva organizirano Sirenje pojedinih ideja, nacela i
doktrina koriste¢i istinite ili lazne argumente da bi se privukla paznja pojedincima ili skupine ljudi
da budu voditelji tih ideja. Dodatkom ,,ekonomska“ se Zeli naglasiti da se ona uporabljuje na
podrucju ekonomije i da je ona smiSljena i1 planirana aktivnost koja ima zadatak da izvrsi
objektivno i istinito informiranje na odredenih podru¢jima djelovanja. Ekonomska propaganda je
pla¢ena komunikacija koji nosi kreativnu komponentu i ona mora obuhvatiti potrebe cjelokupnog
drustva. Cilj ekonomske propagande je da potrosaceva reakcija bude kupovina promoviranog
proizvoda ili promjena njegova stajaliSta. Djelovanje ekonomske propagande na potrosace je
sljedece:

e nudi potrosacu ili kupcu ono §to on doista trazi ili treba,

¢ budi uspavane Zelje i potice na akciju,

e podize kulturnu razinu ljudi i smisao za estetiku,

e utjece na promjenu vec ustaljenih navika i obicaja,

e utjece na povjerenje u vlastitu proizvodnju,

e utjece na preraspodjelu potrosnje.

5.3. Uloga ambalaZe u odabiru proizvoda za kupnju

U razvoju pravog proizvoda, treba se odgovoriti na slijedeca pitanja:

e Sto klijent Zeli od usluge ili proizvoda?

e Na koji ¢e nacin klijent koristiti uslugu ili proizvod?

e (Gdje ¢e klijent koristiti proizvod?

o Koje osobine proizvod mora zadovoljiti da bi zadovoljio potrebe klijenta?
e Postoje li potrebne znacajke proizvoda koje su nisu prisutne u proizvodu?
e Stvaramo li znacajke koje nisu potrebne od strane klijenta?

e Koje je ime proizvoda?

e Daliproizvod ima lako pamtljivo ime?

e Koje su veli¢ine ili boje na raspolaganju?

e Na koji se nacin proizvod razlikuje od proizvoda konkurencije?
Odgovori na navedena pitanja imaju znacajan utjecaj na kupca u finalnom odabiru proizvoda za

kupnju. Vrlo su male nijanse u vremenu i vizualnom identitetu koje u konaénici odlucuju o kupnji ili

ne kupnji proizvoda. Ambalaza u tom segmentu ima znacajan udio.
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5.3.1. Funkcija naknadne upotrebe

Oblik vrste materijala od kojeg je nacinjena ambalaza u direktnom je kontaktu s potroSacima i
predstavlja sredstvo preko kojeg ambalaza komunicira s potencijalnim potrosa¢ima. S obzirom na vrstu
proizvoda i nacin njihove prodaje, potroSaci ofekuju mnostvo razlicitih informacija o proizvodu.
Funkcionalnost proizvoda u najvecoj mjeri proizlazi iz konstrukcijske izvedbe proizvoda, pa je u
vecoj mjeri izrazena kod proizvoda trajne potrosnje, negoli kod proizvoda kratkotrajne potrosnje.
Kod proizvoda kratkotrajne potrosnje funkcionalnost ¢e se ¢ak mozda prije odnositi na ambalazu
negoli na sam proizvod. Dizajn ambalaze je usmjeren komunikaciji s korisnikom kojeg upucuje
na funkcionalnost proizvoda istovremeno ga osvajajuci svojom originalnoscu.

Uporabna funkcija ambalaZze dolazi do izrazaja tijekom same uporabe kupljenog proizvoda, ali i
nakon toga. Uporabi prethodi otvaranje ambalaze. Otvaranje (i eventualno zatvaranje) mora biti
prakti¢no i sigurno za rukovanje bez opasnost od povreda.

Ako je potrebno potroSac se moze obavijestiti gdje i na koji na¢in se otvara ambalaZza, na koji nacin
se vadi, priprema i konzumira namirnica i $to uciniti s ambalazom. Razli¢ita ambalaza ima razlicite
nacine otvaranja, ovisno o ambalaznom materijalu i obliku ambalaze (npr. papirna ambalaza,
staklena, metalna ambalaza...). Ako namirnica zahtjeva odredenu pripremu prije upotrebe
(mijeSanje, podgrijavanje i sl.), ambalaZa svojom uporabnom funkcijom mora omoguditi takvu
pripremu [13].

Svojom uporabnom funkcijom ambalaZa bi trebala omoguciti njeno ponovno koristenje, bilo kao
povratne ambalaZe, ukrasa, posude za ¢uvanje neCega u domacinstvu ili pak na neki drugi nacin

korisno posluziti kupcu.

Uporabne funkcije ambalaze:

e olaksavanje uporabe robe,

e ukrasno djelovanje ambalaze,
e uporaba ispraznjene ambalaZe,
e naknadna uporaba ambalaZe,

e mogucénost povrata uz naknadu.
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Slika 15. Primjer naknadne uporabe ambalaze

Funkcionalnost proizvoda u najveéoj mjeri proizlazi iz konstrukcijske izvedbe proizvoda, pa je u
vecoj mjeri izrazena kod proizvoda trajne potrosnje, negoli kod proizvoda kratkotrajne potrosnje.
Kod proizvoda kratkotrajne potrosnje funkcionalnost ¢e se ¢ak mozda prije odnositi na ambalazu
negoli na sam proizvod. Dizajn ambalaze je usmjeren komunikaciji s korisnikom kojeg upucuje

na funkcionalnost proizvoda istovremeno ga osvajajuci svojom originalnos$cu.

5.3.2. Propaganda

Proizvod i potroSac uspostavljaju kontakt vanjskim dijelom proizvoda koji ¢ine sljedeci elementi:
e oblik 1 format ambalaze,
¢ materijal od kojeg je saCinjena ambalaza,
e tekst na ambalazi i znakovi,
¢ boja ambalaze,
e komunikacija tj. Poruke,
o dizajn,
e prakti¢nost upotrebe,

31



e istaknutost branda,

e istaknutost kvalitete u odnosu na konkurenciju i sl.

Oblik pakiranja odreden je vrstom materijala, dok je vrsta materijala odredena oblikom pakiranja

1 odredenim zami$ljenim (vizualnim) grafickim rjeSenjem ambalaze. Kvaliteta zamisljenog

vizualnog rjeSenja ambalaze ovisna je 1 o obliku i o vrsti materijala. Sve informacije prezentirane

na ambalazi moraju biti izloZene logickim redoslijedom tj. svaka informacija mora biti u vezi s

ostalim informacijama, a sadrzaj svake poruke mora biti jednoznacan.

Zadatak ambalaze je isticanje sadrzaja i relevantnih podataka vezanih uz sadrzaj proizvoda kako

oblikom pakiranja tako i vizualnim rjeSenjem ambalaze, a ne samo privla¢enje paznje kupca.

Nacini na koje ambalaza potpomaze promociji kroz propagandu:

na njezinim plohama se mogu istaknuti propagandni tekstovi i slike,

izbor boje,

tip slova,

ime proizvoda,

moze sadrZavati upute s propagandnom porukom za proizvod i poruku o ostalim
proizvodima proizvodaca,

takoder se mogu promovirati proizvodi drugih subjekata koji sudjeluju u
zajednickoj propagandi,

naziv branda,

konkurentske prednosti,

mogucnost recikliranja,

zakonske odredbe,

nagradne igre,

poruka povezanosti sa srodnim asortimanom istog proizvodaca u svrhu dokaza

kvalitete.
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Slika 16. Primjer propagande proizvoda kroz ambalazu

Ovaj nacin propagande prili¢no je atraktivan kod mlade populacije, personalizacija proizvoda kroz
dizajn ambalaZe takoder je jedan od novijih trendova i oblika propagande, a na koje potroSaci
imaju direktni utjecaj. Za proizvodaca je to benefit u smislu postizanja boljih koli¢inskih prodajnih

podataka, dok potrosacu daje odredenu novu vrijednost unutar drustva u kojem se krece.

