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SAZETAK

Ambalaza je poveznica izmedu kupca i proizvoda, doprinosi dojmu kupca, moze posluziti kao
odlucujuéi faktor pri kupnji i impulzivno djelovati na potrosaca. U prvom dijelu rada
objasnjavam o ambalazi kao dijelu marketing strategije u poljoprivrednoj proizvodnji
odnosno proizvodima, povijesnom razvoju, svojstvima ambalaze i funkcijama kao §to su
zaStitna, prodajna, ekonomska, distribucijska i uporabna. Marketing strategija kao pojam
odredenih faza prodaje te vazan ¢imbenik koji privlaci paznju krajnjih potrosaca. Takoder
ovdje navodim razine marketing strategije koje postoje kroz korporacijske nivoe, Koji
odlucuje da li izvrsiti akviziciju na naSe poslovanje te odluko o investiranju u nova
poslovanja. Na razini strateske jedinice odlucuje se koje i1 kakve proizvode ponuditi
pojedinom ciljanom trzi$tu, nac¢inu kako postiéi i odrzati konkurentsku prednost. U ovom radu
navodim kako je klju¢ cjelokupnog poslovanja kupac, odnosno orijentiranost poslovnih
subjekata prema kupcu, kojem je u cilju zadovoljiti svoje potrebe. Veliku ulogu igra
marketing koji jasno postavlja ciljeve te nastoji ostvariti zeljene reakcije na novo nastale
proizvode lansirane na trziSte. U nastavku rada objasnjavam kako ambalaza utjeCe na
proizvode. Navodim njezine funkcije; ekoloske karakteristike materijala od kojih je izradena,
oblike, utjecaj trziSta na ambalazu, te aktivnosti druStva u rjeSavanju problema odbacene
ambalaze. Cilj ovog rada je prikazati ambalazu kao dio marketinga i vrlo vaznog elementa u
prodaji, te kako ambalaza i njen izgled utje¢u na prodaju proizvoda. Istrazivanje je provedeno

metodom internetskog anketnog upitnika na podruc¢ju Republike Hrvatske.

Kljuéne rijeci: kupac, ambalaza, marketing

SUMMARY

Packaging is the link between the customer and the product, contributes to the customer's
impression, can serve as a deciding factor in the purchase and impulsively affect the
consumer. In the first part of the paper, | explain about packaging as part of a marketing
strategy in agricultural production, historical development, properties of packaging and
functions such as security, sales, economic, distribution and useful. Marketing strategy as a
concept of certain stages of sales and an important factor that attracts the attention of end
consumers. | also list here the marketing strategy levels that exist through the corporate levels,



which decides whether to make an acquisition on our business, and whether to invest in new
businesses. At the strategic unit level, it is decided which and what products to offer to each
target market, how to achieve and maintain a competitive advantage. In this paper | state that
the key to the entire business is the customer, that is, the orientation of the business entities
towards the customer, in order to meet their needs. Marketing plays a big role, which clearly
sets goals and seeks to achieve the desired reactions to newly created products launched on
the market. In the following, | explain how packaging affects products. | state its functions;
ecological characteristics of the materials of which it is made, forms, influence of the market
on packaging, and activities of the company in discarded solving packaging. The aim of this
paper is to present packaging as part of marketing and a very important element in sales, and
how packaging and its appearance affect the sales of products. The survey was conducted by

the method of internet questionnaire in the Republic of Croatia.

Keywords: customer, packaging, marketing



1. Uvod

Ambalaza predstavlja pojam za raznovrsne materijale u koje se pakira roba. U danasnje
vrijeme vrlo je vazno da ambalaza ima svojstva koja odgovaraju potrebama zivotnog stila
potrosaca, koja ¢e maksimalno zadovoljiti njihove potrebe. U ovoj temi govori se o ambalazi,
njezinim svojstvima, proizvodnji materijala i ostalih pomo¢nih sredstava kako bi se proizvodi
zastitili da se §to brze i lakSe distribuiraju do krajnjih potrosaca, i kao takva prezentira se kroz
marketing strategiju koja predstavlja skup ideja kako bi dosli do marketing ciljeva. Uz Sirok
raspon medija kojima marketing raspolaZe, ambalaza i cijena igraju vaznu ulogu u marketing
miksu. Cijena poljoprivredno prehrambenih proizvoda ima vaznu ulogu prilikom dono$enja
odluke o kupnji, zatim kvaliteta proizvoda, te promocija i robna marka proizvoda kojoj

potroSaci mogu biti skloni.

Marketing strategija ima jasan cilj, a to je ostvariti prednost u odnosu na konkurenciju. Jo§
jedan od temeljnih ciljeva marketinga je orijentacija prema kupcu, odnosno svrha poduzeéa je
zamisliti se kao kupac tj. gledati s aspekta potrosaca kako bi $to bolje poslovalo. U ovoj temi
se osvréemo na poljoprivrednu proizvodnju kojoj je cilj zadovoljiti osnovne prehrambene
navike, koja je nastala od pet osnovnih segmenata poljoprivrede, te odnosima izmedu trzista i
poljoprivredne proizvodnje, koji se razvio u ekonomskim prostorima kao §to su sajmovi
trznice 1 otkupi, na kojima se susrecu prodavatelji i kupci, pa sve do ekspandirajuce trgovine u

kojoj se pojavljuje internet kao vazan posrednik.



