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1. UvOD

Pakiranje je nuznost danasnjice koja utjeCe na cijenu i atraktivnost proizvoda,
olakSava transport, skladiStenje i prodaju. Funkcija pakiranja oznacava kompletnu
zavr$nu fazu obrade proizvoda, gdje se na isti stavlja ambalaza sa posebnim
grafiCkim i vizualnim dizajnom. Upravo taj dizajn priviaci kupce jer svojim pri¢ama,
vizualnim slikama, logom tvrtke, pisanim porukama i ostalim marketinSkim trikovima
dopire do kupca na nacin da on izabere ba$ taj proizvod, a ne konkurentan. Mo¢i ce
te provjeriti koje su to funkcije pakiranja i kako one djeluju. Pakiranje je vrlo bitha
funkcija jer ono nije samo dio logistike nego proizvodnje i marketinga, pa samim tim

omogucuje najucinkovitije izvrSenje zahtjeva kupaca.

AmbalaZa predstavlja zastitni omotac¢ koji obavija proizvod. Cilj i svrha ambalaze
je zastita proizvoda od vanjskih utjecaja i oStec¢enja. U proizvodnom procesu, te
nakon iskoristenja ambalaze, preostali dio moze utjecati na zagadenje okolisa. Zato s
ambalazom, nakon $to ona postane otpad, treba racionalno postupati. Potrebno ju je
odlagati u za to predvidene kontejnere. Na taj nacin ona moze pozitivho utjecati na
okoli$ i doprinijeti njegovoj zastiti.

Na samom omotu pakiranja kupcu se predstavljaju informacije o proizvodu,
njegovoj nutritivnoj vrijednosti, prisutna je deklaracija na kojoj su opisana temeljna
svojstva proizvoda, opis proizvodaca. Funkcija pakiranja objedinjuje niz elemenata
koji su njegova sastavna komponenta, a bez kojih bi izvrSavanje pakiranja proizvoda
bilo oteZano. Proizvod treba imati svoj omot i ambalazu, zatim svrhu pakiranja,
ukazivanje na prednosti i nedostatke tog pakiranja, odabir ciljne skupine koju ce
proizvod privuéi pakiranjem i marketinski splet sa svojim instrumentima koji ¢e

pomoci unaprijediti konaénu prodaju proizvoda.

Cedevita je snazno regionalno poduzece koje se bavi proizvodnjom i prodajom
zdravih multivitaminskih napitaka kao dodataka prehrani i trziSni je lider u regiji u
sektoru ovih napitaka jer su njezini proizvodi sofisticirani, visoke kakvoce i po
prihvatljivoj cijeni te sa dugom tradicijom postojanja, pa ih kupci uvijek biraju u

odnosu na konkurenciju.



1.1. Predmet i cilj rada

Predmet istraZivanja ovoga rada je analiza funkcije pakiranja na primjeru linije
proizvoda Cedevite. Predmetom je determinirano pakiranje kao temeljna atraktivna
odrednica u odluci o kupnji odredenog proizvoda, a upravo je Cedevita u razvoj i
inovacije svojih proizvoda ulozila maksimalan trud i financijska sredstva da bi
proizvod postao atraktivan kupcima koje €ini ciljna skupina svih dobnih struktura, a
naroCito poslovnih ljudi srednje dobi koji su veoma osvijeSteni po pitanju zdravlja
danasnjice pa konzumiraju Cedevitine napitke jer su svjesni snage njezine nutritivne
vrijednosti.

Cilj istrazivanja je teorijski i aplikativno istraziti funkciju pakiranja proizvoda i
njegovu vaznost u implementaciji na trziStu kako bi se pomocu pakiranja i ambalaze
ucinkovito doprijelo do konac¢nih kupaca i povecalo prodaju te u konacnici da se
ostvari pozitivni financijski rezultat i generiranje profita i stope rasta s kojom bi
poduzece bilo zadovoljno. Cilj rada ¢e se potkrijepiti aplikativnim primjerom Cedevite,
koja vrlo ucinkvito razvija svoju funkciju pakiranja te upucuje ciljnoj skupini poruku o

kvaliteti svojih proizvoda i bogatstvu njihove nutritivne vrijednosti.

1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja

Izvori podataka za izradu ovog zavrdnog rada prikupljeni su na primarnoj i
sekundarnoj osnovi. Sekundarni izvori podataka koristili su se prilikom izrade
teorijskog dijela, gdje su se Kkoristila renomirana djela i znanstveni ¢lanci
ekonomskih struénjaka koji su obradili problematiku pakiranja, a to predstavlja
znanstvenu osnovu za izradu ovoga rada. Istrazivanje ekonomske promocije
Cedevitinih proizvoda autorica je primijenila i pracenjem djelovanja Cedevite kao
poduzeéa putem promocije kroz medije, istrazivanjem online baza podataka o
Cedeviti te analitickom metodom kreiranja zaklju€aka kako je Cedevitina funkcija
pakiranja vrlo ucinkovita. Primarni izvori podataka prikupljeni su sa Internet stranica
Cedevite te su dijelom odraz vlastitog istrazivanja. Primarni izvori podataka su
stoga primijenjeni u aplikativnom dijelu, gdje je na primjeru Cedevite analitiCki
objasnjena funkcija pakiranja kroz sve njezine linijje proizvoda, detaljno

specificiraju¢i na $to koji proizvod upucuje, kome je namijenjen i koja je svrha
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njegova pakiranja te u konacnici, kako atraktivno$c¢u pakiranja privu¢i kupca da kupi
bas Cedevitin napitak.

U radu su u razli¢itim kombinacijama primjenjene znanstvene metode: metoda
deskripcije, metoda analize i sinteze, metoda generalizacije i metoda indukcije i

dedukcije

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Sadrzaj ovog zavrSnog rada je strukturno podijelien na Cetiri tematske i
medusobno povezane cjeline. U uvodnom dijelu data je uvodna rije€ o problematici
tema funkcija pakiranja koja ¢e se u radu istraziti, prikazan je problem i cilj
istrazivanja, opisane su metode i metodologija prikupljanja podataka te je prikazana
struktura rada. U drugom dijelu, koji je obuhvacéen teorijskom podlogom prikazano je
pojmovno odredenje pakiranja, gdje su definirane funkcije i vrste pakiranja, funkcije
istoga, optimizacija pakiranja te definicija i implementacija koncepta pakiranja
spremnog za proizvodnju. Treci dio rada je aplikativni i obraduje problematiku
funkcije pakiranja na primjeru linije proizvoda poduze¢a Cedevita — ovdje je prvo
prikazan razvojni tok i samo predstavljanje poduzeca Cedevita te kako ono posluje
na trziStu. Potom je dat teorijski prikaz osnova ambalaze kao pakiranja proizvoda da
bi se ta teorija mogla aplicirati na praktiCan primjer Cedevite, gdje je analiticki
obradeno pakiranje cijele linije Cedevitinih proizvoda s objaSnjenjima elemenata
pakiranja, njegovih prednosti i nedostataka, izborom ciljne skupine, odredivanja svrhe
pakiranja te primjenu marketinskog spleta u pakiranju kao dobre marketindke
strateSke osnove za prodaju Cedevitinih proizvoda. U zakljuénom dijelu iznesene su
zavrSne misli autorice o istrazenoj problematici koje predstavljaju znanstveni

doprinos ovom radu.



2. POJMOVNO ODREDENJE PAKIRANJA

Pakiranje proizvoda ima glavnu ulogu da S§titi i ¢uva proizvod od vanjskih
utjecaja i Cimbenika. Uz tu osnovnu namjenu pakiranje je ujedno alat koji omogucuje
poduzeéima da diferenciraju svoju marku od drugih marki na trzistu. Rastuca
konkurencija, borba za mjesto na polici, kratko vrijeme koje potrosaci troSe na odabir
upucuju na nove znacajke koje pakiranje nosi za odredenu marku. Pakiranje mora
privuéi paznju potroSaCa, mora opisati proizvod i prodati taj proizvod. Dodatno
pakiranje mora sadrzavati opisne i uvjeravajuce informacije, da zastiti proizvod i
omoguci njegov transport, olakSa smjestaj i odlaganje u kucanstvu i omoguci
jednostavnu potrosnju i koridtenje proizvoda. Pakiranje kao vizualni i dodirljiv element
marke, ima veliki utjecaj na vrijednost proizvoda te marke, a u konacnici i na sam

identitet marke.*

Pakiranje je vrlo bitan segment samog procesa skladi$tenja jer treba robu na
odgovarajuci nacin pakirati zbog posebnih zahtjeva pojedine vrste prometa preko
kojeg roba uostalom dolazi do skladista. Bez obzira na visoku kvalitetu proizvoda,
neugledan proizvod, oStecen, zaprljan ili zapakiran u neprihvatljivu ambalazu nece
doc¢i do kupca. Ogromne koli€ine proizvoda koje se razmjenjuju traze i odgovarajuéu
ambalazu. Pakiranje robe podrazumijeva postupak stavljanja ili umotavanja robe u
odgovarajuce kutije, posude, omote, tube i razne druge materijale odgovarajuce

kakvode, oblika i zatvaranja.?

Najvaznija svrha je zastita robe koja omogucava da roba do krajnjeg
potroSaCa stigne u prvobitnom stanju, ispravhom kakva je i proizvedena Sto se
postiZze kvalitetnim pakiranjem. Materijal kojim se roba Stiti od navedenih utjecaja
mora biti odgovarajuce CvrstocCe, elastiCnosti, nepropusna pa se na taj nacin
smanjuje kvarenje proizvoda, lom, rastur i kalo. Prilikom pakiranja treba voditi racuna
i o zakonskim odredbama i pravilnicima, odredbama o nacinu pakiranja robe za
prijevoz u odredenim prijevoznim sredstvima, a to se prvenstveno odnosi na tezinu,

formu i nacin pakiranja.

! Kotler, P., Armstrong, G. (2001) Principles of marketing. Prentice-Hall. str. 310.
2 Samanovié J., (2009) Prodaja, distribucija, logistika. Split: Ekonomski fakultet Sveugilidta. str. 233.



Pakiranje se vrSi i za promociju proizvoda kako bi se proizvod Sto bolje
prezentirao kupcima. Boja ambalaze, poruke otisnute na njoj su sastavni dio likovne
obrade koje sluze u svrhu promoviranja odredenih proizvoda pa treba obratiti
posebnu paznju. Rijetki kupci ¢e odbiti kupiti proizvod ako je zapakiran u privlacnoj
ambalazi jer ambalaza utjeCe na uspjeh prodaje proizvoda ako postiZze pozornost i
zanimanje za proizvod, stvara Zelju i potrebu za kupnju te ulijeva povjerenje u

kakvodéu proizvoda.®

Vaznost pakiranja je i u moguc¢nosti identificiranja sadrzaja robe na nacin da
se bitne informacije naznae na ambalazi proizvoda, a to ukljuuje uporabu bar-koda
preko kojeg ocCitavamo temeljne podatke o robi. Naznacuju se i priopéenja koja se
odnose na zastitu ekonomskih interesa i zdravlja potroSaca kao Sto su deklaracije o
kemijskom sastavu robe, upute o upotrebi robe, trajanje robe i drugo. Posebna
paznja se daje opasnoj i lomljivoj robi (staklo, otrovi, eksplozivi i sl.) jer se na
poseban naéin pakiraju zbog posebnih propisa. Sifriranje proizvoda je potrebno zbog
povecane frekvencije i opsega prometa robe te sudionika u prometu roba. Kako se
povec¢avao asortiman roba bilo je potrebno razviti sustav klasificiranja, odnosno
razvrstavati materijal/robou u odredene skupine koje dalje omogucuju pracenje

proizvoda.*

U fazi transporta pakiranjem se osigurava:®

1. spajanje viSe prodajnih jedinica u jednu transportnu jedinicu robe,
zastita robe od mehanickih opterecenja,
zastita od atmosferskih utjecaja,

racionalan transport i

a 0N

stabilnost prilikom prijevoza.

% Samanovi¢ J., (2009) Prodaja, distribucija, logistika. Split: Ekonomski fakultet Sveugilidta. str. 234-
235.

* Feridak, V. (2006) Nabava : politika, strategija, organizacija, management. Zagreb. str. 547.

° Andrijani¢, I., Bilen, M. i Lazibat, T. (2000) Poznavanje robe u trgovini: AmbalaZa, pakiranje,
skladistenje i transport robe. Zagreb: Mikrorad d.o.0., str. 230.