Slika 17. Primjer personalizacije proizvoda kroz ambalazu

6. Ekoloski uéinci ambalaze

Osnovni principi u zastiti okoliSa su:

e izbjegavanje nastajanja otpada,,
e smanjivanje nastajanja otpada
e ponovna uporaba,

e spaljivanje i odlaganje,
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e recikliranje.
Sve vec¢om potrebom za recikliranjem, otvaraju se nove industrijske grane obrade otpada, Sto
direktno utjece na ekonomiju lokalne i regionalne sredine. Otpad kao takav smatra se businessom
novog doba, te sve vise postaje zastupljen u gospodarskim kretanjima, ali i potroSaci pridodaju
sve vise vaznosti ambalaznim materijalima i troSkovima u nabavi istih, kako bi izbjegli moguce
naknadne troS§kove uzrokovane skupim nacinima zbrinjavanja, naravno to se odnosi na otpise i
povrate robe koje se kod proizvodaca krecu unutar 5% prodane robe, $to kod velikih kompanija 1

nije zanemariva brojka [14].

Slika 18. Primjer ilustracija

Povecanjem ukupnog stanovniStva, razvojem raznih grana industrije i pojavom sve vece
konkurencije u istim paletama proizvoda, §iri se i ve¢a ponuda razli¢itih ambalaznim materijala,
¢ime se gomila 1 krajnji otpad. Gledano dublje kroz proslost, ambalaZa je bila vrlo ograniena u
materijalima, jeftina tj. visestruko upotrebljiva, te je bila skoro u potpunosti ekoloski prihvatljiva
[14].

Danas, pojavom novim ambalaznih materijala, cijena ambalaze varira ovisno o proizvodu,
naknadna upotreba ambalaze je na niskom nivou, a mogucnost recikliranja direktno ovisi 0

prioritetima proizvodaca i njegovoj ekoloskoj svijesti.

6.1. Izbjegavanje i smanjivanje nastajanja ambalaznog otpada

Izbjegavanje nastajanja otpada je najpovoljnija metoda za rjesavanje problema otpada te s drugim
mjerama za smanjivanje nastajanja ambalaznog otpada ¢ini najvazniju Kariku u sustavu
gospodarenja otpadom i zastite okolisa. U tom smislu, prevencija nastajanja otpada i mjere za
smanjivanje nastajanja otpada se odnose na procese ili mjesta nastajanja otpada u svim podrucjima
djelovanja, a podrazumijevaju odgovarajuc¢e postupke, odnosno promjene u proizvodnim ili

uporabnim procesima u svrhu smanjivanja otpada po koli¢ini, obujmu i Stetnim sastojcima.
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Mijere za izbjegavanje i smanjivanje nastajanja otpada treba provoditi u:

e proizvodnji materijalnih dobara,

e potrosnji materijalnih dobara.

U proizvodnji materijalnih dobara izbjegavanje otpada obuhvaca razvoj:

e (istije proizvodnje i burze otpada,
e reciklaze (povratno koriStenje) tvari i energije,
e proizvodnje proizvoda s manjim potencijalom otpada,

e proizvodnje s koriStenjem sekundarnih sirovina.

U potrosnji materijalnih dobara izbjegavanje otpada obuhvaca razvoj:

e koriStenja proizvoda s manjim potencijalom otpada,
e racionalnog koristenja proizvoda,

e racionalnog postupanja s otpadnim tvarima.

Mijere smanjenje otpada ukljucuju:

e Provedbu sustavne edukacije svih ciljnih skupina,

gospodarenja otpadom;

sudionika u sustavu

e Provedbu kontinuirane komunikacije s javnoS¢u te kontinuiranu promidzbu s

ciljem izbjegavanja i smanjivanja nastajanja otpada u proizvodnji i potrosnji

(primjerice promicanje: Hrvatske burze otpada koja djeluje u sklopu Hrvatske

gospodarske komore, ponovne uporabe proizvoda sa ili bez prerade, koriStenja

proizvoda od netoksi¢nih i recikliranih materijala pakiranih u ambalazu istih takvih

svojstava, izbjegavanja kupnje dvostruko ili viSestruko pakiranih proizvoda;

odvojenog skupljanja korisnog 1 Stetnog otpada, recikliranja, kompostiranja

biootpada u vlastitom vrtu i dr.); Mjere za izbjegavanje i smanjivanje potencijala

otpada se mogu definirati kao izravne i neizravne.

Direktne mjere ukljucuju: uvodenje kaucija, eko-poreza, iskljucivanje iz upotrebe materijala koji

su nepozeljni u toku otpada (ukoliko postoji alternativa), poticanje Cistije proizvodnje, poruke

nacina zbrinjavanja ambalaznog materijala itd.

Indirektne mjere vode do smanjenja otpada, primjerice, razvojem trzista reciklabilnih materijala,

uvodenjem novih proizvoda od ili s ve¢im udjelom reciklabilnih materijala i jacanje tog trzista,
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poticanjem kompostiranja u domacinstvima, uvodenje izravnog ponovnog koriStenja otpada.
Izravni sudionici u prevenciji nastajanja otpada su domacinstva, usluzne djelatnosti, trgovine,
industrija, sport i rekreacija, turizam, druStvene djelatnosti (kultura, obrazovanje i dr.), zdravstvo
[14].

lako su izbjegavanje i smanjivanje nastajanja otpada u sklopu cjelovitog gospodarenja otpadom,
regulirani zakonskim propisima, ipak mnoge pravne i fizicke osobe na podru¢ju RH (nedovoljno
poznavanje problematike, nedovoljno razvijen sustav gospodarenja otpadom, loSa gospodarska
situacija i dr.), ne postupaju u skladu s njima ili ih ne provode u potrebnoj mjeri. Stoga, njihovo
ukljucivanje, odnosno provedba mjera za izbjegavanje i smanjivanje nastajanja otpada bit ¢e od

iznimnog znacaja u provedbi cjelovitog gospodarenja otpadom.

6.2. Ponovna uporaba ambalaznog otpada

Ponovna uporaba proizvoda ili otpada ima pozitivne ucinke na okolis (sprjecava onecis¢enje voda,
tla, zraka), Stedi sirovine i energiju. Usporedujuci je s ostalim metodama gospodarenja otpadom,
prilikom produljivanja zivotnog ciklusa proizvoda izbjegava se koriStenje energije koja je potrebna

za proizvodnju novog proizvoda, pa je Stetan utjecaj na okoli§ znatno umanjen.

Centri 1 mreZe za ponovnu uporabu (za promociju ponovne uporabe 1 pripremu za ponovnu
uporabu) jesu subjekti ¢ija je aktivnost sakupljanje, obnova i ponovna distribucija proizvoda koji
bi u suprotnom postali otpad. Centri za ponovnu uporabu takoder mogu, pod odredenim uvjetima,
proizvode koji su usli u tokove otpada postupkom oporabe vratiti na trZiste, te se tim proizvodima
u trenutku prodaje novom vlasniku ujedno ukida i status otpada. U skladu s opisom aktivnosti koje
se u centrima dogadaju, prema redu prvenstva u gospodarenju otpadom, djelatnosti CPU
predstavljaju aktivnosti sprjecavanja nastanka otpada (kad se radi o proizvodima) i aktivnost

pripreme za ponovnu uporabu (kad se radi o otpadu).