2. Ambalaza

2.1. Povijest ambalaze

Pakiranje proizvoda poznato je jo$ od davnina, tu tehniku su dobro poznavali Rimljani,
Babilonci, Sumerani, Kinezi. Sluzili su se raznim vrstama ambalaze za pakiranje raznih
zitarica, ulja, amfora za vino itd. Danas uloga ambalaZe obuhvaca daleko Sire podrucje,
raznolikija je 1 slozenija od cuvanja 1 zaStite proizvoda. Ambalaza je pojam koji

podrazumijeva razne materijale i sredstva koja sluze za umatanje i pakiranje robe.

Nekada se ambalaza percipirala kao otpad, pa su se smisljali razni nacini kako ju zbrinuti.
Razvoj ambalaze odvijao se u usporedbi s industrijskom i potrosackom revolucijom. Kroz
razvoj ambalaZe analizira se povijesno politicke promjene na trziStu (nacionalni simboli na

ambalazi) kao i razvoj trziSne kulture.

Formiranjem naselja s veéim brojem stanovnika pojavila se potreba za prikupljanjem
namirnica s vec¢ih geografskih udaljenosti te njihovim skladistenjem i podjelom na jednom
mjestu. 1z tog razloga pojavili su se oblici ambalaze razli¢itih zapremina nacinjenih od
pamucnih, a kasnije i jutenih tkanina. Industrijska revolucija donosi oc€itu prekretnicu u
proizvodnji ambalaze jer su dogadaji i napredak u 19. i 20. stolje¢u nadmasili dotadasnji
period i sva prethodna dostignuéa ljudskog roda. Doslo je do revolucionarnih promjena na

podrugju ambalaznih materijala, ambalaze, pakiranja i distribucije raznih proizvoda®:

- godine 1817. pocinje proizvodnja metalnih kutija i limenki.(Slika 1.)

Slika 1. Prva limenka

Izvor: Brki¢, G. (2015); Kada muka natera ili kako su nastali neki od najpoznatijih izuma; Male price; Dostupno

na: http://gordanbrkic.blogspot.com/2005/11/kada-muka-natera-ili-kako-su-nastali.html

Vujkovié 1., Gali¢ K.,Vere§ M., Ambalaza za pakiranje namirnica, Zagreb,2007., str. 10
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-godine 1827. otkriven je aluminij i prepoznat je njegov potencijal za upotrebu u smislu

ambalaznog materijala.

- godine 1841. proizvedena je prva metalna tuba, nekoliko godina kasnije i staklenka s

navojnim poklopcem.
-godine 1884. pojavile su se prve staklene boce za mlijeko.(Slika 2.)

-godine 1895. proizvedena je prva tuba namijenjena pasti za zube.

Al
&

NICkASS

Slika 2. Staklene boce za mlijeko

Izvor: Rodin A. (2015); Zbirka stare ambalaze dr. Ante Rodina; Dostupno na: http://rodin.mgz.hr/

Sva ova otkri¢a predstavljaju ocit napredak na podrucju razvoja ambalate i predstavljaju velik
korak u moguénostima konzerviranja i transporta hrane. Pri kraju 19. stolje¢a otkriven je
celofan. Celi¢na burad za transport ulja pojavila se na samom pocetku 20. stolje¢a. Godine
1907. proizvedena je prva plastiéna masa-bakelit, koji ostaje u uporabi sve do 1950. godine.
Godine 1925. otkriven je polistiren, ¢ime je najavljena era plasti¢nih masa koja traje i danas.
Razvoj takvih, polimernih materijala vrlo je intenzivan u drugoj polovici 20. stolje¢a. Nakon
1950. godine pocinje ubrzani razvoj raznih fleksibilnih materijala nacinjenih od raznih
kombinacija aluminijskih folija, plastiénih masa i papira. Pojavljuju se razni sustavi pakiranja:
Tetra-pack, Brik-pack, Hypa-pack itd. Razvojem i napretkom ambalaznih materijala paralelno
se razvijala i oprema za proizvodnju i pakiranje. Proizvodnja prelazi s ru¢ne na strojnu. Moze
se re¢i da je razvoj tehnologije u podrucju proizvodnje ambalaznih materijala i same ambalaze
utjecao na porast proizvodnje robe koju je trebalo pakirati. Doslo je i do pojave novih vrsta
prehrambenih proizvoda. Sve to je utjecalo na razvoj trgovine jer se brojni proizvodi, da nisu

upakirani u ambalazu nikad ne bi mogli naci na trzistu. Zahvaljujuéi opéem napretku znanosti

7


http://rodin.mgz.hr/

i tehnike, od 1940. godine do danas, na podrucju proizvodnje ambalaze i tehnologije pakiranja

uéinjeno je vide nego u cjelokupnom prethodnom razdoblju.?

lako nije otkri¢e novijeg doba kod ambalaze je primjetan ne samo izvanredan uspon, vec i
velike promjene. Razvoj tehnologije i tehnike razvio je doprinos novih pojmova u toj
djelatnosti, te promijenio je sadrzaj postojecih. U komercijalizaciji novih proizvoda ambalaza
doprinosi dojmu kupcu, moze posluziti npr. kao odlucujuéi faktor pri kupnji, impulzivno

djelovati na potrosaca.