2.1. Vrste i funkcije pakiranja

Vrste pakiranja su slijedeée:®

Primarno / potro$acko / prodajno pakiranje — pakiranje koje je u izravhom
kontaktu sa proizvodom i uglavnom je namijenjeno krajnjim potroSacima.
Sekundarno pakiranje - pakiranje koje je dizajnirano da sadrzi nekoliko
primarnih pakiranja.

Tercijarno pakiranje - pakiranje koje se koristi kada se broj primarnih i
sekundarnih pakiranja moze sloZziti na paletu ili roll kontejner.

Skupno pakiranje - pakiranje koje je osmisljeno za olakSavanje zastite,
rukovanja, izlaganja i/ili transporta odredenog broja primarnih pakiranja.
Transportno / industrijsko / distribucijsko pakiranje - pakiranje koje je
osmisljeno za olak8avanje transporta, rukovanja i skladiStenja odredenog
broja primarnih pakiranja sa ciliem pruzanja uspjesne distribucije i proizvodnje
te zaustavljanja osteCenja pri rukovanju i transportu.

Pakiranje za izlaganje proizvoda - isto kao skupno pakiranje, samo Sto se na
ovoj vrsti pakiranja Cesto nalazi neSto Cime se ono istiCe na polici u
prodavaonici.

Maloprodajno pakiranje - isto kao skupno pakiranje, samo $to se istiCe
dizajnom prikladnim za maloprodaju.

KoriSteno pakiranje - pakiranje ili materijal koji je ostao nakon koristenja

proizvoda.

RazliCite funkcije pakiranja podijelilene su na primarne, sekundarne i tercijarne

funkcije. Primarne funkcije pakiranja odnose se na tehni€ku prirodu pakiranja,

sekundarne funkcije odnose se na komunikaciju, a tercijarne funkcije odnose se na

dodatne funkcije. Prema Transport Information Service (2015), primarne, sekundarne

i tercijarne funkcije podijeljene su na sljedeée pod-funkcije:’

® Saghir, M. (2004) The concept of packaging logistics. U: Proceedings of the Fifteenth Annual POMS
Conference. Cancun. str. 7.

" Transport Information Service (2015) Packaging: Functions of packaging [online]. Berlin:
Gesamtverband der Deutschen Versicherungswirtschaft e.V. http://www.tis-

gdv.deftis _e/verpack/funktion/funktion.htm [pristupljeno 25.08.2018.]



http://www.tis-gdv.de/tis_e/verpack/funktion/funktion.htm
http://www.tis-gdv.de/tis_e/verpack/funktion/funktion.htm

Zastitna funkcija pakiranja odnosi se na zastitu sadrZaja od okolnih utjecaja i
obrnuto. Cilj je potpuno osigurati vrijednost zapakirane robe, stoga je pakiranje
namijenjeno da zastiti robu od krade, gubitaka ili oSte¢enja. Pakiranje treba
zastiti robu od klimatskih uvjeta poput vlage, temperature, sunca ili padalina.
Nadalje, pakiranje treba sprijeciti bilo kakvu kontaminaciju, oStecenje ili bilo
kakav drugi negativni utjecaj na okoli$ i drugu robu. Stoga se Cesto zahtijeva
otporno, ¢vrsto i nepropusno pakiranje.

Skladi$na funkcija, odnosno materijali i spremnici za pakiranje koji su potrebni
za proizvodnju paketa moraju biti skladiSteni na razliitim mjestima i prije
pakiranja robe i nakon $to se iskoriste.

Transportna funkcija - za prikladno rukovanje robom potrebno je dizajnirati
transportno pakiranje kako bi se ono moglo drzati, premjestiti, podignuti te
staviti na odredeno mjesto i to na ucinkovit, jednostavan i siguran nacin.
Stoga, pakiranje ima vazan utjecaj na ucinkovitost rukovanja, transporta i
skladistenja robe. Za slaganje robe jedne na drugu potrebno je ¢&vrsto
pakiranje Sto ukazuje na blisku povezanost izmedu transportne i zastitne

funkcije pakiranja.

Sekundarne funkcije su prodajna, promotivna, usluzna i jamstvena funkcija. Ispod

slijedi kratko objasnjenje svake od njih.®

Prodajna funkcija ima za cilj proces omogucavanja ili promicanja prodaje,
¢inedi prodaju sto ucinkovitijom.

Promotivna funkcija - promotivni materijal stavlja se na pakiranje kako bi
privukao pozornost potencijalnih potroSaca i imao pozitivan utjecaj na kupovne
odluke. Buduci da je namijenjen izravno za potroSace, promotivni materijal ima
posebno vaznu ulogu u prodajnom pakiranju.

Usluzna funkcija — razliCite vrste informacija otisnutih na pakiranju pruzaju
potroSacCima uvid u detalje o sadrzaju i uporabi odredenog proizvoda. Primjer
za to su informacije o energetskim i nutritivnim vrijednostima na napitku ili pak

upute za koristenje lijekova.

® Transport Information Service (2015) Packaging: Functions of packaging [online]. Berlin:
Gesamtverband der Deutschen Versicherungswirtschaft e.V. http://www.tis-
gdv.deftis _e/verpack/funktion/funktion.htm [pristupljeno 25.08.2018.]



http://www.tis-gdv.de/tis_e/verpack/funktion/funktion.htm
http://www.tis-gdv.de/tis_e/verpack/funktion/funktion.htm

e Jamstvena funkcija - proizvodaC dostavljanjem neoSteCenog paketa jamci da
informacije na pakiranju odgovaraju sadrzaju. Postoje odredeni zakonski uvjeti
koji zahtijevaju da roba mora biti jasno oznaCena sa informacijama koje

ukazuju na sastav, prirodu, tezinu, koli€inu i skladistenje proizvoda.

Tercijarne funkcije odnose se na dodatne funkcije - odnose se na ponovno
koriStenje materijala ili spremnika za pakiranje nakon Sto se iskoristi sadrzaj paketa.

Najpoznatiji primjeri su recikliranje kartona i papira.

Pored prethodno navedenih funkcija, Saghir (2004) naglaSava da su funkcije
pakiranja slozene i viSestruke te mogu biti povezane sa tri glavne kategorije, a to su
logistika, marketing i ekoloski aspekti.’

e LogistiCka funkcija: olakSanje distribucije, zastita proizvoda i okoli$a, pruzanje

informacija o uvjetima i lokacijama

e Marketinska funkcija: graficki dizajn, oblici, zakonski okvir i marketing, zahtjevi

potroSaca za krajnju uporabu i distribuciju

e Ekoloska funkcija: recikliranje, dematerijaliziranje

2.2. Dizajn pakiranja

U danasnje vrijeme, dizajn pakiranja gleda se kao vazan cimbenik za
postizanje uspjeSne poslovne prakse. Dizajn pakiranja se u posljednjih nekoliko
godina razvio u zrelu i cjelovitu komunikacijsku disciplinu. Tako klijenti danas
shvacaju da u razvoju ucinkovitog identiteta marke sredisnji i kljuéni element mogu

biti upravo paketi.*

Dizajn pakiranja treba razvijati vrlo paZljivo kako bi se osiguralo da je:*
e Dana pravilna zastita proizvodu;

e Proizvod ekolo$ki prihvatljiv za proizvodnju i raspolaganje proizvodom;

% Saghir, M. (2004) The concept of packaging logistics. U: Proceedings of the Fifteenth Annual POMS
Conference, Cancun, str. 9.

10 Regattieri, A. i Santarelli, G. (2013). The important role of packaging in operations management. U:
Schiraldi, M.M., ur., Operations Management. Rijeka: InTech, str. 183-219.

! Bhatnagar, A. (2009) Textbook of Supply Chain Management. New Delhi: WordPress.



e Omoguceno sigurno rukovanje tijekom transporta;

e Ekonomi€an dizajn za proizvodnju, rukovanje i skladitenje;

e Vrlo atraktivno pakiranje kada je izlozeno na policama;

e Prikladno i sigurno pakiranje za koriStenje u skladu s relevantnim standardima

ciljanog izvoznog trzista.

Nadalje, primarno pakiranje proizvoda obavlja funkciju tzv. ,tihog prodavaca“ te je
Cesto presudno pri odabiru i kupnji odredenog proizvoda. Pakiranje bi trebalo privuci
potencijalnog potroSaca i zadovoljiti Zelju za koriStenjem proizvoda bolje kvalitete.
Prilikom dizajniranja primarnog pakiranja proizvoda takoder se treba usredotociti na
sam proizvod i cilianu skupinu potroSaca. Prema Bhatnagaru ukupni dizajn paketa
(koji obuhvaca veli€inu, oblik, materijale, tekst, boje, grafiku i logo) bi trebao biti takav
da osigurava:*?

e Pravilnu predodzbu i o¢ekivanje o proizvodu;

e UcCinkovitost i praktiCnost i u uporabi;

e Dizajn bi trebao biti nepogresiv.

Kako bi se doSlo do uspjeSnog dizajna pakiranja, potrebno je uzeti u obzir

sliedec¢e &injenice:*®

e Procjena proizvoda — potrebno je uzeti u obzir kako proizvodi mogu biti
oStecCeni ili kako se njihovo stanje moze pogorSati. To se moze odrediti
vizualnim pregledom, jednostavnim mjerenjima ili dostavljanjem ostalih
informacija od strane dizajnera i proizvodaca. U obzir treba uzeti i Cinjenice
poput prirode proizvoda, njegove veli€ine i oblika, teZine i gustoce, slabosti,
ucinak vlage i temperaturne promjene na proizvodu, kompatibilnost itd.

e Opasnosti prilikom distribucije — treba uzeti u obzir $to se dogada sa paketom
ili proizvodom na putu do potroSaca. Potrebno je znati uvjete skladiStenja,
nacin transporta i trajanje puta i skladiStenja. Takoder treba znati informacije o
vrsti i obliku transporta, stupnju kontrole nad transportom, mehanicke uvjete i

trajanje skladistenja itd.

'2 Bhatnagar, A. (2009) Textbook of Supply Chain Management. New Delhi: WordPress.
3 paine, F. A. i Paine, H. Y. (1992) A handbook of food packaging. Dordrecht: Springer Science &
Business Media.
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e Zahtjevi marketinga — u obzir treba uzeti informacije o namjeni proizvoda,
potrebnoj koli€ini proizvoda, gdje ¢e se proizvod prodavati te zasto je potrebno
pakiranje. Takoder je potrebno znati konkurenciju, koje su maloprodajne
usluge uz proizvod, koji su potencijalni kupci, koje su karakteristike paketa te
prakti¢nost i koriStenje proizvoda.

e |zbor materijala i strojeva za pakiranje — vaznu ulogu u odabiru sustava za
pakiranje za odredeni proizvod igraju sljedeci Cimbenici: proizvodne metode,
zahtjevi za izlaganje proizvoda, ekonomska razmatranja, potrebe marketinga,
karakteristike proizvoda i svojstva materijala za pakiranje. Svi navedeni

¢imbenici moraju se uzeti u obzir.