Ekoloske koristi od produljenja zivotnog vijeka proizvoda ili njihovih dijelova kroz pripremu za
ponovnu uporabu su znacajne 1 predstavljaju velik potencijal za smanjenje emisija staklenickih
plinova, prera¢unato kroz emisije CO2. S obzirom da je posljednjih godina veliki trend rasta
staklenickih plinova u svijetu, pa tako 1 kod nas, potrebno je obratiti vecu paznju u koriStenje

ambalaze, te mogucnosti proizvodnje onih ambalaznih materijala koji imaju naknadnu upotrebu.
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6.3. Spaljivanje i odlaganje ambalaZnog otpada

Spaljivanje je jedan od modernijih nacina uniStavanja otpada, a sve se viSe ljudi usmjerava prema
spaljivanju otpada, Sto posebno vrijedi za ve¢e gradove kojima polako nedostaje prostora za
odlaganje deponija. Odnosno radi se 0 pomanjkanju prostora udaljenima od centra grada. Osim
Sto se sprjecava daljnje gomilanje otpada, spalionica je tu i zbog manjeg utjecaja na kvalitetu
zivota. Naime spaljivanjem otpada smanjuje se volumen i masa otpada te se uniStavaju
potencijalno opasne tvari iz otpada [15].

Medutim kako skoro u svemu postoji pozitivna 1 negativna strana, tako je slucaj i kod spaljivanja,
jer dimni plinovi nastali spaljivanjem Stetni su 1 moraju obavezno proci postupak prociséavanja,
nakon ¢ega se ispustaju u atmosferu.

Kad se govori o pozitivnim i negativnim stranama, moze Se spomenuti kako spalionice emitiraju
staklenicke plinove, ali ipak doprinose smanjenju koli¢ine emitiranih staklenickih plinova koji se
emitiraju nakon Sto se otpad odlozi na odlagaliSte. Na odlagaliStima se u anaerobnim uvjetima

razvija metan koji ima 22 puta vecéi staklenicki potencijal od ugljikovog dioksida [15].

6.4. Recikliranje

Recikliranje je izdvajanje materijala iz otpada i njegovo ponovno koristenje. Ukljucuje
sakupljanje, izdvajanje, preradu i izradu novih proizvoda iz iskori$tenih stvari ili materijala. Vrlo
je vazno najprije odvojiti otpad prema vrstama otpadaka. Mnoge otpadne materije se mogu ponovo
iskoristiti ako su odvojeno sakupljene. U recikliranje spada sve §to se moze ponovno iskoristiti, a
da se ne baci. U svijetu postoje centri za reciklazu koji iskoristavaju materijal od starih stvari kako

bi napravili nove.

Danas, pojavom novim ambalaznih materijala, cijena ambalaze varira ovisno o proizvodu,
naknadna upotreba ambalaZe je na niskom nivou, a moguénost recikliranja direktno ovisi o
prioritetima proizvodaca i njegovoj ekoloSkoj svijesti. Stoga se pokuSava uvesti recikliranje,
odnosno odvajanje razli¢itih vrsta ambalaze [16]. Pod recikliranjem se podrazumijeva razdvajanje
i skupljanje ambalaze, te prerada stare ambalaZze koja se moze ponovno upotrijebiti (eko
ambalaza). Ekonomski gledano, sintetski, plastiéni materijali financijski su najisplativiji, ali
dugoro¢no neodrzivi, novim ambalaznim tehnologijama potrebno je potaknuti proizvodacu svijest
o utjecaju na okolis, proizvodnjom eko ambalaza i sl. Kao $to se spomenulo i na pocetku ovog
rada, trend je porasta proizvodnje biorazgradive ambalaze, pa je smanjenje plasticnog otpada

moguce kroz proizvodnju ambalaznih materijala od bioplastike.
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Slika 19. Primjer recikliranih vrsta ambalaza

Reciklirana ambalaza sluZi kao trend 1 nacin zelene komunikacije izmedu kupca 1 proizvodaca.

Ekoloske strategije ve¢ sada imaju veliki utjecaj na industriju. Ne samo $to utjeCu na kvalitetu
proizvoda, ve¢ i donose promjene u samom pristupu trziSta od strane potrosaca i distributera
ambalaze. Pretpostavlja se kako ¢e se u vrlo bliskoj buduénosti, prvenstveno distributeri, a zatim
i s njima proizvodaci koji imaju dobro razgranatu logistiCku mrezu, osim svojih primarnih
djelatnosti na trziStu poceti nuditi i nove dodatne usluge, kao §to je zbrinjavanje i recikliranja
rabljene ambalaze [16]. ViSe tvrtki treba nauciti da je ambalaza njihova vrsta posjetnica koju
ostavljaju u rukama svojih kupaca. Postoji jaka zelja da se smanji veli¢ina pakiranja, stalna Zelja
za upotrebom manje materijala i nastavak koriStenja recikliranog materijala nakon potrosaca. NeKi
lanci supermarketa su ve¢ odustali od koristenja plastike u bilo kojem od njihovih vlastitih
proizvoda. Sve vise ¢e stvarati kutije koje bi se mogle ponovno koristiti ili vratiti na recikliranje,
a tada ¢e 1 proizvodaci na neki nacin biti prisiljeni prilagoditi se tim trendovima, te uloziti dodatna
sredstva u proizvodnim procesima i koristiti ambalazne materijale koje ¢e biti u potpunosti

moguce reciklirati [16].

/. Analiza ekonomskog aspekta ambalaze slatko slanog snacka

Trenutno na trzistu sve vise proizvoda iz segmenta slanog snacka prelazi u slano slatki ili obrnuto.
Cilj kompanije Dragon d.d. (dugogodisnja tradicija kvalitete brandova na trzistu) je kreirati
proizvod slano slatkog snacka (trenutno na trziStu uglavnom u zacecima kao privatna marka).
Proizvod fokusirati na dobnu skupinu pred $kolaraca i 18 plus, te mlade zenske populacije. Zbog
ubrzanja i dinamic¢nosti poslovnih i Zivotnih aktivnosti sve veéa potreba za brzom i pristupacnom
hranom. Segment slano slatkog snacka moze igrati bitnu ulogu na trzi$tu. Zadovoljava 3 osnovna
uvjeta — ukusna, pristupacna i cjenovno prihvatljiva brza snack hrana.

S obzirom da u poduzecu postoji dugogodis$nji proizvodni proces srodnih asortimana, sama

priprema proizvodne linije nece biti zahtjevna.
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7.1. Proizvodnja, cijena zalihe i efekti na bruto marzu

Ono $to se smatra najve¢im izazovom je efekt na proizvodni proces, cijenu zalihe i ostale troSkovi
koji utjecu na ostvarenje profita u ovoj kategoriji, a u to spada i prilagodba novog ambalaznog
materijala, s obzirom da su pakiranja slicna slanom snacku, dok je proizvoda linija u drugom
pogonu namijenjena drugacijem asortimanu. Navedeno moze prouzrociti dodatne troskove, ali su
izbjegnuti dogovorom dobavljaca ambalaznog materijala, a koji je zadrzao mjere ambalaZe slanog
snacka, te prilagodio unutraSnjost slatkom snacku, a koje odgovaraju analizi kontrole kvalitete
finalnog proizvoda.

Ustede su ve¢ ostvarene iskoriStavanjem postojece proizvodne linije, tako da nesto veci trosak
nabave ambalaznog materijala ne utjeCe znacajno na proizvodnu cijenu (COGS) tj. cijenu zalihe
gotovog proizvoda.

S obzirom na cijenu zalihe 1 uracunatih svih troSkova vezanim uz cijenu zalihe, o€ekivana bruto
marza proizvoda ocekuje se u rasponu od 45-55%, Sto pruza dovoljno prostora za financijske
ucinke na prodaju, tj. akcije i promocije u smislu kvalitetnijeg izlaska na trziste.

Takoder, troskovi logistike i skladiStenja se ne razlikuju u odnosu na ve¢ postojeci asortiman,
skladi$ni prostor za predvidene pocetne kolicine je ve¢ dostupan, kako u centralnom proizvodnom
pogonu, tako i u decentraliziranim logistickim centrima poduzeca. S obzirom da se radi o
veli¢inom malim proizvodima, te mjerama jednakim slanom snacku, laksa je priprema paleta za
distribuciju, pogotovo za manje kupce, jer postoji mogu¢nost komisioniranja robe slatkog i slanog
snacka.