2.2. Pojam ambalaze

Ambalaza predstavlja pojam za raznovrsne materijale u koje se smjesta, pakira i sortira roba,
vazna sastavnica procesa upravljanja proizvodom, jer je prvo obiljezje koje kupac primjecuje

vezano uz proizvod.
Ambalazu moZzemo definirati s vise gledista®:

- S gledista proizvodnje ambalaza predstavlja sredstvo u koje stavljamo proizvod radi
cuvanja u procesu pripreme i proizvodnje proizvoda za trziste.

- S gledista zastite i Cuvanja ambalaza je sredsvo koje ¢uva proizvod od rasipanja, loma,
krade,itd.

- S gledista distribucije ambalaZa je sredstvo u kojem se proizvod doprema potroSacu
bez nje su nezamislivi transport, doprema, skladistenje, prodaja i predstavljanje robe.

- S gledista konstrukcije ambalaza mora biti funkcionalna, jednostavna, izvorna i
kupcima privlacna, odgovarati ukusu i zZeljama, obliku trgovine, nacinu predstavljanja.

- S gledista trgovine ambalaZza zamjenjuje ulogu prodavaca, te priblizava proizvod
kupcu.

- S gledista predstavljanja ambalaza je najjeftinije sredstvo predstavljanja proizvoda,
takoder vazan ¢imbenik koji pomaZe da se razlikuje od ostalih ambalaZza te predstavlja
sredstvo diferencijacije od konkurencije.

- S gledista ekonomicnosti ambalaza je dovoljno pakiranje koje uz minimalne troskove

predstavlja i Cuva proizvod.

*Vujkovié 1., Gali¢ K.,Vere§ M., Ambalaza za pakiranje namirnica, Zagreb, 2007.,str.12
*Lazibat T.,Bakovi¢ T., Poznavanje robe i upravljanje kvalitetom, Zagreb, 2012. str.278
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- S gledista ekologije ambalaza predstavlja sredstvo zastite i oCuvanja proizvoda da ne
bi zagadivao okolis,izabire se da se lako moze reciklirati, koli¢inski bude minimalna

ali dovoljna.

2.3. Funkcije ambalaze

Po definiciji ambalaza mora prihvatiti sadrzaj i zastititi ga u cijelom ciklusu od trenutka
pakiranja, tijekom transporta, skladiStenja 1 prodaje do konacne upotrebe kod potrosaca.
Ovisno o0 svojstvima sadrzaja, ambalaza mora zastititi upakirani proizvod od djelovanja
vanjskih utjecaja koji mogu dovesti do fizickih (lomljenje, gnjeCenje sl.), kemijskih (zrak) ili
mikrobioloskih promjena (mikroorganizmi), odnosno do smanjenja kvalitete upakirane
namirnice.* Pod funkcijama ambalaze podrazumijevaju se odredeni ciljevi koje ambalaza

treba ispuniti. Medu najznacajnijim funkcijama razlikuju se (Slika 3.).

Zastitna

Distribucijska Prodajna

Uporabna

Slika 3. Funkcije ambalaze

Izvor: Lazibat T., Bakovi¢ T., Poznavanje robe i upravljanje kvalitetom; Izrada Autor

2.3.1. Zastitna funkcija ambalaze

Zadatak zastitne funkcije ambalaze je taj da roba i proizvodi stignu do krajnjeg potrosaca u
§to boljem stanju, odnosno da ne izgubi svoja svojstva prilikom transporta. Ovakva funkcija
pojavila se kako bi zastitila robu od lomova, rasipanja i ostalih neprirodnih i prirodnih

utjecaja. Jako vazan ¢imbenik u zasStitnoj funkciji je pakiranje robe jer nestru¢no pakiranje

4Muhamedbegovié B, Juul N.V. i Jasi¢ M. (2015). Ambalaza i pakiranje hrane, Tuzla.,str.22



dovodi do velikih gubitaka, a kako bi se Stete svele na minimum potrebno je znati uzroke koje

¢e u buduce pridonijeti u¢inkovitijem pakiranju.

2.3.2. Distribucijska funkcija ambalaze

Glavno obiljezje ovakve funkcije je skladi$ni i1 transportni prostor, te njegovo koriStenje.
Budu¢i da roba dolazi u raznim oblicima, prilikom pakiranja potrebno je uskladiti njezin
volumen 1 koli¢inu. Oblik ambalaze je vrlo vazan prilikom skladiStenja robe, jer utjeCe na
stabilnost 1 tlak slaganja koje je ujedno 1 najvazniji faktor u zaStitnoj funkciji. Prilikom
odabira oblika ambalaze potrebno je odabrati ambalazu Sto stabilnijeg oblika kako se ne bi
pojavili troskovi skladiStenja npr, prazna ambalaza koja se skladisti i kao takva stvara

troSkove.

2.3.3. Prodajna funkcija ambalaze

Glavna funkcija navedene ambalaze je izravno djelovanje na kupca da se odluci na kupovinu
iste ambalaze koja se nalazi u prodaji. Svrha prodajne funkcije je da olak$a samu prodaju te
da prosiri njezino obuhvacanje, da bi ambalaza izvrSila zadanu funkciju postoje odredeni
uvjeti prema kojima se izvrSava prodajna funkcija ambalaze. Najvazniji navedeni uvjet je
privlacenje kupaca koji je ujedno i glavni zadatak prodajne funkcije. Izdvajaju se Cetiri

zadacée prodajne funkcije (Slika 4.).