Prilika za inovativnim dizajnom pakiranja moze donijeti velike prednosti za
proizvodace i potrosace. Optimalno dizajniran paket zadovoljava potrebe svakoga —
od dizajnera proizvoda do maloprodavaca — uz funkcionalnost i oblik koji omogucuje
vecu dobit. Dizajn pakiranja mozZe izravno utjecati na ucinkovitost i troSkove, pa ce
uCinkovito dizajnirani paket povecati prisutnost proizvoda na polici, pobolj3ati
tehnologiju i poznavanje robe, te ¢e dovesti do boljeg prihvacanja od strane
potroSaca. UCinkovit dizajn pakiranja ¢e smanijiti troSkove za rukovanje, materijalne

trokove, distribuciju i skladistenje.™

2.3. Optimizacija pakiranja

Optimizacija pakiranja postala je vazan aspekt upravljanja opskrbnim lancem.
Mnogi Cimbenici koji se odnose na pakiranje moraju se uzeti u obzir prilikom
transporta gotovog proizvoda iz proizvodnog pogona do polica maloprodavaca,
ukljuCujuci i volumen kartonskih kutija, izbor materijala, proizvodnju i dizajn. Osim
toga, danasniji proizvodaci sve viSe traze opcije pakiranja koje nisu samo troSkovno
efikasne i osiguravaju siguran transport proizvoda, nego da imaju i minimalan utjecaj
na okolis. Pronalazenje odgovarajuce vrste pakiranja za proizvod moze biti velik i
teZak izazov. Ukoliko ima premalo pakiranja, moze doc¢i do povecanih troSkova zbog

gubitaka, ostecenih proizvoda i neucinkovitog opskrbnog lanca. Ukoliko ima previse

4 Altekar, R.V. (2005) Supply Chain Management: Concepts and Cases. New Delhi: PHI Learning
Pvt. Ltd.
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pakiranja na proizvodu, to moze pokrenuti rizik od povecéanih troSkova zbog potrebe
za dodatnim materijalima za pakiranje, povecCanih poreza za zbrinjavanje
ambalaznog otpada i vozarina zbog povecéanih opterecenja. Stoga je cilj naci pravo i
troSkovno isplativo rieSenje, optimizirati dizajn pakiranja za ostvarivanje usteda kroz
opskrbni lanac, smanijiti koriStenje materijala za pakiranje, osigurati zastitu proizvoda

i pritom voditi raduna o utjecaju na okoli§.*

Optimizacija pakiranja igra klju¢nu ulogu za sve sudionike u opskrbnom lancu jer
optimalan dizajn pakiranja §titi od oStecenja i krade, smanjuje otpad, Cini proizvod
spreman za izlaganje na police, Cini logistiku u€inkovitijom, odrZzava kvalitetu i sluzi

kao komunikacijski medij za informacije za potro$age.®

U danasnje vrijeme postoji mnogo nacina za analitiCku procjenu te optimizaciju
oblika i veliCine kartonskih kutija koje se dostavljaju u cijelom svijetu. Optimalni oblik i
veligina imaju mnogobrojne prednosti, a to su:*’

e smanjuje se koli¢ina valovitog kartona koji je potreban u izradi kutije;

e smanjuje se visak prostora (,zraka“) u kutiji ¢ime se smanjuje potencijalna

Steta;
e poboljSava se zbijenost robe koja se prevozi (npr. viSe paketa u kamionu)
Cime se smanjuje broj potrebnih kamiona, a time i troSkovi transporta.

Optimizacija za pakiranje gotovo uvijek ima pozitivan utjecaj na prodaju te
smanjenje troSkova poslovanja i rezultata. U nastavku su detaljnije objasnjene
prednosti optimizacije pakiranja.'®

Smanijenje troSkova:

'* Intertek. Sustainable Packaging Solutions [online]. http:/www.intertek.com/consumer/sustainable-
Eackaging/ [pristupljeno 25.08.2018.]

Retalil forum for sustainbiliy. Packaging optimisation [online]
http://ec.europa.eu/environment/industry/retail/pdf/issue_paper_packaging.pdf [pristupljeno
25.08.2018.]

" CSA. All Boxes Are Not Created Equal: Packaging Optimization Is Key to Big Supply Chain
Benefits. [online] https://www.chainstoreage.com/news/all-boxes-are-not-created-equal-packaging-
optimization-key-big-supply-chain-benefits/ [pristupljeno 25.09.2018.]

¥ Prevent Pack (2013) Packaging optimization: The economic advantages of packaging optimization
[online]. http://www.preventpack.be/sites/default/files/publications/preventpack 17 polyvalenc
e_uk_final.pdf [pristupljeno 25.09.2018.]
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Izravni troskovi

troSkovima nabave mozZe se uStedjeti smanjenjem koliCine koriStenih
materijala. Stovide, reciklirani materijali su &esto jeftiniji od primarnih sirovina.
Obrada otpada. TroSkovi vezani za obradu otpada mogu se smanijiti ukoliko se
smanje koligine materijala za pakiranje. Cesto je lak$e i jeftinije obraditi one
materijale koji sadrze manje ili uop¢e ne sadrze Stetne tvari.

Skladistenje i transport. Treba provijeriti jesu li proizvod i pakiranje savrseno
uskladeni. Manji volumen i manja tezina znace i nize troSkove za skladistenje i
transport. Za proizvode koje je potrebno transportirati na velike udaljenosti to
se zasigurno isplati.

Smanjeni gubici zbog dotrajalosti ili oste¢enja. Optimizacija pakiranja
osigurava da proizvodi budu bolje oCuvani i zasticeni. To znaci da se smanjuje
rizik od dotrajalosti ili oStecenja tijekom skladiStenja i transporta kao i svih

troSkova povezanih s navedenim.

Neizravni troSkovi

Pojednostavljeni proizvodni procesi. Optimizacija pakiranja ¢esto dovodi do
optimizacije proizvodnih procesa. Proces proizvodnje ¢e biti jednostavniji ako
se koristi manje razli€itih materijala za pakiranje.

Manje sigurnosnih rizika. Sigurnost zaposlenika se poveéava te se smanjuje
rizik od nesreca ukoliko se koriste manje Stetni materijali.

PoboljSani odnosi izmedu dionika. Optimizacija pakiranja jer stvara ugled
medu dionicima i dobra je za imidZz. To znaci da ¢e biti lakSe pronaci nove

potrosace, privuci nove zaposlenike i izgraditi bolji odnos sa vlastima.

Povecanje prodaje

Ekologija povecCava prodaju. Potraznja potroSaca za odrzivim proizvodima i
pakiranjem u stalnom je porastu. Optimizacijom pakiranja moze se povecati
trziSni udio i privu¢i novi potrosaci. To vrijedi i za poduzeéa koja prodaju
proizvode lokalnim vlastima i drugim organizacijama — tako zelena nabava
postaje sve vaznija u kupovnoj politici mnogih organizacija.

Novo pakiranje, nove mogucnosti. Prodaja postojeCih proizvoda moze se
povecati uvodenjem novog pakiranja za proizvode. To takoder predstavlja
priliku za stvaranje novih poslovnih mogucnosti, kao i komunikaciju sa

potrosacima.
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Stoga se da zakljuciti kako optimalan dizajn pakiranja moze dovesti do smanjenja
troSkova poslovanja i raznih prednosti u odrzivosti, ekonomskih prednosti, kao i

poboljSanja ucinkovitosti u opskrbnom lancu.

2.4. Koncept pakiranja spremnog za maloprodaju

Postoje razliCita stajaliSta o tome koje je trgovacko poduzece prvo implementiralo
RRP (eng. retail ready packaging - RRP). Smatra se da je poCetak implementacije
RRP-a bio u ranim 2000-im godinama. Dujak, Ferenci¢, Franjkovi¢, navode kako se
poCetak implementacije smatra 2005. godina kada je britanski trgovac Tesco
organiziraju¢i sastanke sa svojim dobavljaCima i sugerirajuci im koriStenje RRP-a,
prvi implementirao tadasnju inovaciju u poslovanje. Nakon toga se RRP iz Velike

Britanije prosirio na trzi§ta baltickih zemalja, Australije i Sjeverne Amerike.*

NajvecCe trziste RRP-a je Velika Britanija, a vodeci nositelj implementacije i
daljnjeg razvoja inovacija je Tesco. Tesco je svojim dobavljaCima nametnuo uvodenje
RRP-a kao uvjet za daljnju suradnju, a posto dobavljaCima nije u interesu odbiti
velikog trgovca kao $to je Tesco niti odbiti prednosti koje RRP donosi za njihove
proizvode, poceli su sve viSe implementirati RRP. Tesco radi na projektima za
dizajniranje RRP-a i pri tome ne suraduje samo s dobavljaCima ciji se proizvodi
nalaze na njihovim policama, nego i s proizvodaCima paleta i plasticnih RRP-a
namijenjenih za kruh i ostale pekarske proizvode. lako nije poznato koji je trgovac
prvi inicirao implementaciju RRP-a kod svojih dobavljata i prvi ga poceo
upotrebljavati u svome poslovanju, klju¢na su tri motiva koji predstavljaju temelje za
uvodenje RRP-a:®

e smanjenje troSkova rada unutar prodavaonica kako bi se povecao obrtaj robe

po zaposleniku i poboljSala u€inkovitost rada,

!9 Dujak D., Franjkovié¢ J., Sebalj D. (2014) The Impact of Retail ready Packaging on FMCG Supply
Chain Members. Zbornik radova Medunarodnog simpozija logistike i medunarodnog poslovanja.
Osijek: Ekonomski fakultet. str. 62-69.

®Miyares, B. Retail Ready Packaging Packaging (RRP) Challenges and Opportunities
[online].https://www.flexpack.org/assets/1/6/Ben_Miyares.pdf [pristupljeno 25.08.2018.]
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e potreba za ¢eSc¢im dostavama robe u manjim pakiranjima kako bi se izbjegao
nedostatak zaliha jer su europske prodavaonice prostorno manje za razliku od
americkih i,

e ckoloska osvijeStenost jer je potrebno manje materijala prilikom proizvodnje i

smanjuje se koli€ina otpada.

Trgovci i dobavljaci su svjesni da su se trendovi na trziStu proizvoda promijenili te
kako trziSte zahtjeva brz protok proizvoda. Posto se tradicionalna kartonska pakiranja
velikih dimenzija nisu uklapala u novi koncept, ona su zamijenjena RRP-om gdje god
je to bilo moguce. Kako bi implementacija bila Sto uspjesnija, potrebno je uzeti u obzir
jo§ neke Ccimbenike koji ovise o okruzenju na trziStu na kojemu se planira
implementacija RRP-a. Trziste svake zemlje kao i trziSte kategorije proizvoda je
specificno i zahtjeva razli€it pristup. U daljnjem tekstu su navedeni jo$ neki ¢imbenici

koje je potrebno razmotriti prije implementacije RRP-a.**

Implementacija RRP-a je od pocCetka inicirana od strane trgovaca kojima su se
troSkovi zaposlenika u prodavaonicama smanijili. Dobavljaci trebaju obratiti paznju na
oblik pakiranja i na tisak kako bi povecali prodaju svojih proizvoda iniciraju¢i RRP-om
kupnju. Tu dolazi do izraZaja suradnja trgovaca i dobavljaca jer je dobavljacima bitna
povratna informacija od trgovaca o optimalnom dizajnu pakiranja. Suradnja trgovaca i
dobavljaca je bitna i prije realizacije projekta kako bi se odredila optimalna svojstva

dizajna pakiranja.??

Optimizacija dizajna se mozZe posti¢i uzimajuci u obzir zahtjeve kupaca. Na
uspjesSnost dizajna RRP-a utjeCu dimenzije polica, postotak prodaje i racunalni

programi za postupak skladistenja.

21

George J. (2010) 10 steps to effective P-O-P displays. Packaging World
[online].http://www.packworld.com/package-design/retail-ready/10-stepseffective-p-o0-p-displays
L[Z)ristupljeno 25.08.2018.]

Samuel S. (2011) RRP - strate$ki cilj dobavijaca i trgovaca. JaTrgovac [online],
http://www.jatrgovac.com/2011/01/rrp-strateski-cilj-dobavljaca-itrgovaca/ [pristupljeno 25.08.2018.]
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Bitne karakteristike RRP-a se mogu kategorizirati u Cetiri grupe, a to su spremnost za

izravno postavljanje na police, vizualna uocljivost, mogucnost brze zamjene na

policama te samostalno pozicioniranje u prostoru prodavaonice.?®

Navedene karakteristike su ujedno i prednosti koje se odnose na sve sudionike

opskrbnog lanca, a to su dobavljaci, distributeri, trgovci i krajnji kupci. Za RRP se

veze koncept ,The Five Easy's®, odnosno koncept koji se odnosi na pet karakteristika

koje

olakSavaju manipuliranje proizvodima dok putuju opskrbnim lancem.

Karakteristike su slijedeée:**

Prva karakteristika je olakS8ana identifikacija proizvoda za kupce i za
zaposlenike. Zahvaljuju¢éi RRP-u lakSe je pronaci odredeni proizvod u
skladiStu i u prodavaonici te se smanjuje vjerojatnost nastajanja pogreske
prilikom pronalaska proizvoda. RRP omogucuje da proizvodi unutar pakiranja
budu vidljivi i dostupni, te istiCe kodove za identifikaciju proizvoda kao i nazive
proizvoda, sadrzaj pakiranja, vrste proizvoda ako postoji viSe razliCitih vrsta
istog proizvoda i rokove trajanja. Navedene informacije su bitne i kupcima i
zaposlenicima jer je zaposlenicima lakSe nadzirati obrtaj proizvoda Sto je
posebno bitno kod kontrole rokova trajanja. U skladidtima se proizvodi nalaze
poslozeni po markama i vrstama proizvoda na paletama.