Kako bi se navedeni ciljevi proizvodnje i o¢ekivane marze ostvarili potrebno je takoder obratiti
paznju i na jedan od najbitnijih elemenata u procesu proizvodnje, a to je planiranje. U velikim
poduzec¢ima kao Sto je Dragon d.d. ciljevi se postavljaju kombiniranjem top-down i bottom-up
pristupa planiranju. Top-down planiranje znaci da su ciljevi postavljeni na vrhu organizacije na
temelju ekonomskih, konkurentskih 1 drugih procjena te se filtriraju se prema nizim razinama
rukovodstva. Top-down planiranje je dopunjeno bottom-up planiranjem u kojem menadzeri nize
razine procjenjuju $to mogu postici i onda te procjene prosljeduju na vrh organizacije [17].

U novom segmentu proizvodnje slatkog snacka potrebno je planiranje proizvodnje koli¢ina
dostatne za pokrivanje domicilnog trzista, kalkulacije potreba uz pomo¢ podataka o trenutnoj
proizvodnji/prodaji branda slanog snacka (fokus na velike trgovacke lance zbog velike frekvencije

potrosaca), takoder je klju¢na:

e Procjena podataka o koli¢inskoj prodaji na mjese¢noj razini,
e Procjena nakon zavrSetka tre¢eg kvartala, te priprema za plan sljedece godine,
e Ocekivani godisnji rast koli¢ina na godiSnjoj razini 7-10%.
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Sljedeci grafovi prikazuju kretanje planskih koli¢ina po godinama, kao i apsolutnu neto vrijednost,
a odnosi se na trziSte Hrvatske. Vazno je napomenuti da se iste planske vrijednosti procjenjuju i
na ukupnu internacionalnu prodaju tj. izvoz na strana trzista na kojima poduzece posluje, $to znaci
da ¢e ukupne planirane vrijednosti biti udvostru¢ene. Naravno to su o¢ekivanja, ali s obzirom na
postojecu internacionalizaciju poduzeca to ne bi trebalo biti upitno. Trenutni omjer prodaje vlastite

robe je 55% domicilno i 45% strana trzista.
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[ Dragon Choco loco snack - Planske koli¢ine u tonama

Slika 20. Planske koli¢ine proizvodnje u tonama
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Slika 21. Planske koli¢ine proizvodnje u kn

Na svakoj razini organizacije menadZzeri bi trebali biti odgovorni samo za one prihode i troSkove
u njihovoj kontroli. Treba prouciti zasto je ucinkovitost bila iznad ili ispod planirane razine jer
postoji mogucénost da ljudi zaduzeni za postavljanje ciljeva nisu dobri u izradi predvidanja ili

menadzeri lazno prikazuju sposobnost svojih odjela da pridonesu financijskom cilju poduzeca
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kako bi dobili ve¢i proracun. U¢inak moze biti drugaciji od planiranog i zbog situacije koja nije u
menadzerovoj kontroli (npr. recesija). U takvoj situaciji moze se preispitati da li je menadzer
pridonio poboljsanju ili pogorSanju takve situacije. MenadZer u kategoriji slatko slanog snacka
uzeo je u obzir sve relevantne Cinjenice u aspektu pristupa trziSta navedenog asortimana, te se
o¢ekuje potpuna potpora top managementa za razvoj novog asortimana, $to zna¢i i dodatna
sredstva u periodima godine kada ¢e to biti najpotrebnije, sportska dogadanja ili eventi koji ¢e biti

najvise eksponirani u medijima i sl. [17].

7.2. Prodajna cijena i distribucija

Za neke potrosace dobra vrijednost znaci pla¢anje najnize cijene, dok su drugi potrosaci spremni
platiti viSe sve dok vjeruju da dobivaju ono §to zasluzuju za taj novac u smislu kvalitete proizvoda
i usluge. Pri odredivanju cijene razmatraju se Cetiri faktora: osjetljivost potrosaca na cijene, troSak
robe i usluga, konkurenciju te pravna ogranicenja.

S aspekta prodajne cijene i distribucije, ambalaza slatkog snacka ima vaznu uloga u percepciji
potroSaca prilikom kupovine proizvoda, kao i sigurnosti i efikasnosti procesa distribucije
proizvoda do kupca. Cijena je novéani iskaz vrijednosti proizvoda, ona predstavlja sredstvo, a ne
cilj ostvarivanja marketing-politike i mora biti u skladu sa svojstvima proizvoda. Osjetljivost

potrosaca na cijene odreduje koliko jedinica ¢e biti prodano na razli¢itim razinama cijene.

a) Ciljevi kojim se tezi prilikom odredivanja cijena su;
e opstanak,

e rast prodaje,

e maksimalizacija dobiti,

e vodstvo u kvaliteti proizvoda.

b) Nacela na kojima se temelji cijena;

e mora biti prihvatljiva za potroSace na trzistu,

e mora osigurati daljnje poslovanje gospodarskog subjekta,
e mora osigurati povecanje trziSnog udjela,

e mora biti konkurentna na trZistu,

e mora biti u funkciji stabilizacije trzista,

e mora odrzavati odgovarajucu stopu dobiti.

c) Prilikom uvodenja novog proizvoda na trZiSte potrebno je voditi ra¢una o;
e stadiju u zivotnom ciklusu proizvoda,
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e cjenovnoj elastiCnosti potraznje,
e cijenama konkurenata,
e stilu kupnje potrosaca,
e diferencijaciji cijena proizvoda,

e mjerama ekonomske politike na podrucju cijena.

d) Koraci pri odredivanju cijena;
e izbor cjenovnih ciljeva,

e utvrdenje potraznje,

e procjena troSkova,

e analiza troSkova, cijena i ponude,
e konkurenata,

e odabir metode oblikovanja cijene,

e odabir konacne cijene.

e) Posebne kategorije cijena su;

e PrestiZna cijena je rezultat prestiZzne potraznje,

e Minimalne cijene su u funkciji zastite najéesce poljoprivrednih proizvodaca,

e Intervalne cijene su dvije cijene izmedu kojih se krece cijena nekog proizvoda,

e Dirigirane cijene su fiksno odredene od drzave s ciljem uravnotezenog razvoja pojedinih
gospodarskih djelatnosti,

e Dvojna cijena kada za jedan proizvod postoje dvije cijene.

Cjenovna strategija ulaska na trziSte vodena je ciljem uzimanja vodstva u kvaliteti proizvoda u
kategoriji slatkog snacka, te nacelo konkurentnosti i prihvatljivosti za potrosaca. Prilikom
uvodenja novog proizvoda na trziSte najvise ¢e se voditi racuna o cijenama konkurenata i samoj
diferencijaciji cijena u odnosu na srodni asortiman. Prema gore navedenim koracima prilikom
odredivanja cjenovne prodajne strategije, izvrSeno je istrazivanje trzista za navedeni asortiman.
Malo prodavacéi mogu postaviti cijenu na osnovi konkurencije tako da je postave iznad, ispod ili
na razini istoj kao i konkurencija. 1zabrana cjenovna politika mora biti u skladu sa cjelokupnom
strategijom malo prodavaca i njegovom trzisnom pozicijom.

Kako poduzecée ve¢ ima ugovorene politike cijena sa klju¢nim kupcima kojima mislimo plasirati

asortiman slatko slanog snacka, naSa VPC osigurava dugoroc¢nu stabilnost i mogucnost akcija u
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odnosu na konkurente, kod kojih je u sljede¢im grafovima vidljivo da su ve¢ sada cjenovno u toj
kategorijama proizvoda nepristupacni §iroj masi.

Kako bi se omogudila uspjesna prodaja na svim razinama retail prodaje, pristup ¢e biti i
vertikalnom odredivanju prodajne cijene §to znaci dogovor izmedu prodavaca i malo prodavaca
da prodaje robu po proizvodafevoj preporucenoj prodajnoj cijeni (MSRP - manufacturer's
suggested retail price) [18].