Pakiranje
koli¢ine robe
adekvatne
kupcima

Racionalizacija
prodaje

Jamstvo
kvalitete robe

Povecanje
prodaje

Slika 4. Zadace prodajne funkcije

Izvor: Lazibat T., Bakovi¢ T., Poznavanje robe i upravljanje kvalitetom; lzrada Autor
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Pakiranje koli¢ine robe adekvatne potrebama i Zeljama kupcima mora biti uskladena s
koli¢inom robe u prodajnoj jedinici tj,mora biti uskladena s njegovom potrosnjom. Kod robe s
periodi¢nom potrosnjom koli¢ina upakirane robe moze se odrediti prema koli€ini robe koja se
troSi u jednom ¢inu trosenja ali se ¢es¢e odreduje veca koli¢ina uzimajuci u obzir stvaranje
zaliha robe kod kupaca za odredeni vremenski interval. Roba s aperiodicnom potrosnjom

pakira se u nacelu, koli¢ini koja odgovara jednom aktu troSenja jednog potrosaca.

Racionalizacija prodaje postavlja pitanje kako ambalaza moze ubrzati kretanje kupca kroz
prodavaonicu. Zbog toga ambalaza mora biti uocljiva kako kupac ne bi izgubio puno

vremena, mora biti na lako dostupnim mjestima, prikladno i prostorno oblikovana.

Povecanje opsega prodaje postize se tako da ambalaza privla¢i pozornost potencijalnih
kupaca, tako ima snazan utjecaj na ponaSanje kupaca. Zato ambalaza od koje se ocekuje
povecanje opega proizvodnje mora biti oblikovana da pridobije kupca, isti zadatak ima

ekonomska propaganda, koji u pogledu opsega proizvodnje moraju biti medusobno uskladeni.

Jamstvo kvalitete robe ima zadatak da ambalaza opravdava kvalitetu robe koju predstavlja.
Dobrom zatvaranju i pakiranju robe kupac je siguran da ambalaza sadrzi kvalitetnu koli¢inu

robe koju je proizvodaé upakirao.’

2.3.4. Uporabna funkcija ambalaze

Uporabna funkcija ambalaze dolazi do izrazaja tijekom 1 nakon uporabe kupljenog proizvoda.
Ambalaza moze olak$ati uporabu u odredenoj mjeri. Uporabi proizvoda prethodi otvaranje
ambalaze. Ako se upakirani proizvod ili namirnica ne potrosi odjednom, moguce je da ¢e doci
do potrebe za ponovnim zatvaranjem ambalaze. Dodatnim uputama na ambalazi potrosac se
moze informirati kako da otvori 1 zatvori ambalazu, kako da izvadi proizvod, konzumira ga,
Sto da napravi s praznom ambalazom. Od ambalaze se ocekuje moguénost lakog otvaranja i

sigurnog rukovanja. Uporabna funkcija mora udovoljiti sljede¢im zahtjevima (Slika 5.).

® Lazibat T., Bakovi¢ T., Poznavanje robe i upravljanje kvalitetom Zagreb 2012.,str.303
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Lakoci Djelovati kao Biti uporabljiva

uporabe ukras kad se isprazni

Slika 5. Zahtjevi uporabne funkcije

Izvor: Lazibat T., Bakovi¢ T., Poznavanje robe i upravljanje kvalitetom; Izrada Autor

Lakoc¢a uporabe- govori o jednostavnosti koriStenja ambalaze, ovisno o vrsti materijala od
kojih je ambalaza nac¢injena lakoca uporabe svodi se na to kako ¢e kupac Koristiti ambalazu i
robu koja je zapakirana. Takoder postoje razna pomagala koja znatno olakSavaju u funkciji
uporabe ambalaze (npr. vrpca kod plastiéne ambalaze, razli€iti alati, itd.). Gledano s aspekta
rukovanja ambalazom postoje zahtjevi za razli¢itim oblicima prije svega uskim i visokim koji
poboljSavaju rukovanje odnosno olakSavaju potrosadima koriStenje odredene ambalaze i

sprje¢avaju nastanak loma ili rasipanja.

Djelovati kao ukras- fokus na potrebne efekte ambalaze koje ¢e svojim izgledom privudi
kupca, temelji se na donoSenje kupcevih odluka u kupovini. Postoje razli¢ite ambalaze kod
kojih su potrebni veéi a kod nekih manji napori u estetskom izgledu. Tako se npr. kod
ekskluzivne robe pristaje raznoliko ukrasena ambalaza, dok kod robe koja se upotrebljava

svakodnevno nije potrebno posebno ukrasavati ambalazu.

Naknadna uporaba- ima namjenu iskori§tavanja odredenih vrsta ambalaza dva ili viSe puta,
zahvaljuju¢i raznim oblicima. Ovdje spominjemo povratnu ambalazu koju mi kupci najcesce

skupljamo za razne potrebe ali najéesée radi povratne naknade.®

2.3.5. Ekonomska funkcija ambalaze

Predstavlja dovoljno pakiranje koje uz minimalne troskove predstavlja i ¢uva proizvod, $to ne
znaci ako je proizvod jeftino upakiran da ¢e se ustedjeti u troSkovima. Ponekad moze biti
gubitak u kakvoc¢i uporabne proizvodnje proizvoda. Zbog toga su opravdani visi troSkovi za
ambalazu, posebno ako se tako postizu distribucijski troskovi ili je izgled ambalaze
odlucujué¢i. Ekonomska funkcija ambalaZe zahtjeva proizvodnju uz S§to nize troskove.