Druga karakteristika je olakS8ano otvaranje pakiranja kako bi se Sto brze
izvrSila zamjena proizvoda unutar prodavaonice. Komplicirano otvaranje
pakiranja zahtjeva viSe vremena i moze stvoriti negativan dojam kod kupaca.
Ako se proizvodi nalaze u pakiranjima koja nisu jednostavna za otvaranje,
zamjena je sporija i moze dovesti do nedostatka proizvoda na policama. lako
je lako otvaranje pozeljna karakteristika RRP-a, vrlo je vazno da isto pakiranje
bude dovoljno Cvrsto i izdrZljivo kako bi putovalo opskrbnim lancem bez
oste¢enja i mogucih gubitaka. Za lako otvaranje je potrebno istaknuti
jednostavne i kratke graficki prikazane upute bez suviSnog teksta za lakSe
otvaranje.

Trec¢a karakteristika je lakSe postavljanje proizvoda na police prodavaonica

koje bi se trebalo odviti u jednom potezu. Ova karakteristika je usko povezana

23

IGD (2011) IGD Supply Chain Analysis: Understanding Retail Ready Packaging. [online].

http://www.aiccbox.org/meeting/meetinganll/presentations/11 RetailReady Overview.pdf

Lpristupljeno 25.09.2018.]
* Efficient Consumer Response (2011) Retail Ready Packaging. Australija: AFGC
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s prethodnom karakteristikom koja omogucéava lako otvaranje. Nakon $to se
RRP postavi na policu zajedno s proizvodima, vrlo je vazno da pri tome ostane
stabilan i dovoljno izdrzljiv dok je izlozen na polici ili kraj prolaza unutar
prodavaonice (u slu¢aju DRP-a). Tijekom postavljanja na policu potrebno je
voditi raCuna da RRP ne izgubi svoj prvotni oblik zbog nepravilnog rukovanja
ili zbog prevelike tezine proizvoda koji se nalaze u njemu. Kako bi se
optimalno iskoristio prostor na policama, potrebna je suradnja dobavljaca i
trgovca kako bi se odredile dimenzije RRP-a i koli¢ina proizvoda u njemu.
Cetvrta karakteristika RRP-a je olak$ano odlaganje nakon koristenja pakiranja.
Ova karakteristika RRP-a omogucava da prostor prodavaonica ne bude
ispunjen praznim pakiranjima koja zauzimaju mnogo prostora. Kako bi se RRP
Sto jednostavnije i brZze odloZio, njegov dizajn je omogucio da se RRP rasklopi
uz Sto manje truda i pri tome nije potreban nikakav dodatni alat. Materijal od
kojeg je RRP izraden moguce je reciklirati i ponovno upotrijebiti u proizvodniji
ambalaze, a plasticni RRP se vrac¢a dobavljacu i ponovno koristi kod dostave
proizvoda.

Peta karakteristika RRP-a je olak§ana kupnja jer omogucava bolju dostupnost
i bolju vidljivost proizvoda na policama. Kupci lak$e identificiraju proizvod koji
preferiraju i dobivaju potrebne informacije za donoSenje odluke o kupnji. Bitno
je naglasiti da na prednjoj strani RRP-a nisu pozeljni kodovi i ostali tehnicki
podaci koji kupcima nisu vazni prilikom kupnje. Na prednjoj strani je bitno
istaknuti podatke o proizvodu, marki i vrsti proizvoda kako bi se kupcima
olakSao proces kupnje. RRP moze atraktivhim bojama, oblicima i dizajhom
privuéi pozornost kupaca te time povecati vjerojatnost kupnje odredenog
proizvoda. U sluCaju izlaganja viSe vrsta istog proizvoda, bitno je istaknuti
razliCite vrste koristeCi razliCite boje. Prilikom izuzimanja proizvoda s police,

bitno je da RRP ne predstavlja prepreku izmedu proizvoda i kupca.
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3. PAKIRANJE PROIZVODA CEDEVITA

3.1. Razvoj poduzeca Cedevita

Cedevita predstavlja multidimenzionalno poduzeée koje u svom poslovnom
procesu objedinjuje razvoj, proizvodnju, marketing i prodaju instant napitaka, €ajeva i
slastiCarskih proizvoda koji spadaju u skupinu zdrave prehrane. Nekada je Cedevita
kao poduzece bila integrirani dio poduzec¢a Pliva, a 2001. se integrirala u sustav
koncerna Atlantic grupe. Atlantic Grupa je multinacionalna kompanija Cije poslovne
aktivnosti ukljuCuju istrazivanje i razvoj, proizvodnju i distribuciju robe Siroke

potroSnje, uz prisutnost na trziStima viSe od 40 zemalja svijeta.

Njezin povijesni razvoj star je gotovo 40 godina, gdje je ona u svojoj
proizvodniji spojila tradiciju proizvodnje dijetskih proizvoda i visokih kriterija kvalitete
koju nudi farmaceutska industrija. Prvi napitak Cedevite nastao je ve¢ 1969., ali je na
trziSte plasiran i stavljen u konzumaciju tek po¢etkom 1970. godine, a izumitelj istoga
je bio tadasnji magistar farmacije Martin Stankovi¢. To je bio proizvod cedevite od
narance, a plasiran je na trziSte u staklenim bo€icama sa doznom mjericom te je kao
ambalaza vecih koli€ina proizvod bio pakiran u kartonske kutije da bi distribucijskim
kanalima do$ao do kona¢nog mjesta prodaje. Proizvod je na poCetku svoje pojave na
trziStu bio shvacen kao lijek i prodavao se iskljucivo u ligkarnama, medutim, brzo je
prepoznat kao atraktivan i kvalitetan pa je postao zastuplien kao zdravi dodatak
prehrani u svim prodavaonicama. Uz velik napredak ovog napitka koji je prepoznat
kao kvalitetan proizvod Sirje potroSnje, pocinje se 1985. proizvoditi cedevita od
limuna te 1990. se uvodi u prodaju okus grejpa. Cedevita posluje kao drustvo s
ograni¢enom odgovornos¢u (d.o.0.), osnovano je 1999. godine, te 2013. godine broji
291 zaposlenih. Vecinski vlasnik Cedevite d.o.o. je Atlantic Grupa d.d. od 2001.
godine u kojoj Cedevita ostvaruje znacajan dio poslovnih transakcija vezanih za
prodaju svojih proizvoda. Drustvo nema ¢lanova uprave koji su zaposlenici Drustva
ve¢ pla¢a uslugu upravljanja Atlantic Grupi d.d. svake godine u iznosu od 19.200
kuna. Predsjednik nadzornog odbora je Emil Tedeschi, a predsjednik uprave

17



Zvonimir Brekalo.”® Sjedi$te poduzeéa Cedevita d.0.o. je u Zagrebu gdje je jos 1929.
godine pocela s radom prva tvornica za izradu dijetskih proizvoda u Hrvatskoj.
Cedevita d.o.0. je od devedesetih godina pa sve do danas razvijala svoj brend
konstantnim poboljSanjem ponude, Sirenjem na nove kanale distribucije poput
HoReCa kanala te tako zauzela vodedi polozaj u svom segmentu na domacem
trziStu i trziStu regije s vecinskim udjelom vodece robne marke Cedevita instant
vitaminskih napitaka na trZistu Hrvatske, Slovenije te Bosne i Hercegovine. Danas
proizvodnja Cedevite iznosi oko 9.000 tona godiSnje, uz nekoliko svjetski priznatih
sustava kvalitete kao Sto su ISO 9000 i 14000, HACCP, IFS. lako ima viSe od 45
godina, istrazivanja pokazuju da potrosacCi Cedevitu dozivljavaju kao iznimno
inovativan brend koji, kroz konstantno poboljSanje ponude, drzi visoku poziciju medu
brandovima robe Siroke potroSnje. Tako je prema istrazivanjima potroSac¢a Cedevita
medu 5 najjacih robnih marki u regiji, a pritom je na trzistima Hrvatske i Slovenije

apsolutno vodeéi brand "in home" konzumacije bezalkoholnih napitaka. 2°

Nekad je konzumacija cedevite bila vezana uz domacinstva, ali ulaskom ovog
napitka u HoReCa kanal, gdje se proizvodi distribuiraju hotelima, restoranima i
kaficima, Cedevita je postala dostupna vecini hrvatskog stanovniStva u svakom
hotelu, restoranu ili kaficu. Posebna namjenu ima Cedevita GO! koja je namijenjena
cilinoj skupini mobilnih ljudi koji Zive u skladu s uzurbanim nacinom ZzZivota pa mogu
napitak konzumirati u pokretu ili terenskom radu. Taj proizvod omogucuje pripremu
Cedevite uvijek i svugdje jednostavnim putem rasklapanja pokrovnog Cepa gdje

instant napitak bude pomijeSan s vodom i spreman za konzumaciju.

* Registar godisnjih financijskih izvjeStaja. Cedevita d.o.0., IzvjeSce revizora i financijski izvjestaji 31.
Erosinca 2009. [online]. http://rdfi.fina.hr/JavnaObjava-web/prijava.do [pristupljeno 25.08.2018.]

® Cedevita d.0.0. O nama [online]. http://www.cedevita.com/o-nama/#povijest [pristuplieno
25.08.2018.]
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3.2. Analiza pakiranja Cedevite

Ambalaza predstavlja zastitni omotaC koji obavija proizvod. Cilj i svrha
ambalaze je zastita proizvoda od vanjskih utjecaja i oSteCenja. U proizvodnom
procesu, te nakon iskoriStenja ambalaze, preostali dio moze utjecati na zagadenje
okolisa. Ovo poglavlje ¢e obuhvatiti teorijske osnove prikaza ambalaze kao pakiranja
proizvoda te Ce se potom izvrSiti analiza ambalaznog pakiranja na aplikativnom
primjeru Cedevite, kao perspektivnom proizvodu koji je prepozant kao atraktivan i
kvalitetan te je u Sirokoj uporabi, sa liderskom trziSnom pozicijom i prepoznatljivos¢u

proizvoda kao inovativnog i sofisticiranog napitka visoke kakvoce.

3.2.1. Teorijske osnove ambalaZe kao pakiranja proizvoda

Pakiranje proizvoda danas sve viSe dobiva na vaznosti i ima mnoge sadrzajne
funkcije. Nekad je ta funkcija bila samo zastitna, odnosno njime se $§titio proizvod od
oStecenja i vanjskih utjecaja do kona¢ne konzumacije. Danas su te funkcije proSirene
na sve faze proizvodnog procesa i iskoriStavaju se kako bi se proizvod $to vise

priblizio krajnjem konzumentu.

Ambalaza je jedan segment pakiranja dok je pakiranje Siri pojam i ne odnosi
se samo na primarno omotavanje proizvoda, vec¢ i na njegova daljnja pakiranja (u
prijenosu, prijevozu, skladiStenju). Zato se ambalaza promatra samo kao osnovni

segment, odnosno dio pakiranja.

U svojoj namjeni ambalaza mora prvenstveno biti orijentirana na svoje ciljeve i
svrhu, ali se prilikom ambalaziranja proizvoda mora uzeti u obzir u to kakve je vrste
ambalaza, odnosno kako ona utjeCe na okolis. Ambalaza se moze definirati kao
posude razli€itog oblika i veli€ine, nacinjene od ambalaznih materijala u uZzem smislu,
u koje se pakira, transportira, skladisti i prodaje bilo koja roba ili namirnica. Ambalaza
takoder ukljuCuje i oblike od tanjih fleksibilnih materijala koji su izrezani i graficki

obradeni, a od kojih se neposredno prije pakiranja oblikuje primarna ambalaza.

Nakon zaprimanja proizvoda od strane prodavaca, proizvod se izlaze i tu je
funkcija ambalaze utolika da ga Stiti od vanjskih utjecaja. Dakle, osnovna je funkcija

ambalaze u zastiti proizvoda prilikom transporta, te u zastiti od vanjskih utjecaja dok
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on ne dode u ruke konacnog konzumenta. U razvijenim zemljama funkcija ambalaze
prelazi svoju osnovnu svrhu zastite, te ulazi u proizvod kao sastavni dio njegova
dizajna. Odnosno, ambalaza se sve viSe pocela koristiti kao sredstvo primamljivanja
kupaca, jer estetski dizajnirana ambalaza daje proizvodu poseban znacaj. Na taj

nacin ona postaje dio potroSackog iskustva.