Takve cijene se postavljaju kako bi se zastitili mali malo prodavaci od velikih koji bi mogli
kupovati velike koli¢ine robe te onda prodavati robu po niZim cijenama. Prodavaci znaju takoder
postavljati takve cijene kako se ne bi oStetio imidz njihove marke. No takve cijene dovode do veéih
cijena za potroSace nego Sto bi one bile u slobodnom konkurentskom okruZzju.

U ovom slucaju, gdje se ostvaruju znacajne ustede u proizvodnom i distribucijskom segmentu
postoji dovoljno prostora da i u ovom segmentu cijena bude konkurentna i prihvatljiva u svim
segmentima retail trgovine, posebice kada se govori o malim retail trgovinama Siroke potrosnje,
benzinskim postajama 1 sli€énima, a u kojima je ovakav asortiman izlozen pored blagajne ili na
ulazima u trgovine, gdje su proizvodi najbolje vidljivi [18].

Sljedeca dva grafa prikazuju trenutno trzisno stanje konkurencije u pogledu prodajnih cijena, u

odnosu na plansko cjenovno pozicioniranje;

212,25

- Kinder schoko bons

- Raffaelo mini

Il Choco flips Privat label
I Dragon Choco loco snack

Cijena u kn za 1 kg proizvoda

Slika 22. MP cijena po kg
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8,99

[ Kinder schoko bons 60g

[ Raffaelo mini 40g

Il Choco flips Privat label 60g
I Dragon Choco loco snack 60g

Cijena u kn za jedini¢ni proizvod na polici

Slika 23. MP cijena na polici po jedini¢nom pakiranju

Uzevsi u obzir dugogodisnje iskustvo i prisustvo poduzeéa na domacéem trzistu, te suradnje sa
svim velikim kupcima, o€ekivana marza trgovca o€ekuje se u rasponu od 20-30%, Sto ostavlja
dovoljno prostora za akcijske 1 promo ponude u samim trgovinama. MarZa proizvodaca je joS$
uvijek u dovoljnoj mjeri visoka da pokrije navedene troSkove, te ostvari zaradu.

Analizom cijena i navedenih aktivnosti, te cjenovno pozicioniranje najveéih konkurenata cilj je

kontinuirani rast prodaje i uzimanje vodstva u navedenom asortimanu.

Naravno, o¢ekuje se reakcija konkurencije u smislu snizavanja cijena, ali ne o¢ekuje se da ¢e u
dovoljnoj mjeri ugroziti poziciju.

Takoder je bitno napomenuti da je jedna od osnovnih konkurentnih prednosti i sama ambalaza,
diferencira je od drugim u privlaénom dizajnu, te samoj kvaliteti ambalaZe, pogotovo unutrasnjost
koja omogucuje odrzavanje kvalitete proizvoda, $to je i dodatno naglaseno na vanjskom dijelu
ambalaze. Uz to ambalazna prednost za trgovca je i u shelfready pakiranju, kojim ¢e biti
omoguceno postavljanje proizvoda u kartonskom pakiranju od 6x4 tj. 24 komada, direktno na
policu, dizajn shelfready kutije pratit ¢e 1 dizajn samog proizvoda. Uloga ambalaze na zivotni
ciklus proizvoda na trziStu, njegov uspjeh ili neuspjeh, je velika, te kao takva ¢esto ima presudnu
ulogu u sudbini koja prati proizvode na trZistu, tako da uz navedene prednosti u cijenama i
ambalazi oekujemo prihvacenost proizvoda na trzistu posebice u suradnji sa veletrgovcima kao 1

dugotrajnost zivotnog vijeka asortimana.
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7.3. Marketing plan

Na samom pocetku vazno je istaknuti kako je marketinSko planiranje od klju¢ne vaznosti kada se
u obzir uzme sve opasnije i slozenije okruzenje u kojem posluje neko poduzeée. Veliki broj
vanjskih 1 unutarnjih ¢imbenika medusobno djeluju jedni na druge na slozen nacin te time utjecu
na sposobnost poduzeca da profitabilno posluje. Najcesce, u praksi, u svom poslovanju poduzeca
sebi postavljaju tipicne ciljeve: sto veci prihod, Sto veca dobit, Sto vecéi povrat na investicije, Sto
manji troSkovi, poveéanje trziSnog udjela, biti prvi izbor i sli¢no. Svaki od ciljeva moze se
promatrati kao konfliktan u pojmovima ekvivalentnosti. Menadzeri raznih profila prilikom
donosenja poslovnih odluka moraju razumjeti 1 sagledati kako te varijable djeluju jedna na drugu
te slusati razum bez obzira koliko je vazan doprinos intuicije, iskustva i osjecaja, a formalni
postupak marketin§kog planiranja pomaze izoStravanju takvog razmisljanja kako bi poslovanje

bilo jednostavnije a gledanje u buducnost realnija [19].

7.3.1. Analiza stanja i usporedba sa konkurencijom

Analiza stanja odnosi se na sagledavanje, odnosno pregled pozicije poduzeéa, proizvoda ili usluge
u odredenom trenutku te razmatranje odluka koje su vezane uz blizu ili daljnju buduc¢nost
poduzeca. Svrha analize stanja je spoznati trZiSne probleme u svjetlu vlastitih sposobnosti 1
ogranic¢enja kao 1 vanjskih utjecaja koji proizlaze iz gospodarskih uvjeta, trendova, konkurencije,
ocekivanja klijenata, odnosa u djelatnosti, vladinoj regulaciji 1 drustvenim predodzbama.

Faktori koji utjecu na konkurenciju na trzistu su: prepreke ulaska, pregovaracka mo¢ prodavaca 1
konkurentsko suparnistvo.

Prepreke ulaska su uvjeti na maloprodajnom trzistu koji otezavaju ulazak poduzeca na trziste. Ti
uvjeti ukljucuju ekonomija obujma, lojalnost potrosaca i dostupnost atraktivnih lokacija. Drugi
konkurentski faktor je pregovaracka mo¢ prodavaca. TrziSta su manje atraktivna kad samo
nekoliko prodavaca kontrolira prodaju robe odnosno kad imaju priliku diktirati cijenu i ostale
uvjete, smanjujuéi na taj nac¢in malo prodavacéev profit. Konkurentsko rivalstvo definira intenzitet
1 ucestalost reakcije na aktivnosti poduzete od strane konkurencije. Rivalstvo dovodi do ratova
cijena, nezadovoljstva zaposlenika, povecanja troSkova oglaSavanja 1 promocije 1 pada
potencijalnih profita [19].

Najvazniji aspekt analize situacije za poduzece je odrediti svoje jedinstvene moguénosti u smislu
snaga i slabosti u odnosu na konkurenciju. Analiza snaga i slabosti pokazuje koliko dobro

poduzece moze iskoristiti prilike i izbjeéi Stetu od prijetnji u okruzenju. Pitanja koja treba uzeti u
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obzir prilikom analize snage 1 slabosti su: sposobnost menadZzmenta, financijski resursi, poslovne

operacije, sposobnost trgovanja, sposobnost menadzmenta prodavaonice, lokacija i potrosaci.
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Slika 24. Glavni konkurentski proizvodi

Analizom su utvrdeni sljedeéi ¢cimbenici:

e Poznati strani brandovi cjenovno nisu prihvatljivi §iroj masi,

e Proizvodi privatne ili trgovacke marke relativno nepoznati na trzistu i loSe pozicionirani
na policama,

e Prilika za kreiranje branda/proizvoda sa fokusom na navedene nedostatke konkurencije,

e Prodajni fokus na velike trgovacke lance 1 manje trgovine ili kioske u blizini skola 1
sportskih centara (velike frekvencije potrosaca),

e Ne postoji Sirina srodnog asortimana kod konkurenata (uglavnom jedan okus).