Troskove proizvodne ambalaze dijelimo na (Slika 6.).

® Lazibat T., Bakovi¢ T., Poznavanje robe i upravljanje kvalitetom Zagreb 2012.,str.305
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Troskove Troskove Troskove

ambalaznog prostornog grafickog
materijala oblikovanja oblikovanja

Slika 6. Podjela troSkova proizvodne ambalaze

Izvor: Lazibat T., Bakovi¢ T., Poznavanje robe i upravljanje kvalitetom: Izrada Autor

Trosak ambalaZnog materijala- produkt koli¢ine potrebnog materijala i njegove cijene.
Cijene ambalaznog materijala mogu biti razliCite. Plasticne mase, aluminij i bijeli lim skuplji

su ambalazni materijal, dok se staklo ubraja u jeftiniji ambalazni materijal.

Troskovi oblikovanja ambalaZe- ovise 0 vrstama ambalaznog materijala, neki materijali
omogucuju oblikovanje ambalaze savijanjem, i spajanjem skrojenih dijelova za druge se
moraju upotrijebiti metode plasticne deformacije. Razliciti oblici ambalaze oblikuju razlicite
troskove. Npr: krojenje rezanjem uzrokuje nize troSkove od krojenja piljenjem. Sli¢na
situacija je i s troskovima spajanja dijelova ambalaze. Troskovi lijepljenja u pravilu su nizi od

troskova zavarivanja ili Sivanja,a oni od troskova lemljenja.

Troskovi grafickog oblikovanja- odnose se na prodajnu ambalazu jer se u grafi¢koj obradi
mora obratiti posebna pozornost. Svojom cijenom ambalaZa moZe utjecati na cijenu proizvoda
i troSkove distribucije. TroSak ambalaze za proizvode Siroke potroSnje iznosi 10% dok za
luksuzne proizvode iznosi do 40% prodajne cijene proizvoda. Cinjenica da na trogkove

ambalaze otpada velik dio ukupnih tro§kova ukazuje na potrebu za njihovo smanjenje.’

2.3.6. Ekoloska funkcija ambalaze

Zapoceta idejom uzorka za buducu izradu koja se opredmeti osnovnim konstrukcijskim
nacrtom. Do sada je ova funkcija bila zapostavljena jer je pozornost bila usmjerena na
troSkove oblikovanja i koristi za korisnike. Medutim danas je potreban cjeloviti pristup koji

diktira da se veé u razvojnoj fazi pored trazenih funkcija, zacrtaju sljedeci ciljevi®:

e smanjenje uporabe sirovina i materijala

e minimalna uporaba energije

"Lazibat T., Bakovi¢ T., Poznavanje robe i upravljanje kvalitetom Zagreb 2012.,5tr.310
8Lazibat T.,Bakovi¢ T.,Poznavanje robe i upravljanje kvalitetom, Zagreb,2012., str.310
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e ograniCavanje oneciS¢enja prirodnog okolisa

RjeSavanje problema energije, materijala 1 oneciS¢enja temelji se na inovacijskim
dostignu¢ima koji su rezultat iscrpljujucih istrazivanja kod ambalaze i pakiranja znace
tehnoloski razvoj u pravom smislu. O ambalaZi se ne raspravlja odvojeno, ve¢ povezano s
proizvodom i cijelim sustavom pakiranja. Posebno treba obratiti pozornost na proizvodnju
ambalaznog materijala, postupak pakiranja koji je integriran s izradom ambalaze, pakiranje

za prijevoz, distribuciju, uporabu i stanje ambalaze nakon uporabe.

2.4. EkoloSke karakteristike ambalaznih materijala

Potrebno je voditi racuna kako o njegovoj sukladnosti koji zahtijevaju proizvodi tako i o
raspolozivim koli¢inama sirovina koje su potrebne za proizvodnju, te njihovom utjecaju na
okoli§. Neke karakteristike najceSc¢e koriStenih ambalaznih materijala objaSnjene su u

nastavku:

Staklo- temelji se na sirovini koje u prirodi ima u izobilju,no njegova proizvodnja zahtjeva
veliko ulaganje energije koja je vazan ¢imbenik u procjeni ekoloske prihvatljivosti. Svojim
svojstvima staklo je idealno za ponovnu uporabu jer je dominantni ambalazni materijal u
proizvodnji i pakiranju proizvoda. No s vremenom bi PET ambalaza odnosno boca,
aluminijskih i Celi¢nih limenki mogla postupno zamijeniti staklenu ambalazu. Skupljanje
koriStene ambalaze traje dulje od ostalih vrsta ambalaze, dok reciklaza staklene ambalaZe traje
dulje od ostalih ambalaza $to pogoduje staklenoj industriji koja si je osigurala dobar ekoloski

imidz.