Potrosac prilikom koriStenja proizvoda odbacuje ambalazu jer mu ona viSe nije
potrebna. Ekoloski osvijeSten potroSac ipak neCe ambalazu samo tako odbaciti, ve¢
Ce ju smjestiti u za nju odgovarajuce odlagaliSte. Pakiranje proizvoda u ambalazu sve
viSe otvara mogucnost inovacijama i sve viSe dobiva na vaznosti kao uloga prodaje
proizvoda. Stoga ambalaza mora biti estetski dizajnirana na nacin da privuce kupca,

te da opravda svoju visoku funkcionalnost.

Pakiranje ambalaZe ima svoje funkcije, a one uklju€uju proizvodnju, marketing,
uporabu, transport, zastitu i ekoloSku funkciju. Osim funkcija, pakiranje se vrsi na tri
razine, a to su primarna (ova razina izravno sadrzi proizvod), sekundarna (ona Stiti
primarnu ambalazu), te tercijarna (njome se lak8e upravlja u procesu skladistenja).
Pakiranjem se proizvod stavlja u ambalazu odgovarajuce kvalitete, te nacina
zatvaranja samog proizvoda. Pakiranje se moze izvrsiti na nekoliko nacina, odnosno
vrsta: proizvodi se mogu zapakirati u palete, kontejnere, kutije, sanduke, te male i

velike posude.

Zakonska regulativa koja propisuje kako se proizvod treba pakirati i staviti u
ambalazu ureduje nacine kako se pakiraju proizvodi, te kako se u konacnici zbrinjava
ambalazni otpad. Tu spadaju Zakoni: Zakon o zastiti okoliSa (NN 82/1994), Pravilnik
o postupanju s ambalaznim otpadom (NN 53/1996), te Pravilnik o znaku zastite
okolisa (NN 64/1996).

Ambalaza, kao sastavni materijal za pakiranje proizvoda, ima svoje ciljeve. Oni

su sliede¢i®”:

Fizicka zastita — omotani proizvodi zahtijevaju zastitu od fizickih i mehanickih

udaraca, vibracija, elektrostatiCkog praznjenja i temperature.

' Bix. R., Rifon, L.: The Packaging Matrix: Linking Packaging Design Criteria to the Marketing Mix,
IDS Packaging, http://www.idspackaging.com/Common/Paper/Paper_47/Pdflmge.pdf, pristupljeno
05.11.2019., str. 6
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Barijera za zastitu — barijera za za$titu od kisika, vodene pare, prasine i slicno.

Permeacija je kljuan faktor u dizajnu.

Zajednicko pakiranje ili aglomeracija — mali proizvodi su Cesto pakirani zajedno iz

razloga ucinkovitosti.

Razmjena informacija — ambalaza pruza informacije kako koristiti, prevesti i

reciklirati proizvod.

Marketing — ambalaza moZe biti koriStena u svrhu da privuCe kupce da kupe

proizvod.

Sigurnost — ambalaza igra vaznu ulogu u reduciranju sigurnosnih rizika prilikom

transporta.

Sustavi protiv krivotvorenja — ambalaza moze biti tako dizajnirana da se smaniji

rizik od sitne krade ili preprodaje proizvoda.

PraktiCnost — ambalaza mozZe imati znaCajke koje daju pogodnosti distribuciji

proizvoda, rukovanju, slaganju, prodaji i otvaranju proizvoda.

Kontrola koli¢ine — svaka koli¢ina u pakiranju je to¢no odredena u svrhu doziranja i

nacina primjene proizvoda.

Od ambalaze koja je upotrijebljena za pakiranje odredene namirnice se mnogo
oCekuje. Pravilno primijenjena ambalaza mora obuhvatiti proizvod bez rasipanja, te
ga Stititi od svih nepozeljnih utjecaja. Ambalaza ne smije mijenjati osnovna fizicka i
kemijska svojstva proizvoda, te mora ispunjavati zakonsku regulativu. Ona se kreira
da na najbolji moguci nacin prezentira proizvod kupcu. Ona mora biti jednostavna,
ekonomicna, prakticna i ucCinkovita. U konacnici, ona mora biti pogodna za
recikliranje i tako napravljena da ne zagaduje okoli$, te da ne predstavlja nikakvu

opasnost za njega.

Stoga ambalaZa ima sliedec¢e funkcije®®: zastitnu, skladisno — transportnu,

prodajnu i uporabnu.

Zastitna funkcija ambalaze:

8 \Jujkovié, I. et. al. (2007) Ambalaza za pakiranje namirnica, Zagreb, Tectus, str. 11
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Svrha je zastitne funkcije ambalaze da S&titi proizvod tokom svih faza
proizvodnog procesa, odnosno od pakiranja, preko transporta i skladistenja, do
prodaje i konaCne uporabe. Ona proizvodu mora omoguciti integritet, odnosno
onemoguciti mu rasipanje, gubitak mase sadrzaja. Takoder mora Stititi zapakirani
proizvod od svih vanjskih utjecaja koji mogu dovesti do kemijskih i fiziCkih promjena,

te narusiti kvalitetu proizvoda.
Skladisno — transportna funkcija:

Ova funkcija omogucuje dobro koridtenje skladiSno transportnog prostora.
Racionalnim ambalaZziranjem omogucuje se dobro vodenje unutarnjeg transporta, te
dobro skladiSno poslovanje. Oblik ambalaze mora biti prilagoden na nacin da se
uCinkovito iskoristi prostor u kojem je proizvod skladisten. Prazna ambalaza se
takoder moze skladistiti i transportirati, te zauzima isti prostor kao i napunjena
ambalaza. Pravilnim rasporedom ambalaze u skladiStu postize se racionalizacija

skladiSta i unutarnjeg transporta.
Prodajna funkcija:

Ambalaza ima veliki znaCaj u plasmanu odredenog proizvoda na trzistu. U
prodajnoj funkciji misli se na komercijalnu ambalazu. Povecanjem volumena
ambalaze i u njoj upakirane koli€ine proizvoda, smanjuje se broj potrebnih komada
ambalaze. Zato koli€¢ina upakiranih namirnica mora odgovarati potrebama kupca. Tu
se mora imati u vidu vrsta namirnice, uCestalost i koli€ina njezine potrosnje, broj
potencijalnih kupaca i njihova kupovna mo¢. Kod namirnica koje se konzumiraju u
odredenom vremenskom razdoblju, treba se uzeti u obzir broj korisnika, pa se treba
uzeti u obzir i broj vrsta ambalaza koje se koriste. Na veliCinu ambalaze utjeCe i
koli€¢ina novca s kojom kupac raspolaze, odnosno kupac s ve¢om koliCinom novca
pretendira kupiti vecu koli€inu proizvoda. Stoga je za takve proizvode potrebna i veca

ambalaza.
Uporabna funkcija:

Ova funkcija dolazi do izrazaja tijekom same uporabe proizvoda gdje
ambalaza moZe olak$ati uporabu. Prije uporabe, proizvod se mora otvoriti. U slu€aju
da se otvoreni proizvod ne potrosi cijeli, javlja se potreba za ponovnim zatvaranjem

ostatka proizvoda u ambalazu. Otvaranje i zatvaranje ambalaze, uzimanje potrebne
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koli¢ine proizvoda iz ambalaze i eventualna priprema proizvoda za uporabu, elementi
su na koje se moze utjecati ambalazom i imaju veze s uporabnom funkcijom
ambalaze®. U okviru ove funkcije, od ambalaZe se zahtijeva moguénost lakog
otvaranja i sigurnog rukovanja. Na nacin otvaranja presudan utjecaj ima ambalazni

oblik i materijal.

Ambalaza je danas svrhovit i potreban materijal — ona je temeljni cilj omatanja
proizvoda da bi se saCuvali njegovi esencijalni sastojci. Kroz povijest su ljudi koristili
razliCite materijale za Cuvanje hrane i pi¢a, a danas je potreba za ambalazom
ekspanzivna. Njeni su ciljevi zastita proizvoda, te sigurnost pakiranja, ¢ime se ¢uva

integritet proizvoda. Odnosno, ¢uva se proizvod od njegova rasipanja i gubitka mase.

Osim svojih temeljnih ciljeva, javlja se jo$ jedan sekundaran cilj, a to je dizajn
ambalaze. Buduci da su danas izazovi trZista i zahtjevi kupaca veliki, proizvodaci sve
viSe pocinju koristiti ambalazu i u svrhu privlaCenja kupaca, odnosno predstavljanja
svojih proizvoda kao izazovnih i najboljih za kupce. Time ambalaza dobiva dimenziju

dizajna, te raznim bojama, oblicima i sadrzajem ukazuje na primamljivost kupnje.

3.2.2. Analiza ambalaznog pakiranja Cedevite

Cedevita je kao brend instant napitaka jedan od najdugovjecnijih u regiji i
trziSni je lider u multivitaminskim proizvodima. Kao takva, prepoznata je od strane
velike ciline skupine kupaca koji u svakom trenutku rado kupuju i konzumiraju ovaj
napitak, s obzirom da je lako dostupan, kvalitetan i cijenovno prihvatljiv, a njegovom
konzumacijom ljudi nadomjestaju sav nutritivni i energetski potencijal koji im treba za

fiziCko obavljanje svakodnevnih poslovnih i privatnih aktivnosti.

U samom pocetku svoga nastanka, inicijalni napitak je imao devet vitamina, no
njegova strukturna formula se s daljnjim razvojem kontinuirano usavrSavala, pa su
istome dodavani novi vitamini kao prilagodba suvremenim znanstvenim spoznajama
nutritivnih potreba organizma. Zahvaljujuéi svojoj jedinstvenoj kombinaciji dobrog
okusa i 9 vitamina, Cedevita svakodnevno inspirira i osvjezava svoje ljubitelje.
(Cedevita.com, 2019.).

9 Vujkovig, 1. et. al. (2007) Ambalaza za pakiranje namirnica, Zagreb, Tectus, str. 47
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Pakiranje Cedevite i njezina ambalaza je multidimenzionalna i polivalentna, te
ima snaznu uporabnu i marketinSku funkciju jer upravo svojom atraktivnoScu ista
priviaci mnoge kupce na kupnju i konzumaciju napitka. Vaznu ulogu u razvoju brenda
imaju i vrste ambalaze te njihov dizajn - od popularnih plastiCnih bocica
prepoznatljive smede boje iz 70-ih godina sve do 1993. kada su proizvedena prva
obiteljska pakiranja Cedevite od 1 kg, dok su pakiranja od 500 g uvedena Sest

godina poslije (Cedevita.com, 2019.).

Ambalazno pakiranje Cedevite se danas javlja u pojavhom obliku ergonomski
oblikovanih boCica s termoskupljajuéom etiketom i specificnim otvorom koji
omogucuje laganu i jednostavnu uporabu kroz duze razdoblje, a ostatak napitka se

moZze pohraniti za kasniju uporabu ukoliko se kupuje njegova veca koli€ina.

Opcenita proizvodna linija Cedevite se danas pojavljuje na trziStu kao
kompleks proizvoda od osam vrsta napitaka namijenjenih prvenstveno Sirokoj ciljnoj
skupini, odnosno potro$acima od najranije djecje dobi do starije dobi stanovnistva.
Najperspektivniji oblik proizvoda je vrecica Cedevitina napitka od 19 grama, koja se
koristi za pripremu u svim kafi¢ima i ugostiteljskim objektima, ali se u istoj koli€ini
javlja i kod proizvoda Cedevita Go, gdje se pomocu polimorfnog Cepa otvara i
direktno u doticaju s vodom, procesom muckanja dobiva gotov napitak spreman za
konzumaciju na bilo kojem mjestu i u bilo koje doba. Jednom rijecju, proizvodna linija
Cedevite namijenjena je svima, osim novorodenCadi i osobama koje zbog
zdravstvenih razloga ne smiju konzumirati ovaj napitak. Ovo Cedevitino svojstvo
predstavlja za proizvod komparativnhu prednost jer je na taj nacin dostupan svima,
ima Siroku namjenu u potrosnji te je konzumira Siroka ciljna skupina. Sa svojim
visokokvalitetnim okusom ovaj je napitak bogat vitaminima koji zadovoljavaju sve

nutritivne vrijednosti i potrebe organizma.