7.3.2. SWAT analiza

SWOT analiza predstavlja metodu pomocu koje se ocjenjuje strategija poduzeca i uklju€uje Cetiri
kljucna faktora: snage (strengths), slabosti (weakness), Sanse (opportunities) i prijetnje (threaths).
Snage i slabosti predstavljaju unutrasnje karakteristike poduzeca (biznisa), dok Sanse i prijetnje
dolaze iz okruZenja. Ona se temelji na prikupljenim i analiziranim podacima za vrijeme
istrazivanja trziSta. Pomocu SWOT analize identificira se 1 uzima u obzir klju¢ne ¢imbenike u
trenutku plasiranja novog proizvoda/usluge na trziSte. Namijenjena je vrednovanju uskladenosti
sposobnosti poduzeca s uvjetima u okolini i u odnosu na konkurenciju. SWOT analizom nastoji
se identificirati poslovnu strategiju kojom ¢e se na najbolji nacin iskoristiti snage i minimalizirati
slabosti te kapitalizirati prilike i minimalizirati prijetnje. [19]

Drugim rije¢ima moze se reci da je cilj swot analize da se minimaliziraju slabosti uz istovremeno
povecanje snaga poduzeca, te kako Sto bolje iskoristiti Sanse uz istovremeno smanjenje prijetnji iz
okruzenja. Ona moze biti od velike pomo¢i prilikom planiranje i ocjene izlaska na trziste sa novim

asortimanom slatko slanog snacka. U nastavku je SWOT analiza na slatko slani snack.
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a) Snage:

e dugogodisnje iskustvo u stvaranju proizvoda iznimne kvalitete,
e postojeca proizvodna linija srodnog asortimana odgovara za novi proizvod,
e marketing budget,

e cjenovna konkurentnost.

b) Slabosti:

e zbog navedene kvalitete i duzeg procesa kontrole kvalitete prije lansiranja, mogué

gubitak trziSnog udjela.

c) Prilike:

e inovacije — Sirina asortimana kroz viSe okusa,
e potencijal sportske godine — ja¢a marketinska podrska i promo pakiranja,

e diferencijacija kroz postojeci brand u segmentu snacka.

d) Prijetnje:

e rast privatnih marki,

e sniZavanje cijena top brandova konkurencije.

7.3.3. Strategija (4P)

U ovom dijelu marketinskog plana, marketinski strucnjak treba definirati misiju, marketinske
ciljeve te potrebe koje trzisSna ponuda namjerava zadovoljiti. Takoder, potrebno je uspostaviti
konkurentno pozicioniranje proizvoda ili usluga kako bi se ostvarili zadani ciljevi. Za uspjesno
provodenje marketinskog plana potrebna je odgovarajuca podrska ostalih organizacijskih jedinica,
podrska nabave, proizvodnje, prodaje, financija ... Kada se radi o provodenju strategije kreiranja
novog proizvoda ili usluge 1 strategije kupaca, marketinSka strategija mora biti precizna 1 $to je

viSe moguce detaljnija.
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a) Proizvod:

e diferencijacija - iskoristiti prepoznatljivost postojeceg branda slanog snacka, u svrhu
promidzbe kvalitete i pouzdanosti,

e jasno prikazati prednosti u odnosu na konkurenciju (manje soli ili Secera, nacin pripreme,
kvaliteta ambalaze..),

e razvoj proizvoda usmjeren na Sirinu asortimana — vise okusa proizvoda.

b) Cijena:

e cjenovna politika usmjerena na kupovnu moc¢ srednjeg sloja — povoljnije od stranih
brandova (Ferrero, Milka),

e cijena definira dobnu skupinu — $kolarci i 18 plus.

c) Distribucija:

e iskoristiti postojece kanale distribucije (fokus na retail — modern trade tj. veliki trgovacki

lanci).

d) Promidzba:

e lansiranje promo proizvoda — 2+1 gratis,

e iskoristiti vazna sportska dogadanja tokom godine — in store oglasavanje za vrijeme
Svjetskog rukometnog prvenstva i Europskog nogometnog prvenstva,

e jacanje liderske pozicije preko taktickih aktivnosti (dizanje frekvencije potrosnje, promo
pakiranjaisl..),

e ciljanim i inovativnim aktivnostima u skladu s vrijednostima postojec¢eg branda u slanom
segmentu branda podi¢i marketing share na trziStu (degustacije, dodatne pozicije,

brandirani stalci, eventi....).

7.3.4. Budget

Generalno pravilo u poslovanju je da je lakse i jeftinije zadrzati postojeceg kupca nego privuci

novoga. U skladu s tim, treba i raspodijeliti marketinski budzet. Visina ulaganja u marketing ovisi
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o stadiju zivotnog ciklusa poduzeca. Preporuka za marketinski budZet je ulagati 5% — 10%
ukupnih godis$njih prodajnih prihoda, no to uvelike ovisi o stadiju razvoja poduzeca.

U ovom slucaju radi se o poduzecu sa dugotrajnom tradicijom i velikom broju postojecih kupaca
u vise kategorija proizvoda, te ¢e vecina trade ulaganja biti usmjerena na kljucne kupce i postojece

potrosace, u kombinaciji sa slanim snackom.

e planirani mkt budzet za 2018g iznosi 500 tis kn, prema strukturi ulaganja 35%
uloziti ¢e se u potroSacki marketing (ATL, BTL, IT), dok ¢e se ostatak od 65%
uloziti u trade marketing,

o fokus kod ulaganja u TM biti ¢e na aktivnosti na prodajnim mjestima —
diferencijacija u odnosu na konkurenciju (degustacije, dodatna izlaganja),

e medijalne aktivnosti biti ¢e usmjerene prema glavnim sezonama potroSnje, tj
glavna sportska dogadanja tokom godine,

e web komunikacija — jaca interakcija s korisnicima, privlaéenje novih potrosaca,
suradnja sa blogerima i postoje¢im influencerima,

e komunikacija prema potrosac¢ima u smislu ekoloski prihvatljive ambalaze.

7.3.5. lzazovi i prilike

a) Izazovi:
e oduzimanje market share glavnih konkurenata (top strani brandovi),
e rast privatnih marki tj. Konkurencije,

e 0jacati image inovatora i lidera u segmentu snack programa,

b) Prilike:
e inovacije — §irina asortimana kroz vise okusa,
e stvaranje bolje vidljivosti na polici — pozicioniranje,
e potencijal sportske godine — jata marketinska podrSka i promopakiranja,
e diferencijacija kroz postojeci brand u segmentu snacka,

e Sirenje na nova trzista.

Da bi poslovanje bilo uspjeSno na trziStu optere¢enom konkurencijom, bitno je upravljati

poslovanjem. Samo upravljanje ukljucuje dakako planiranje, provedbu i na kraju pracenje,
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kontrolu i po potrebi korekciju. lako sama struktura marketing plana zna varirati u nekim
segmentima od autora do autora, ono u ¢emu se definitivno mozemo sloziti jest da su elementi
dobrog marketinskog plana analiza internog i vanjskog okruzenja, definiranje marketinske
strategije 1 na kraju provedba i kontrola tog istog marketin§kog plana. Cilj poduzeca je ostvariti
predvideni godisnji rast prodaje, uz podrsku marketing plana, kao bitne toc¢ke ka ostvarenju tog

cilja su:

e prve marketinske aktivnosti zapoceti ve¢ sredinom sijenja kako bi se popratilo prvo
sportsko dogadanje, Svjetsko prvenstvo u rukometu (in store oglasavanje),

e 0od pocetka godine online komunikacija ¢e koristiti novi pristup i posebno targetirati
razliCite ciljne skupine, kako fokus ne bi cijele godine bio isklju¢ivo na navijac¢ima,

e sezonu pripremiti i lansiranjem novih okusa i promo proizvoda,

e fokus marketinskih aktivnosti bit ¢e u Q2, odnosno u periodu kada pocinje drugo
sportsko dogadanje, Europsko prvenstvo u nogometu. Isto ¢e biti popra¢eno i BTL
aktivnostima (nagradna igra, promocija novog proizvoda na prodajnim mjestima i

stadionima).