Aluminij- omogucuje znatnu ustedu,vrlo je pogodan za recikliranje zbog svoje vrijednosti ali
je energetski vrlo zahtjevan materijal za proizvodnju. Za razliku od plastike i papira
aluminijske limenke zajedno s drugim materijalima i staklom mogu biti reciklirane bez
gubitka svojstava. Cinjenica reciklaza ne mijenja svojstva aluminija, upuéuje na to da
ambalaZa moZe biti nacinjena od 100% recikliranog materijala, aluminij je jedan od rijetkih

materijala koji ima tu moguc'nost9:

® Lazibat T., Bakovié T., Poznavanje robe i upravljanje kvalitetom Zagreb 2012.,str.312
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Papir i karton- zahtijevaju malo energije za transport, vrlo su lagani i biorazgradivi. Glavne
prednosti su to §to su nacinjeni od obnovljivih sirovina, vrlo su lagani, a buduéi da su bio
razgradivi mogu se kompostirati. Glavni nedostaci ovog ambalaznog materijala jest ta §to je
proizvodnja papira energetski vrlo zahtjevna, i zahtjeva velike koli¢ine vode.lako se otpadna
kartonska 1 papirnata ambalaza mogu reciklirati, a koristenje recikliranih vlakana zahtjeva
manje energije, reciklaza u praksi postavlja vece tehnicke izazove. Danas se koriste dodatni
materijali kao $to su tinta, lak kako bi se produljila svojstva papirnate ambalaze, s time je
nemoguce reciklirati karton koji je premazan voskom ili plasti¢cnom masom. Nadalje papir i
kartonsku ambalazu ne moze se reciklirati jer se vlakna unisStavaju pa s tim se skracuju u
svakom ciklusu. To je uzrok opadanje kvalitete papirnih proizvoda proizvedenih od

recikliranih vlakana.

Celik- reducira potrosenu energiju za vise od 50% mijeSanjem strugotine i izvornog
celika.Svojstva Celika koja magnetski olakSavaju odvajanje od ostataka otpada, posebice od
aluminijskih limenki iz industrije pi¢a. Tezina je glavni nedostatak Celika. Industrija biljezi
dugu povijest recikliranja iako su se ¢elicne limenke odnedavno pocele reciklirati, Sto nije
pozeljno kao recikliranje Celicnih strugotina iz drugih izvora jer je materijal iz limenki
zagaden kromiranim ili limenim slojem. Medutim recikliranje Celicnih limenki nije isplativo
kao recikliranje aluminija iako danas rapidno raste zbog unaprijedene infrastrukture za

njihovo skupljanje.

Plastika- kao ambalazni materijal koji pruza su njezine brojne moguénosti oblikovanja i
njezina relativna mala koli¢ina. Donedavno recikliranje plastike nije gotovo ni postojalo, pa
je vecina zavrSavala na odlagaliStima. Glavni razlozi zasto plasti¢ni otpad nije doZivio puni
zamah kao drugi materijali su mala teZina §to oteZava sakupljanje u isplativim koli¢inama,
sklon je zagadenju, plastika sadrZava polimere koji su medusobno nepodudarni te se moraju

razdvajati prije ponovnog koriStenja.

Drvo—obnovljiva sirovina ¢ija proizvodnja zahtjeva manje energije nego ostali materijali.
Drvena ambalaza se moZe koristiti viSe puta, premda se njezinom uporabom mogu pogorsati
kvalitete 1 vrijednosti. Ekoloski gledano drvo je prihvatljiv materijal, zbog njegove teZine
otezano je skupljanje, zbog tog razloga je smanjeno koriStenje drvene ambalaze a najcesce je

zamijenjena kartonom.*

‘°Lazibat T.,Bakovi¢ T.,Poznavanje robe i upravljanje kvalitetom, Zagreb,2012. ,str.314
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2.4.1. Odrzivi dizajn ambalaze

Razvio se u proteklih deset godina kao rezultat rasta osvijestenosti o prihvatljivom odnosu
prema okolisu i drustvenim pitanjima unutar industrije. Do sada je bilo uobi¢ajeno smanjenje
oneciS¢enja 1 otpada kao odgovor na ekoloske probleme, zatim pozornost se preusmjerila s
takvih metoda ,,gaSenja pozara“ na €iS¢u proizvodnju. PredloZena su tri pristupa vezana za

zastitu okolisa (Slika 7.).

Slika 7. Pristupi zaStite okoliSa

Izvor: Lazibat T., Bakovi¢ T. Poznavanje robe i upravljanje kvalitetom: Izrada Autora

2.4.2. Osnovne funkcije ambalaze u zivotu proizvoda

U ovom dijelu govorimo o tome kako proizvod prolazi kroz odredene etape prije nego je
plasiran na trziste, ovdje spominjemo ambalazu koja je vazan faktor u Zivotu proizvoda, i
prati proizvodni tijek. U pocetnoj fazi potrebno je ozbiljno razmisliti 0o ambalaznim
troSkovima 1 troSkovima sustava pakiranja, isto tako veliku vaZnost imaju proizvodaci i
distributeri koji snose svu odgovornost. Sljedeca faza zahtjeva pravilnu ambalazu prethodno
analiziranu sa svih aspekta distribucije kako bi proizvodi bili zasti¢eni prilikom prenoSenja
proizvoda, kod faze distribucije moraju biti navedene to¢ne oznake koje odgovaraju
proizvodu. Kod idu¢e faze pojavljuje se marketing kao vazan faktor buduéi da se ova faza
priblizava krajnjem kupcu. Karakteristi¢no za ovu fazu je da se poduzima sve kako bi kupci
odreden proizvod kupovali i kako bi se razvila vrijednost odredenih proizvoda. Ova faza
ukljucuje sve informacije o proizvodu, osmisljena je racionalno i za kupce i za distributere, i
ima poseban naglasak na emocije kupaca. Posljednja etapa odnosi se na pitanje kamo s
ambalaZom nakon upotrijebe, zato se ambalaza razvila kao takva da bude Sto prakti¢nija za

odbaciti odnosno da ima moguénost reciklaze 1 brze prerade.
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2.4.3. Segmenti ambalaze