Osnovno je obiljezje i temeljna karakteristika Cedevite kao brenda osvjezenje,
kojim se konzumentima nastoji pruziti osvjeZavajuéi osjeéaj organizma i davanje
snage nakon dugotrajnog posla ili kada ljudi osjeCaju potrebu da svom organizmu
daju poticajnu energetsku snagu za zahtjevne poslovne i privatne aktivnosti.
Osnovna karakteristika Cedevite uvijek je bila osvjezenje. Medutim, osvjezenje se ne
odnosi samo na utaZivanje Zedi ve¢ i na osvjeZenje duha, emocija, pozitivhe

energije, povezanosti i zajednistva (Cedevita.com, 2019.).
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Proizvodna linija Cedevite javlja se u osam pojavnih oblika proizvoda, a oni su

sljedeci:

Cedevita naranca (najpoznatija i najceSca na reklamama)
Cedevita limun (uz naran€u najpoznatiji okus)

Cedevita mandarina

Cedevita grejp

Cedevita limeta

Cedevita crvena naranca

Cedevita brusnica

Cedevita Sumsko voce

U nastavku ¢e se analizirati pakiranje svakog od navedenih vrsta proizvoda,
gdje Ce se opisati pakiranje proizvoda, sa njegovom svrhom, prednostima i
nedostacima, elementima koji se nalaze na pakiranju, ciljnoj skupini kojima su

proizvodi namijenjeni te marketinski splet koji se koristi prilikom pakiranja proizvoda.

Cedevita naranca:

Cedevita s okusom narance je prvi proizvedeni multivitaminski napitak koji je u
Plivinim laboratorijima nastao jo$s 1969. godine, a na trziSte je lansiran u prodaju i
konzumaciju Siroke potrosSnje ve¢ 1970. godine kao inovativni multivitaminski dodatak
zdravoj prehrani. U poCetku je ovaj proizvod bio prodavan samo u ljekarnama jer je
imao status medicinskog proizvoda, odnosno ljekovitog dodatka prehrani, medutim

zbog svoje atraktivnosti i multifunkcionalnosti brzo je postao dostupan u brojnim
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prodavaonicama diljiem zemlje, osvajajuéi tako nacionalno trZiste i postajuéi lider u
sektoru proizvodnje multivitaminskih pripravaka, sa vise od 50% trziSnog udjela te sa

malim brojem konkurenata na hrvatskom trzistu.

Proizvod Cedevite s okusom narance javlja se u viSestrukom obliku pakiranja
te je najzastupljeniji proizvod medu svim drugim Cedevitim proizvodima, a kao takav
s obzirom da je prvi i proizveden, najkonzumiraniji i ¢esto ga prioritetno potrosaci
izabiru u odnosu na druge Cedevitine proizvode i upravo zbog njega je Cedevitin

zastitni znak narancaste boje.

Pakiranje proizvoda Cedevita od narance se javlja u sedam pojavnih oblika:
pakiranje od 1 kg, pakiranje od 500 g te redom 200 g, 150 g, 75 g i 19 g te pakiranje
od 0,33 L. Vecée koli€ine pakiranja (one od 1 kg, 500 g i 200 g) namijenjeni su
kucanstvima koji misle koristiti ovaj proizvod kroz dugotrajniju uporabu (barem u
vremenskom razdoblju od jednog tjedna, koliko je potrebno da se Cedevita
konzumira tokom dana, a ukoliko se navedena kucanstva odlu¢e na konzumaciju
Cedevite kao osnovnog izvora tekucine u dnevnoj prehrambenoj opskrbi) , ali i otkad
je Cedevita usla u proizvodne kanale HoReCa, ova pakiranja koriste i hoteli, restorani
i kafi¢i koji mogu koristiti Cedevitu u posluzivanju gostiju sa viSse namjena i kroz
dugotrajnu uporabu. Proizvodna linija oblika pakiranja od 150 g i 75 g namijenjena je
prvenstveno kucanstvima ili individulanim osobama koje Zele koristiti ovaj napitak u
Sto kracem roku te koji su se naviknuli konzumirati Cedevitu kao osnovnu tekucinu
umjesto vode, €aja, soka, kave ili slicnih napitaka. To su prvenstveno potrosaci koji
zele svome tijelu namijeniti i opskrbiti ga dnevnom potrebom svih koli€inskih vitamina
koje organizam zahtijeva kao dnevnu nutritivu vrijednost, pa oni smatraju da
konzumacijom Cedevite u ovom izdanju pakiranja mogu nadomjestiti sve svoje
fiziCke potrebe. Pakiranje od 19 g se javlja isklju€ivo u obliku granula u vrecici ili u
pakiranju u ergonomskoj bocici od 0,33 L, gdje se takav prasak mijeSa s vodom i
nakon toga je spreman za konzumaciju. Ovo pakiranje od 19 g je prvenstveno
namijenjeno kroz kanal distribucije HoReCa hotelima, restoranima i kaficima, gdje se
u ponudi pi¢a ovaj Cedevitin proizvod posluzuje gostima zajedno sa ¢aSom vode, a
gosti procesom mijeSanja granula i vode dobivaju gotov proizvod pica za
konzumaciju na bilo kojem mjestu — kao takav je namijenjen ljudima u pokretu ili u
pauzama dok se opustaju u ugostiteljskim objektima. Slicnu namjenu ima i pakiranje

od 0,33 L, koje se sastoji od dvije komponente u ergonomski pakiranoj bocici: boc€ica
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sadrzi 0,33 L vode i na vrhu u kompleksno oblikovanom pokrovu prasak koji se
zavrtanjem prije otvaranja bocCice automatski mijeSa s vodom i kreira se gotov napitak

koji se moze konzumirati u bilo koje doba i na bilo kojem mjestu.

Cedevita od naranCe je pakirana zastithnom ambalaznom jedinicom od
fleksibilnog materijala koji predstavlja kombinaciju plastike, kartona, tvrdog papira i
viSeslojne ambalaze, a pakiranje ovisi o koli€ini multivitaminskog napitka koji se
pakira i kojoj je ciljnoj skupini namijenjen. Tako se pakiranja od 1 kg i 500 g pakiraju u
tvrdi fleksibilni viSeslojni karton sa zastitnom ljepljivom etiketom jer su takva pakiranja
namijenjena za ponovnu uporabu nakon otvaranja, pa ljepljiva etiketa sluzi da se
pakiranje zatvori i vakuumski zastiti od ulaska zraka, vlage ili bilo kojih drugih uvjeta
koji mogu ugroziti napitak u smislu da postane neuporabljiv. Sadrzaj od 200 g i manje
se pakira u tvrde plasticne ergonomske bocice sa multifunkcionalnim zatvaracem koji
ih §titi od gore takoder navedenih uvjeta. Pakiranje od 200 g i 150 g takoder mogu
posluziti za viSenamjensku uporabu za osobe koje Cesto konzumiraju Cedevitu od
narance, a manja pakiranja od 75 g i 19 g su namijenjena prvenstveno jednokratnoj
uporabi, uz izuzetak ovog pakiranja od 75 g koji se moze konzumirati u nekoliko

navrata tokom jednog dana.

Svrha je pakiranja Cedevite od naranc€e njezin jedinstveni dizajn preko kojeg
se vizualnim putem nastoji doprijeti do kupaca koji prefereiraju ovaj okus Cedevite.
Pakiranje je stoga dizajnirano na nacin da je ambalaza pakiranja obojena
naranCastom bojom te reprezentira naranCu kao citrusno vole i sve njezine
prednosti, a i ova boja je snazne uocljivosti, Sto predstavlja strateSku prednost
marketinSke funkcije pakiranja. Vizualnom predodzbom prema kupcu nastoji se
istaknuti zna€aj ovog pakiranja kao vrlo uocljivog i onog koji svojim dizajnom odskace
od mediokritetnih proizvoda slicne namjene. Cilj i svrha naranCaste boje pakiranja
Cedevite od naranCe je da se kupac orijentira na kupnju ba$ ovoga proizvoda
naspram konkurencije jer uocljiva naranCasta boja upada u vizualnu sliku kupca
prilikom kupnje i kada se ovaj proizvod nalazi na policama on odstupa od drugih te
svojim vizualnim identitetom potiCe kupca da izabere upravo Cedevitu od narance, a

ne neki drugi konkurentni proizvod.

NaranCasta boja oznacava prijelaz iz crvene u Zutu te u tom pogledu utjecCe i
na fizicko i na intelektualno tijelo. Ona izrazava Zensku, kreativhu energiju.
NaranCasta je boja radosti i veselja i omogucava stvoriti harmoni¢an odnos izmedu
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uma i tijela. Ovo je boja stvaranja, oslobadanja misli i osjeCaja kako bi nase bice
vedrije funkcioniralo. Generalno, potiCe na kreativnost. Uspjesno se Koristi u lijecenju
depresije jer njena vibracija ima sposobnost promijeniti biokemijsku strukturu koja
rezultira disperzijom depresije. Ona je boja oslobadanja misli, ideja i navika. Kao
takva, pomno je marketindki razradena kao pravi izbor u dizajnu pakiranja Cedevite

od narande.

Prednosti pakiranja Cedevite od naranCe su ,vriste¢a“ i uocCljiva narancasta
boja koja svojim dizajnom i atraktivno$¢u poti¢e kupce na kupnju. Nedostatak je ovog
pakiranja Sto narancasta boja generalno oznacava nedostatak iskustva te se smatra
,zelenim pocetnistvom®, osobe koje su educirane po pitanju izbora boja ili ne vole
narancastu boju, mogu dizajn ovog pakiranja prihvatiti kao nedostatak jer na njihovu

osobnost djeluje s negativhog aspekta.

Cilina skupina pakiranja Cedevite od naranCe su potroSaci svih dobnih
skupina, izuzevsSi najmladu djecu kojima do odredene dobi joS nije dopustena
konzumacija ovog proizvoda. NajraSirenija ciljana skupina su kuéanstva koja kupuju
pakiranja od 1 kg ili 500g Cedevite od narance te osobe srednje Zivotne dobi koje
ovaj proizvod konzumiraju u ugostiteljskim objektima za vrijeme pauze ili mobilni ljudi
koji se bave terenskim radom, koji su ¢esto na poslovnim putovanjima ili ih dinamika
posla poti¢e da koriste odredene dijelove ove proizvodne linije (pakiranja od 0,33 L,

19 g ili 75 g) zbog jednostavnosti i prioritetne uporabe te promptne konzumacije.

Elementi koji se nalaze na pakiranju ovog proizvoda su sljedeci: Omot, koji je
narancaste boje i od fleksibilnog materijala koji je mjeSavine papira i plastike, a sluZi
za zaStitu proizvoda. Na njemu je oznacCen logo proizvoda, prikazana CaSa
narancCaste boje koja potiCe na mobilnost i osvjezenje, brojcana vrijednost pakiranja
te opis doze sa koli¢inom i opisom vitamina koji se nalaze u prasku u granulama. Na
omotu se takoder nalazi natpis FRESH, kao indikacija i asocijacija ha osvjezenje pica
te poticaj kupaca da bi konzumacijom ove Cedevite mogli postiéi osvjezZenje.
Namjera je omota da pakiranje Cedevite od naranCe razlikuje od druge linije
Cedevitinih proizvoda, s marketinskom izjavom te svojom bojom kupcu docCarava

svojstvo Cedevite od narance.

Informacije o Cedeviti od naranCe — na etiketi su kupcima oznacene sljedece

informacije o vitaminima i hranjivoj vrijednosti proizvoda sa pozitivnim efektima na
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organizam Covjeka: vitamini C, B2, B3, B5, B6, B9, B12 (Doprinose smanjenju umora
I iscrpljenosti), vitamini C, B6, B9, B12 (Doprinose normalnom funkcioniranju
imunosnog sustava), B1 (Doprinosi normalnoj funkciji srca), te vitamini C, B2, E
(Doprinose zastiti stanica od oksidativnog stresa). Informacije o hranjivoj vrijednosti
Cedevite od narancCe su sljedece: prosjeCna hranjiva vrijednost jednog napitka od
250 ml je 65 kalorija, od kojih nema niti jednog grama masti, ni bjelan€evina, ni
zasicenih masnih kiselina, nego je sastav hranjivin vrijednosti strukturiran od 16
grama ugljikohidrata od kojih su 100% Seceri te ima dodatak soli od 0,16 grama na
250 ml napitka.