7.4. Ekoloski ucinci

Materijal koji se upotrebljava trebao bi biti reciklabilan. To je opéenito lako za ambalazu

radenu na osnovi papira kao $to su kartoni, papirne upute, informativni katalozi za kupce 1 sl. U
naSem slucaju kartonska ambalaZzna kutija za skupno izlaganje na policu popularni shelfready je u
potpunosti izradena od bio razgradivog materijala.

TezZe je za ambalazu koja je u neposrednom dodiru s proizvodom, kao §to su plasti¢ne vrecice za
prehrambene artikle tipa slatki snack. Neke od ovih ambalaznih materijala mogu se ponovo
upotrebljavati nakon ¢iS¢enja, a neke se mogu oporabiti u degradiraju¢em obliku. U svakom
slucaju, plasticna ambalaza mora biti termoplasticna, a ne od otvrdnute plastike i njihov sastav
mora biti jasno oznacen, §to je i na$ cilj, te je nabava ambalaznog materijala usmjerena na

proizvodace ambalaze tog tipa.

U konacnici, udio troSka takvog ambalaznog materijala u materijalu izrade naseg proizvoda
predviden je u startu nesto visi, s obzirom da nam je prodajna cijena osnovna konkurentna prednost
1 ostavlja dovoljno prostora, razmatramo i o0 mogucnosti biorazgradive ambalaze u buducnosti.
Predvideni market share, dugoro¢no gledano, ostavlja dovoljno prostora i za porast prodajnih
cijena u buduénosti, $to daje dovoljno prostora za navedeni napredak. Vodeni vizijom da nije

dovoljno samo zadovoljiti potrebe kupaca, nego ih i unaprijed predvidjeti fokus u buducnosti ¢e
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biti nova dimenzija u odabiru ambalaze i pakiranja, pri cemu ambalaza nije samo oklop proizvoda,
nego pruza konkurentsku prednost u smislu kvalitete, a posebno imidza proizvodaca, korisnika
ambalaze [8].

Razvoj ambalaze tezi proizvodnji lakSe ambalaZze koja manje Steti okoliSu te ima atestirana,
superiorna fizikalna i kemijska svojstva. Sve navedeno je omoguéeno novim tehnoloskim
procesom proizvodnje viSeslojnih filmova i folija sa ve¢im brojem kombinacija polimera ¢ime se
dobiva "smart - pametna" ambalaza u potpunosti prilagodena proizvodu, a tehnologija je nova na
trziStu. U konacnici, upotrebom prilagodene viSeslojne ambalaze, je produljen vijek trajanja
proizvoda, pojacana je fizikalna zastita te imidz, brand proizvoda. Razgovori sa potencijalnim
dobavlja¢ima biorazgradive ambalaZze poceti ¢e nakon detaljnije analize koja ¢e biti provedena
nakon prve godine prodaje proizvoda na trzistu. Ovime Se oc¢ekuje pozitivan utjecaj kako na eko
sustav, tako i na samog potroSaca, njegovu svijest o zastiti okoliSa, ali i samoj kvaliteti finalnog

proizvoda.

7.5. Konkurentne prednosti i ocekivani efekti

Konkurentska prednost podrazumijeva pronalazenje najpovoljnije pozicije odredene tvrtke na
trziStu u djelatnosti kojom se bavi s ciljem ostvarivanja §to veceg profita koji nosi zadovoljavajucu
korist svim interesnim skupinama u njenom okruzenju. U dana$njem vremenima hipe
konkurentskog okruzenja poduzeé¢ima i poduzetnicima njihovom vodstvu kao i zaposlenicima
nikad nije bilo teze plasirati proizvode te pronaci trzisnu niSu koja ¢e zadovoljiti, dobro
informiranog kupca i potrosaca na odabir bas njihovog proizvoda ili usluge.

Poslovanje stoga postaje kontinuirana potraga za novim ucinkovitim strategijama kako bi se
nadmasili konkurenti te zadovoljile potrebe kupaca na duzi rok [19].

Pri susretu s kupcem, ambalaza ima presudni utjecaj na odluku o kupnji u prvih par sekundi.
Jednostavna zaStita proizvoda i funkcija promidzbe vise nisu dovoljne. Kupac trazi viSe. Spreman
je platiti i viSe za proizvod koji ga je primamio uvjerljivos¢u o kvaliteti. Nase najvece konkurentne

prednosti mozemo svesti na;

e inovacije — §irina asortimana kroz vise okusa,
e cCijena,
e diferencijacija kroz postoje¢i brand u segmentu snacka,
e shelfready ambalazno pakiranje,
e reciklirani ambalazni materijali,
e dugogodisnji imidZ poduzeca,
e inovativan dizajn ambalaze...
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Kada se govorim o o¢ekivanim efektima, prvenstveno se misli na market share i financijske efekte
u smislu prodaje i ostvarene profitne marze, optimisticna su ocekivanja u dijelu zauzimanja
trziSnog udjela u segmentu slatkog snacka.

Privlacan dizajn same ambalaze sigurno ¢e utjecati na mladu populaciju, dok ¢e moguénost
recikliranja ambalaze zasigurno privuéi ekoloski osvijeStene potrosace. Financijski gledano,
profitne marze su dovoljno visoke za snazniju penetraciju proizvoda na police, te ostavljaju
moguénost dodatnog ulaganja u ambalazne materijale u smislu potpuno ekoloski prihvatljivim
materijala tj. biorazgradivih materijala.

Lanac vrijednosti osnovno je sredstvo za postizanje konkurentske prednosti. Lanac vrijednosti
ras¢lanjuje poduzece na njegove strateski bitne aktivnosti, kako bi se razumjelo kretanje troskova
kao i postojeci i potencijalni izvori diferencijacije. Poduzeée postize konkurentsku prednost
izvodenjem tih strateski vaznih aktivnosti jeftinije ili bolje od konkurenata. Za identifikaciju
vrijednosnih aktivnosti potrebno je prvenstveno rasclaniti aktivnosti na primarne aktivnosti i
aktivnosti podrske. Lanac vrijednosti je iskljuéivo unutarnja odnosno resursna konkurentska
prednost na koju poduzece moze (i mora) u potpunosti utjecati, ali ga i mijenjati te prilagodavati
[20].

AmbalaZa kao jedan od ¢imbenika ukupnog troska izrade proizvoda, takoder promatramo kao
efekt na prodaju i ostvareni profit, ukoliko je kvaliteta ambalaznih materijala i sam dizajn ambalaZe
narazini konkurenata ili visa, tada se oc¢ekuje i pozitivan efekt kod potrosaca, $to uzrokuje i porast
koli¢inske prodaje, §to u konacnici veéim obujmom prodaje opravdava profitne marze. Na
sljede¢im grafovima prikazani su ocekivani efekti bruto marze, te udio ambalaznog materijala

izrade proizvoda (COGS), a koji su posljedica kvalitetno odradenog lanca vrijednosti.

457.600
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297.440

228.800 251.680

2019.. 2020.g. 2021.8. 2022.. 2023.g.

[[] Dragon Choco loco snack - Planska bruto marza u kn

Slika 25. Planska bruto marza u kn
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[ Dragon Choco loco snack - aps. udio sirovine (ambalaze) u COGS-u

Slika 26. Udio sirovine ambalaze u ukupnom proizvodnom COGS-u

Takoder vidi se velika priliku u ustedama kod pregovaranja sa dobavljac¢ima oko cijene sirovine i
ambalaznog materijala Sto takoder znacajno utjece na kretanje gore navedenih grafova.

U strategiji diferencijacije tvrtka pokusava biti jedinstvena u svojoj industriji u nekim dimenzijama
koje su u velikoj mjeri cijenjene od strane kupaca. Ona odabire jedno ili vise svojstava koje veéina
kupaca u industriji smatra bitnima i jedinstveno se pozicionira kako bi zadovoljila te potrebe. Na
kraju je nagradena za svoju jedinstvenost cijenom uz dodatnu dobit §to takoder ima utjecaj na
navedene efekte marke i cijenu sirovine.