Suvremena proizvodnja odlikuje velikim izborom ambalaznog materijala, i oblikom
ambalaza. Radi temeljitijeg izucavanja tehnologije proizvodnje i kvalitete ambalaze, njezinih
funkcija 1 uloge u prometu kao i svih ekonomskih i pravnih problema, ambalaza se moze
svrstati u skupine koje imaju zajednic¢ke karakteristike. Razvrstavanje ambalaze obavlja se na
vise nacina ovisno od znacajkama koje se uzimaju kao osnova podjele. Najvaznije su podjele
prema materijalu od kojega je ambalaza nainjena, prema trajnosti, podjela s obzirom na
spojivost s robom, te njenom obliku. Od ambalaznog materijala najvise se o¢ekuje mehanicka,
bioloska i kemijska postojanost. U nekim situacijama potrebna je i termicka postojanost, a

kod nekih vrsta ambalaznih materijala potrebno je voditi brigu o opti¢koj postojanosti.

Mehanicka postojanost- mehanicke sile mogu djelovati na materijal, pa ga tako mogu
zdrobiti, saviti, ili probiti. Stoga se mehani¢ka postojanost ogleda u otpornosti materijala,
formiraju se svojstva koja odupiru raznim osteCenjima a to su ¢vrstoéa, tvrdoca materijala i

otpor na habanje.

Kemijska postojanost- ambalaznog materijala postize se zasebnim mjerama oplemenjivanja,
odnosi se na postojanost vanjske i unutarnje ambalaze. Postojanosti se razlikuju ne samo o
ambalaznom materijalu ve¢ i o robi koja se pakira. Potrebno je odabrati pogodan izbor
ambalaZznog materijala i pravilan oblik oplemenjivanja kako bi sprijecili promjene svojstva

robe.

Bioloska postojanost- bazira se na temelju otpornosti materijala prema djelovanju
mikroorganizama koji prouzrokuju promjenu svojstava ambalaznog materijala. Npr. plasti¢ne
ambalaze 1 mase pokazuju visok stupanj postojanosti za razliku od koze koja pod utjecajem

raznih §tetogina i mikroorganizama s vremenom propada.™

2.5. Oblik ambalaze

MozZe utjecati na mehanicku otpornost ambalaze, na troSkove oblikovanja, masu ambalaZze,
propustljivost njezinih Savova. Vecu otpornost na tlak pruzaju posude sa zaobljenim
dijelovima u odnosu na one s ostrim dijelovima kutova. Njihova propustljivost ovisi o nac¢inu
obrade tj. ambalaze dobivene nac¢inom plastificiranja, ambalaze bez $avova, dok ambalaza sa

Savovima ima znatan utjecaj na popustljivost ambalaznog materijala. Lomljeni, ljepljivi, 1

"Lazibat T.,Bakovi¢ T.,Poznavanje robe i upravljanje kvalitetom, Zagreb,2012.,str. 319
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zavareni Savovi su znatno kvalitetniji 1 trajniji od Sivenih 1 kovanih Savova, kao i Savova koje
se dobivaju spajanjem ¢eli¢nim spojnicama. Kako bi se utjecalo na masu ambalaze postoje tri

, . .. . 12,
mogucnostl smanjivanja .

e Prva moguénost smanjivanje mase mijenjanjem oblika, kako bi se dobila ambalaza s
najmanjom povrsinom, pri ¢emu se zadrzava konstantna debljina stijenke

e Druga moguénost:smanjenje debljine stijenke pri Cemu se potrebna otpornost
ambalaZe postize izborom onog oblika ambalaze koji ima vec¢u mehanicku otpornost

e Treca mogucnost je povecanje volumena ambalaze

2.6. Graficka prerada ambalaZe

Da bi se $to bolje tiskarska boja poprimila na odredeni ambalazni materijal potrebne su
vjestine koje odreduje graficki dizajn. Postoje razni materijali koji su zbog svog sastava
ograni¢eni da poprime tisak. Razlog tomu je §to kod nekih materijala moze biti vrlo glatka
povrSina dok neki materijali koji imaju sitne ureze ili utore na povrSini imaju raznolike

koncepcije da lako poprime tiskarsku boju.