Deklaracija Cedevite od naranCe — daje kupcu informacije o navedenim
svojstvima proizvoda, zemlji podrijetla, zemljama dostupnosti (Hrvatska, Slovenija,
Bosna i Hercegovina, Srbija, Crna Gora i Makedonija), datum isteka roka trajanja i
datum proizvodnje, informacije o moguéim alergenima te informacije o proizvodacu

(naziv tvrtke, adresa te ukoliko se radi o uvozu, tada se navode podaci o uvozniku).

Slika 1. Pakiranje proizvoda Cedevite od naran¢e (200 grama)
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Izvor: Cedevita.com (2019): Naran¢a, dostupno na https://www.cedevita.com/proizvodi/naranca,
pristupljeno 17.08.2019.
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Konac¢no, vrlo je vazan marketindki splet pakiranja Cedevite od narance.
Marketinski splet ukljuCuje elemente proizvoda (koji je vec opisan), cijenu, promociju i
distribuciju. Tako je cijena Cedevite od narance razliCita ovisno o veli€ini pakiranja, a
varira od 44 kn za pakiranje od 1 kg do 10 kn za pakiranje od 0,33 dcl , odnosno 19
grama praska. Promociju ovog proizvoda vrSi strateSkim ciljanim aktivhostima
marketinski odjel tvrtke Cedevita na nacCin da istu promovira putem propagandnih
poruka u medijima, naroCito na najgledanijim televizijskim kanalima, potom u
razli€itim novinama te putem propagandnih letaka i na velikim panoima na javnim
povrSinama u velikim gradskim centrima te uz cestovne putove. Distribucija
proizvoda Cedevite od naranCe se vrSi distribucijskim kanalima putem odabranih
logistiCkih poduzeca ili vozilima u vlasniStvu Atlantic grupe koja osobno i na svoj
troSak dostavljaju ovaj proizvod u velike prodajne centre, te hotele, kafi¢e i restorane

koji su Cedevitini poslovni partneri i klijenti.

Cedevita limun:

Cedevita s okusom limuna je multivitaminski napitak koji se u prodaji javio
1990. godine i prepoznat je kod ljubitelja Cedevite kao atraktivan multivitaminski
napitak koji je pojacanog kiselkastog okusa, a namijenjen je ljubiteljima Cedevite koji
preferiraju okus limuna sukladno svojim preferencijama citrusnog vocéa. Dobro
poznata kiselo - slatka kombinacija okusa Cedevite limun odli¢an je izbor, ali i sjajan,
pouzdan izvor vitamina na Kkoji se moZete osloniti tijjekom cijele godine
(Cedevita.com, 2019.).

Proizvod Cedevite s okusom limuna javlja se u viSestrukom obliku pakiranja:
pakiranje od 1 kg, pakiranje od 500 g te redom 200 g, 150 g, 75 g i 19 g te pakiranje
od 0,33 L. Proizvodna linija oblika pakiranja od 150g i 75g namijenjena je
prvenstveno kucanstvima ili individulanim osobama koje Zele koristiti ovaj napitak u
Sto kraéem roku. Sve ostale karakteristike pakiranja ovog proizvoda vrijede kao i kod
Cedevite naran€a, samo $to su ovi proizvod orijentirani na kupce koji preferiraju

limun u odnosu na narandcu.
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Zastitna ambalaza Cedevite od limuna sastoji se od fleksibilnog materijala,
sastavljenog od tvrdog fleksibilnog papira za vea pakiranja te u ergonomskim
plastiCnim bocicama za pakiranje od 200 g i manje sa kompleksnim zatvaraCem koji
Stiti napitak u granulama od zraka i vlage. Pakiranje od 0,33L je ist kao i kod
Cedevite od narance, sklop vode i praska, gdje se odvijanjem Cepa isti mijeSaju i

dobiva se gotov napitak odmah, a dostupan je za konzumaciju u bilo kojem trenutku.

Svrha pakiranja Cedevite od limuna je njezin upadljivi vizualni dizajn Zute boje koji
asocira na limun, a ova boja je odabrana upravo iz razloga da kupcu predocCi boju
limuna, od kojeg je napitak i sastavljen. Zuta boja predstavlja intelekt i misaone

procese. Ona je boja oslobadanja misli, ideja i navika.

Slika 2. Pakiranje proizvoda Cedevite od limuna (200 grama)
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Izvor: Cedevita.com (2019): Limun, dostupno na https://www.cedevita.com/proizvodi/limun,
pristupljeno 17.08.2019.
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Prednosti pakiranja Cedevite od limuna su multifunkcionalne vrste pakiranja
koje mogu zadovoljiti Zelje i potrebe potroSaca koji odlu¢e konzumirati ovu Cedevitu
jednokratno ili viSekratno. Prednost je Zute boje Sto je Zuta boja upadljiva i potiCe
kupca da uzme proizvod od Cedevite u odnosu na konkurentne proizvode te
elementi samog pakiranja, koji su isti kao kod Cedevite od narance, samo §to su zute
boje. Elementi pakiranja Zute boje Cedevite limun sadrze logo Cedevite, Zutu ¢asu u
pokretu, misaonu rije€¢ FRESH koja potiCe kupce na osvjeZenje organizma prilikom
konzumacije. Nedostaci su pakiranja $§to neki ne vole Zutu boju, kao ni limun pa ih to

pakiranje moze odgovoriti od kupnje.

Cilina skupina pakiranja Cedevite od limuna su potroSaci svih dobnih skupina
koji su izraziti ljubitelji limuna, izuzevSi djecu kojima do odredene dobi jo$ nije
dopustena konzumacija ovog proizvoda. Najpreciznija ciljana skupina su ku¢anstva
koja kupuju pakiranja od 1kg ili 5090g Cedevite od limuna te osobe srednje Zivotne
dobi koje ovaj proizvod konzumiraju u ugostiteljskim objektima za vrijeme pauze ili
mobilni ljudi koji se bave terenskim radom, koji su €esto na poslovnim putovanjima ili
ih dinamika posla poti¢e da koriste odredene dijelove ove proizvodne linije (pakiranja
od 0,33L, 19g ili 75g) zbog jednostavnosti i prioritetne uporabe. Marketindki splet
Cedevite od limuna ukljuCuje elemente proizvoda koji je ve¢ analiticki opisan, cijenu
koja takoder varira ovisno o pakiranju od 10 do 44 kn, promocija koju vrsi marketinski
odjel tvrtke isto kao i kod Cedevite od narancde te distribucija koja se provodi
distribucijskim kanalima do kona¢nog mjesta prodaje i kupaca na isti naCin kao i

Cedevita od narance.

Cedevita Grejp:

Za proizvod Cedevite okusa od grejpa u svezi pakiranja vrijede sve iste
karakteristike pakiranja kao i za Cedevitu narance i limuna, samo $to ova pakiranja
dolaze u oblicima od 1 kg, 500g, 200g i 199 koji su namijenjeni kafi¢ima, hotelima i
restoranima. Bogat i gorkast okus grejpa sadrzi 9 vitamina: uz Cedevitu grejp

zapocnite svaki novi dan. (Cedevita.com, 2019.)
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Slika 3. Pakiranje proizvoda Cedevite od grejpa (200 grama)

Izvor: Cedevita.com (2019): Grejp, dostupno na https://www.cedevita.com/proizvodi/grejp,
pristupljeno 17.08.2019.

Zelena upadljiva boja asocira na boju grejpa i na njegov okus. Kao srednja
boja spektra, a takoder i kao prijelazna boja iz zute u plavu je boja centra, sredine i
harmonije. Prednost pakiranja Cedevite grejp je upravo ta topla, uocljiva zelena boja
koja potiCe kupca da izabere basS ovu vrstu Cedevite, ali i da potakne njegovu
preferenciju i pokusaj probavanja novog okusa Cedevite. Nedostatak pakiranja je sto

kupac nece izabrati ovaj proizvod ukoliko nije ljubitelj grejpa.

Ciljne skupine ovog proizvoda su iste kao i kod Cedevite od limuna i narance,
ali su ograniene na one kupce koji nisu ljubitelji grejpa, pa u tom slu¢aju nece

izabrati taj okus.
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Cedevite Limeta, Bazga i Limun:

Za proizvode ovih Cedevita u svezi pakiranja vrijede sve iste karakteristike
pakiranja kao i za Cedevitu naranCe i limuna, samo $to ova pakiranja dolaze u
oblicima od 1kg, 500g, 2009 i 19¢g koji su namijenjeni kafi¢ima, hotelima i restoranima
i kuéanstvima. Sto se ti¢e proizvoda bazge i limuna, blag i slatkast okus bazge, tako
poznat iz sun€anih dana naSeg djetinjstva, uz resku notu limuna i uz izvor vitamina,
kao da poziva na uzivanje u prirodi ili na terasi kafica (Cedevita.com, 2019.). U
odnosu na okus limete, 0 njoj se mozZe reci da je profinjeno kiselkasta, limeta nije
samo neizostavan sastojak mnogih koktela ve¢ i sjajan izvor vitamina (Cedevita.com,
2019.).

Svrha je ambalaze pruziti kupcu informacije o proizvodu, a u ovom slucaju
jarka zelena upadljiva boja asocira na boju limete i na njezin okus. Za ovaj proizvod,
odnosno pakiranje vrijede isti elementi i problematika analitike pakiranja kao i kod
Cedevite grejp.

Cedevita Bazga i Limeta, odnosno njezino pakiranje je plave boje. Plava -
prenosi vibracije mira, razumijevanja i istine. Plava je boja nadahnuca i umjetnicke
inspiracije koja je odraz viSih odnosno duhovnih nivoa postojanja. Ima izrazito
umirujuce i meditativho svojstvo. U iscjeljenju se koristi u svrhu smanjenja napetosti,
straha i nesanice. Osobama koje imaju problema s grlom i komunikacijom

preporucuje se boravak u prostorijama plave boje ili noSenje plave odjece.

Prednosti pakiranja Cedevite limete ima utjecaj zelene boje na kupca da
izabere bas ovu vrstu Cedevite, ali i da potakne njegovu preferenciju i pokusaj
probavanja novog okusa Cedevite. Nedostatak pakiranja je Sto kupac nece izabrati
ovaj proizvod ukoliko nije ljubitelj limete ili bazge.

Ciljane skupine ovog proizvoda su iste kao i kod Cedevite od limuna i narance,
ali su ograniCene na one kupce koji nisu ljubitelji limete i bazge, pa u tom slu¢aju

nece izabrati navedene proizvode Cedevite.
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Slika 4. Pakiranje proizvoda Cedevite od limete (500 grama)
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Izvor: Cedevita.com, (2019.), Limeta, dostupno na: https://www.cedevita.com/proizvodi/limeta,

pristupljeno: 17.08.2019.

Slika 5. Pakiranje proizvoda Cedevite od bazge i limuna (19 grama)

Izvor: Cedevita.com (2019): Bazga i limun, dostupno na https://www.cedevita.com/proizvodi/bazga-

limun, pristupljeno 17.08.2019.
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MARKETINSKI SPLET Cedevita limete i bazge i limuna: S marketinkog
aspekta pakiranje postaje vrlo vazno jer ono otvara moguénost inoviranja i u sve
vecem broju samoposluga ima veliku ulogu u prodaji proizvoda. Stoga pakiranje
mora biti atraktivno dizajnirano kako bi privuklo kupce i ujedno imati visoku

funkcionalnost.

Cedevita bomboni:

Cedevita bomboni su novija linijja proizvoda Cedevite, gdje je Cedevita
prepoznala inovaciju u ulaganju u nove proizvode, pa je tako osmislila i bombone koji

su inovativni proizvod ove tvrtke.

Bomboni se promoviraju uz sliedecu vizijsku re€enicu (Cedevita, 2019.): ,Pun
dzep vitamina! Uz narancu, naSu kraljicu okusa, nudimo ti jo$ i osvjezavajuci limun te

okus Sumskog voca, kad pozeli§ nesto zdravo i slatko!*

Pakiranje Cedevita bombona karakterizira razli€itost veselih boja, a javljaju se
u nekoliko oblika pakiranja, koja su oznacena razliCitim veliCinama: Kids PUC PUC
(koje karakterizira pucketanje u ustima prilikom konzumacije), Bombon Kids
namijenjen starijoj djeci, Bombon XXL koji je vece koli€ine pakiranja u plasti¢noj
ergonomskoj bocici te Bombon Box, koji je pakiran u obliku kutije, od ¢ega mu

potjeCe i naziv pakiranja.