Sredstva diferencijacije razli¢ita su za svaku industriju. Diferencijacija se osim na samom
proizvodu moze temeljiti na sustavu dostave, pristupu marketingu i Sirokom rasponu ostalih
¢imbenika.

Tvrtka koja moze ostvariti i odrzati diferencijaciju poslovati ¢e iznad prosje¢no ako njena cijena
uz dodatnu dobit premasi dodatne troskove koji nastaju kao dodatna posljedica njene
jedinstvenosti. Uspjesne strategije diferencijacije nastaju iz koordiniranih radnji svih dijelova
tvrtke. U tom segmentu vidimo priliku s obzirom na dugogodis$nju tradiciju proizvodnje i prodaje
asortimana slanog snacka, kao 1 percepciju potroSaca o kvaliteti proizvoda poduzeca, te odlicnih
poslovnih odnosa sa dobavlja¢ima ambalaznih materijala [21].

Logika strategije diferenciranja zahtjeva od tvrtke da odabere svojstva u kojima ¢e se diferencirati,
odnosno u kojima ¢e biti drugacija od svojih konkurenata. Svaka tvrtka mora pokusati identificirati
specifi¢ne nacine kojima ¢e diferencirati svoje proizvode da bi stekli konkurentsku prednost.
Diferencijacija je ¢in oblikovanja grupe znacajnih razlika kako bi se ponuda neke tvrtke izdvojila
od ponude konkurenata. Diferencijacija proizvoda stalno je prisutna. Na jednome kraju mozemo
nac¢i visoko standardizirane proizvode koji dopustaju male varijacije. To su na primjer meso,
lijekovi i sl., dok su na drugoj strani proizvodi sposobni za veliku diferencijaciju, kao Sto su

automobili ili namjeStaj. Glavne diferencijacije proizvoda su: svojstva, djelotvornost,
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prilagodljivost, trajnost, pouzdanost, popravljivost, stil te dizajn [21]. Bez obzira §to u segmentu
prehrane potoji mali prostor za diferencijaciju, posebice sada u doba porasta proizvodnje i prodaje
privatnih i trgovackih marki, gdje se uglavnom dizajn ambalaZe kopira od brand proizvoda, uvijek
postoji dio diferencijacije koju potrosaci prepoznaju, a to je prihvatljiva cijena uz provjerenu i
iznimnu kvalitetu proizvoda, a to poduzeée Dragon d.d. ima, te optimisti¢no gleda u buduée brojke

prodaje i prihva¢enost novog asortimana na trzistu.
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8. Zakljucak

S obzirom na temu rada i njezine zakljucke, moze se reci da su ekonomija i ambalaZzna industrija
usko povezane, ali isto tako vrlo zive 1 promjenjive grane industrije. Ako promatramo trendove u
ckonomiji, ve¢ duze vrijeme naglasak je na profit i njegovu odrzivost, ambalazna industrija se
tome prilagodava vrlo esto. Cimbenici koji na to utje¢u su ¢ovjetanstvo kojem se broj poveéava
iz godine u godinu, samim time dolazi se do vecih potreba, a $to rezultira Sirom konkurencijom i
izazovima proizvodaca kako stvoriti ambalazu dovoljno kvalitetnu i jeftinu te sa privlacnim
dizajnom, da privuce kupca u odabiru proizvoda za prvo kupnju, ¢ime se ostvaruje osnovni
ekonomski u¢inak, prodaja proizvoda ili usluge u svrhu stvaranja §to boljeg profita. Logika
strategije diferenciranja zahtjeva od tvrtke da odabere svojstva u kojima ¢e se diferencirati,
odnosno u kojima ¢e biti drugacija od svojih konkurenata. Svaka tvrtka mora pokusati identificirati
specifiéne nacine kojima ¢e diferencirati svoje proizvode da bi stekli konkurentsku prednost.
Poduzece Dragon d.d. diferencijaciju smatra jednom od najveéih prednosti kod ulaska na trziste
sa novim asortimanom. Kroz kvalitetan lanac vrijednosti pruzaju se znacajne ustede i profiti,
takoder vezani uz dugogodiS$nju dobru suradnju sa svim sudionicima, tj. dobavlja¢ima i svim
proizvodnim procesima, a koji ukljucuju strategiju ambalaznih materijala 1 njthovog dizajna.
Marketing kao zadnja karika u procesu i1 definiranju ambalaznih materijala tj. dizajna finalnog
proizvoda, ima se priliku istaknuti i prepoznati danasnje moderno okruzenje. Kroz sve navedene
aktivnosti ocekuju se pozitivni efekti na prihva¢enost novog asortimana na trzistu, kao i pozitivan
utjecaj na budu kretanja prodaje 1 zauzimanja trziSnog udjela u segmentu slatko slanog snacka.
Naravno, u svemu navedenom treba voditi ratuna i o ekoloskim ucincima, §to je u danasnje
vrijeme stalna potreba, bilo sa zakonske osnove ili odrZivog razvoja i osobne ekoloske etike.
Primjena novih tehnologija i biorazgradivih ambalaznih materijala je buducnost, te u tome
poduzece mozZe ostvariti veliki iskorak, kako prema okoliSu, tako i prema percepciji potroSaca o
poduzeéu usmjerenom prema kvalitetnom odrzivom razvoju. Moze se zakljuciti da tema uvelike
utjece na sve bitne odluke u danasnjem poslovnom svijetu ekonomije i svih grana industrije, a
time i na globalne trendove gospodarskog kretanja, ali §to je i najbitnije u ovom radu, analizom je
utvrdeno da postoji veliki potencijal i1 visoka razina uspjeha u uvodenju novog asortimana slatko
slanog snacka za poduzeée Dragon d.d. posebice u segmentu dizajna ambalaze i koristenja

ekoloski prihvatljivih ambalaznih materijala.
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IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

ZavrEnisdiplomski rad iskljufivo je autorsko djelo stadenta koji je isd izradio e soudent
odgovara za istinitost, izvernost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristici
dijelovi tudih radova (knjiga, élanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i deegih izvora) bez navodenja fzvora antora navedenih radova. Svi dijelowi
tadih radova moraju biti pravilno navedeni i citivani, Dijelovi tudih radova koji nisa
pravilno eitivani, smatraju se plagijaton, odnosno nezakonitim  prisvajanjem tudeg
znanstvenocg ili struénoga rada. Sukladno navedenon smdenti su dufni potpisati izjavu o
autorstva rada

s, ALEN Moy &K {ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom  { kaznenom odgovornodéu, izjavljujem da sam  iskljuéivi
autorfiea zavednog/diplomslkog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom

Phialzy BUONOMSKeG ASRnTA AnBanAZe fua PHMJEES SAko Slavdfupisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni nﬁ’ﬁr(ﬁl?z pravilnog citiranja) koridteni
dijelovi tudih radova,
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(upisati ime _prem'me)

-

WP

_listorudni potpis)

Sukladne Zakome o wmansteeno] djelatnost i visokom obrazovanju zavene/diplomske
radove sveuFilifta su duZna trajno objaviti na javne] internetskoj bazi sveuéilifne knjifnice
u gastavu sveufilidta e kopivati v javou internetsku bazu zavednih/diplomskih vadova
Nacionalne i svenfiliine knji¥nice, Zavreini radovi istovrsnih umjetnithih stodija koji se
realiziraju kroz umjetnicha astvarenja objavijuju se na odgovarajud nadin.

Ta, A}— EM "“"I‘?“"._)_"l/“' {ime i prexime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavrinog/diplomskog (obrisati nepotrebre)
rada pod naslovom AuALIZA TUONCHI RS ASFEWTA . (upisati
nasloy) &ji sam autorfica. A 04 A7c s PP HJIE BY
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