Samo pakiranje je oslikano upadljivim vizualnim bojama koje su primamljive
djeci da bi potaknula njihove roditelje na kupnju ovog proizvoda za djecu. Osim toga,
bomboni su izvor devet vitamina te kao takvi imaju i medicinsko svojstvo nadoknade
djeci potrebnih vitamina i nutritivnih vrijednosti. Na bombonima PUC PUC su u
vedrim bojama na omotu ambalazZe naslikane vesele Zivotinje (krokodil i hobotnica) te
lik zbunjenog gusara, a bomboni predstavljaju slatki pucketavi prah koji je djeci
interesantan zbog pucketanja u ustima. Na omotu je naznaceno o kojem se okusu
radi, pa tako su u ponudi okus tropic, okus jagode i okus Sumskog vo¢a, a bomboni
su tako koncipirani da stanu u djecCje dZepove, Sto je i naznaCceno na ambalazi od

engleske rije€i POCKET. U pozadini ambalaze je vizualno prikazan vatromet koji
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asocira na temeljnu funkciju ovih bombona, a to je pucketanje. Glavna prednost ovih
bombona je upravo ta funkcionalna veli€ina za smjestaj u svaki djecji dzep te $to su
isti izvor svih potrebnih vitamina za djecCje odrastanje, dok je glavni nedostatak
sprjeCenost roditelja da kupuju bombone djeci opcenito jer smatraju da oni ne

spadaju u domenu zdrave djecje prehrane.

Slika 6. Cedevita bomboni PUC PUC

Izvor: Cedevita.com (2019): PUC PUC, dostupno na https://www.cedevita.com/proizvodi/bomboni,
pristupljeno 17.08.2019.
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Bomboni XXL su upakirani u plastiche ergonomske bijele kutije sa
narancastim i ljubiastim omotom te funkcionalnim poklopcem koji Stiti od zraka,
vlage i Stiti proizvod od bilo kakvih negativnih vanjskih utjecaja. Bomboni dolaze u
okusu voénog mixa i naran€e, na omotu je istaknut logo Cedevite te sadrzi tréecCe
C¢asSe u navedenim bojama, a dodatak nazivu XXL se odnosi na povecanje koli€ine
bombona. Takoder je naznaeno kako ovi bomboni predstavljaju izvor devet

vitamina, kao i svi drugi Cedevitini proizvodi, samo u drugom obliku.

Slika 7. Cedevita bomboni XXL

Izvor: Cedevita.com (2019.): XXL, dostupno na https://www.cedevita.com/proizvodi/bomboni,
pristupljeno 17.08.2019.

Ciljna skupina ovih proizvoda su djeca od rane zZivotne dobi, u prosjeku od
treCe godine pa sve do ranog puberteta, iako Cedevita bombone &esto koriste i
osobe starije Zivotne dobi jer su im interesantni te Zele konzumirati bombone zdravih

nutritivnih vrijednosti, za razliku od drugih bombona koji su izvor nezdrave prehrane i
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slatkog Secera koji u danasnjem svijetu ne spadaju pod zdravu djecju prehranu.
Starija populacija se vjerojatno ne ce toliko okrenuti bombonima PUC PUC jer je ta
linija proizvoda namijenjena manjoj djeci u dobi do prosje¢no sedam godina, a koji su

im interesantni upravo zbog svojstva pucketanja.

Elementi koji se nalaze na pakiranju ovog proizvoda su sljedeci:

Omot, koji je Zute, ljubiCaste i zelene boje i od fleksibilnog materijala koji je
mjeSavine papira i plastike, a sluzi za zastitu proizvoda. Na omotu je oznacen logo
proizvoda, naslikana ¢aSa narancaste boje koja potiCe na mobilnost i osvjezenje,
brojcana vrijednost pakiranja te opis doze sa koli¢inom i opisom vitamina koji se
nalaze u prasku u granulama. Na omotu je takoder stavljen natpis POCKET, kao
indikacija i aoscijacija na smjestaj ove veli€ine pakiranja u dZzep. Namjera je omota da
pakiranje Cedevite od naranCe razlikuje od druge linije Cedevitinih proizvoda, s
marketinSkom izjavom te svojom bojom kupcu doCarava svojstvo Cedevite od

narande.

Deklaracija daje kupcu informacije o navedenim svojstvima proizvoda, zemlji
podrijetla, zemljama dostupnosti, datum isteka roka trajanja i datum proizvodnje,

informacije o mogucim alergenima te informacije o proizvodacu.

Marketinski splet bombona ukljuCuje instrumente proizvoda koji su vec
opisani, cijene koja iznosi od 7 do 10 kuna po pakiranju, $to je veoma prihvatljivo
roditeljima kao izdataka za djecu. Promocija kao element marketinSkog spleta se
implementira putem televizijskih medija u obliku propagandnih poruka, putem novina
u obliku oglasa te putem letaka i jumbo plakata na cestama. Bomboni se od mjesta
proizvodnje do mjesta prodaje distribucijskim kanalima prevoze do konacnih kupaca

logistiCkim vozilima ili vozilima Atlantic grupe.
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4. ZAKLJUCAK

U suvremeno doba sve vece globalizacije na trziStu i zahtjeva koji dolaze s
trziSta i namecCu se poduzecima, ona svoje poslovanje moraju prilagoditi tim
izazovima. Razvojni proizvodni proces ukljuuje pakiranje proizvoda koji je kona¢no
izrazen, a da bi se gotov proizvod mogao plasirati na trziste, on mora imati dobro
osmisljenu marketinSku ambalazu i omot, koja ¢e svojim vizualnim dizajnom privuci
cilinu skupinu kupaca i potaknuti ih da kupe upravo taj proizvod. Stoga je pakiranje
kljuéna komponenta i prvi kontakt proizvoda s potroSacem kada ga on vidi na

policama.

Poduzecima je primarno generiranje profita i da prodaju $to vecu koli€inu
svojih proizvoda po viSim cijenama, ali isti moraju biti svjesni da ulaganjem u
marketinSke strategije razvoja pakiranja doprinose svojoj snaznijoj prodaiji jer vizualni
efekt i grafiCki dizajn omota i ambalaze proizvoda je od velike vaznosti prilikom
odluke kupaca da li ¢e kupiti odredeni proizvod ili proizvod konkurencije jer kupac je

u odabiru proizvoda i kupnji voden svojim preferencijama i prijasnjim iskustvima.

Ambalaza je danas svrhovit i potreban ¢imbenik — ona je temeljni cilj omatanja
proizvoda da bi se saCuvali njegovi esencijalni sastojci. Kroz povijest su ljudi koristili
razliCite materijale za Cuvanje hrane i pi¢a, a danas je potreba za ambalaZzom
ekspanzivna. Njeni su ciljevi zastita proizvoda, te sigurnost pakiranja, ¢ime se Cuva

integritet proizvoda. Odnosno, ¢uva se proizvod od njegova rasipanja i gubitka mase.

Osim svojih temeljnih ciljeva, javlja se joS jedan sekundaran cilj, a to je dizajn
ambalaze. Buduci da su danas izazovi trzista i zahtjevi kupaca veliki, proizvodaci sve
viSe pocinju koristiti ambalazu i u svrhu privlaCenja kupaca, odnosno predstavljanja
svojih proizvoda kao izazovnih i najboljih za kupce. Time ambalaza dobiva dimenziju
dizajna, te raznim bojama, oblicima i sadrzajem ukazuje na primamljivost kupnje.
Cedevita je vrlo perspektivno i profitabilno poduzeée koje se bavi samostalnom
proizvodnjom i prodajom multivitaminskih napitaka kao dodataka zdravoj prehrani.
Od poduzeca u usponu prije 40 godina, danas su postali nacionalni brend i trzisni
lider sa viSe od 50% trziSnog udjela u gospodarskom sektoru multivitaminskih

napitaka. Cedevitini napici prepoznati su kao veoma atraktivni, nutritivno korisni i
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bogati neophodnim vitaminima za zdravlje organizama, koji se konzumacijom mogu

nadomijestiti ukoliko Covjekova prehrana nije uravnotezena.

Da bi se kupac odlu¢io na kupnju Cedevitinih napitaka iz njezine linije
proizvoda on mora biti privuCen atraktivnoSéu pakiranja i ambalaze proizvoda.
Cedevita je ulozila maksimalan trud u strateSke marketinSke aktivnosti vizualnog
dizajna i identiteta svojih proizvoda, a i svojom kvalitetom je stekla renomiran status
na regionalnom trzistu, pa je stoga ona u svom pakiranju daleko ispred konkurencije.
Kupci se u svojoj odluci o kupnji Cedevitinih napitaka vode opcijama njezina uspjeha
i atraktivnosti ambalaze i pakiranja, koja je tako ekstraktno osmisljena da privlacCi sve
dobne cilijne skupine. Njezini napici su namijenjeni svim dobnim skupinama
potro$aca, izuzevsi vrlo malu djecu koja jo§ ne smiju konzumirati takve proizvode i
osobe koje boluju od odredenih bolesti, pa im zdravlje zabranjuje konzumaciju

Cedevitinih napitaka.

Cedevita je u implementaciji svoga proizvodnog procesa razvila liniju
proizvoda od osam vrsta napitaka namijenjenih Siroj populaciji, a jedna je linija
proizvoda namijenjena iskju€ivo djeci, a to su Cedevita bomboni u razli€itim
pakiranjima i veliCinama. U pakiranju svojih proizvoda Cedevita primjenjuje uporabnu
i prodajnu funkciju, pa je svrha tog pakiranja uciniti njezin proizvod atraktivnim

kupcima da bi se odlucili upravo za njega naspram konkurencije.
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SAZETAK

Pakiranje je nuznost danasnjice koja utjeCe na cijenu i atraktivnost proizvoda,
Stiti i Cuva proizvod od vanjskih utjecaja, olakSava transport, skladiStenje i prodaju.
Funkcija pakiranja objedinjuje niz elemenata koji su sastavna komponenta proizvoda,
a on treba imati svoj omot i ambalazu, svrhu pakiranja, ukazivati na prednosti i
nedostatke tog pakiranja, odabir ciljne skupine koju ¢e proizvod privuci pakiranjem i
marketinski splet sa svojim instrumentima koji ¢e pomodéi unaprijediti konacnu
prodaju proizvoda. Ambalaza je glavni Cimbenik omatanja proizvoda da bi se saCuvali
njegovi esencijalni sastojci, ali osim svojih temeljnih ciljeva, javlja se joS jedan
sekundaran cilj, a to je dizajn ambalaze. Ovim radom se na primjeru Cedevitine linije
proizvoda prikazalo pakiranje kao temeljna odrednica u odluci kupaca o kupniji
odredenog proizvoda, a upravo Cedevita kao brend instant napitaka i jedan od
najdugovjecCnijin u regiji i trziSni lider u multivitaminskim proizvodima, ucinkovito
razvija svoju funkciju pakiranja te upucuje ciljnoj skupini poruku o kvaliteti svojih
proizvoda i bogatstvu njihove nutritivne vrijednosti. Cedevita je ulozila maksimalan
trud u strateSke marketinske aktivnosti vizualnog dizajna i identiteta svojih proizvoda

na trzistu, pa je stoga ona u svom pakiranju daleko ispred konkurencije.

Klju€ne rijedi: pakiranje, proizvod, ambalaza, Cedevita, ciljne skupine
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SUMMARY

Packaging is a necessity of today that affects the price and attractiveness of
the product, protects and preserves the product from external influences, facilitates
transport, storage and sale. The packaging function combines a number of elements
that are an integral component of the product, and it should have its packaging, the
purpose of packaging, point out the advantages and disadvantages of packaging,
select the target group that the product will attract with packaging and marketing mix
with its instruments to help improve the final product sales. Packaging is a major
factor in wrapping a product to preserve its essential ingredients, but in addition to its
basic goals, another secondary goal emerges, and that is packaging design. On the
example of Cedevita's product line, with this paper is presented packaging as a
fundamental determinant in customers decisions to buy a particular product, and
Cedevita as a brand of instant drinks and one of the long-lasting in the region and
market leader in multivitamin products, effectively develops its packaging function
and sends a message to target groups about the quality of their products and the
richness of their nutritional value. Cedevita has invested maximum effort in the
strategic marketing activities of the visual design and identity of its products on the

market, so it is far ahead of the competition in its packaging.

Key words: packaging, product, Cedevita, target groups
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