Graficki gledano preradu ambalaze razlikujemo po mnostvu znacéajki od graficke prodajne
ambalaZe. Informacije koje se nalaze na transportnoj ambalazi, namijenjene su transportnim i
skladiSnim djelatnicima kako bi lakSe rukovali ambalazom. Obavijesti koje se nalaze na
ambalazi namijenjenoj za prodaju moraju biti prilagodene krajnjem kupcu, kako bi privukao
njegovu paznu na minimalno raspolozivo vrijeme. Moraju omoguciti da kupac prepozna i
identificira robu i proizvodaca, nacin tiskanja odnosno njegov dizajn mora ostaviti dobar i
pozitivan dojam na kupca prilikom donosenja odluke u kupovini, da potakne kupca na
kupovinu robe ili proizvoda. Ako se zbog visokih troSkova ne mogu izvesti elementi
grafiCkog oblikovanja tada se koriste etikete ili privjesnice. Elementi mogu biti u pisanom ili

likovnom obliku. Prema funkciji dijelimo ih na®*:

e Identifikacijske,
e Dopunske,

e Informativne.

YLazibat T., Bakovi¢ T., Poznavanje robe i upravljanje kvalitetom Zagreb,2012., str.98
BStricevi¢ N., Suvremena ambalaza, Zagreb,1982., str.104
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Kod identifikacije postoje dvije vrste elemenata to su tekstualni i likovni. Na ovaj nacin
razlikujemo odredeni proizvod od ostalih proizvoda, ova dva elementa ukljucuju ilustracije,
zastitni logo, razlicite tekstualne oblike, ime robe. Pozeljno je da se nalaze na uocljivim
mjestima ambalaze radi lakSeg razlikovanja, ve¢inom su zakonom propisani kako bi pravno

bili zasticeni.

2.7. Obiljezavanje proizvoda

Pod obiljezavanjem proizvoda podrazumijeva se unoSenje razli¢itih znakova na proizvod i/ili
ambalazu proizvoda, od kojih su neki i zakonski obvezni. Obiljezavanje u sebi ponajcesce
ukljuduje sljedece oznake™:
e Deklaracija proizvoda (naziv proizvoda,tip proizvoda, naziv i adresa proizvodaca,
naziv i adresa uvoznika),
e o0znaka sukladnosti proizvoda, procesa ili usluge (izjava, atest ili certifikat),
e oznacavanje atestnim znakom (atestni, homologacijski, ekoloski, sigurnosni ili
energetski znak),
e tehnicka uputa,
e jamcevni list,
e EAN-kdd,
e uputa za upotrebu i Cuvanje,
e o0znaka hrvatskih proizvoda natprosjecne kvalitete “ hrvatska kvaliteta“ (Croatian
Quality) i “izvorno hrvatsko” (Croatian Creation),
e markice na proizvodu,
e znak zastite okolisa,

e ckoloske etikete i dr.

2.7.1. EAN kod

Danas se proizvodi oznacavaju putem jedinstvene europske klasifikacije oznacavanja
proizvoda koja se naziva EAN kod (European Article Numbering), koja je uvedena 1977,
godine u europskim zemljama i predstavlja europsku varijantu obiljezavanja proizvoda.

Nastala je nakon $to su 1974.godine uveli SAD i Kanada pod skrac¢enim nazivom (Universal

“Meler M.Osnove marketinga, Osijek, 2005.,str.191
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Product Code), ovim sustavima temeljni je zadatak ras¢lanjivanje u logistickim kanalima

kretanja proizvoda.’®

Kodiranje proizvoda sadrzi 13 kodiranih znacajki, koje se sastoje od odgovaraju¢eg EAN
broja i pripadaju¢eg koéda koji je prepoznatljiv po svojim tamnim Sipkama i bijelim
meduprostorima (Slika 8.). Kodovi od 1 do 3 predstavljaju znacajke zemlje proizvodaca na
nacin da vec¢e zemlje imaju 3, a manje zemlje imaju 2 koda, dok kddovi od 4 do 8 sluze kao
identifikacija proizvodaca. Kodovi od 8 do 12 utvrduju proizvodadi i sluze za identificiranje
proizvoda, dok kod 13 predstavlja modularni odnosno kontrolni kod. EAN kod se moze
opticki Citati sa svih strana, i $to je vrlo vazno EAN kod se moze povecavati i smanjivati

ovisno o veli¢ini proizvoda, u slucaju manjeg proizvoda moguci oblik kdda je od osam

brojki.*®
O|| 123456 789104 ||>

Slika 8. EAN kod

Izvor: EAN-13 Standard Barcode; Dostupno na: https://croatiabarcodes.com/primjer-slike-maloprodajnih-
crticnih-kodova/ean-13-standard-2/

2.7.2. Deklaracija

Obavijest o proizvodu ili deklariranje proizvoda podrazumijeva sve pisane oznake, trgovacku
oznaku, zaStitni znak, naziv marke, slikovni prikaz ili simbol koji se odnosi na proizvod, a
stavlja se na ambalazu, naljepnicu ili privjesnicu, na dokumente te obavijesti koji prate ili se
odnose na taj proizvod. Obavijest o proizvodu obvezna je za svaki proizvod i mora sadrzavati

najmanje sljedece podatke”:

e proizvodacki naziv proizvoda, ime pod kojim se proizvod prodaje
e tip 1 model proizvoda te oznaku mjere proizvoda, ako je to bitno obiljezje proizvoda

e datum proizvodnje i rok uporabe, ako je to propisano

“Meler M.Osnove marketinga, Osijek, 2005.,str.191
'®*Meler M.Osnove marketinga, Osijek, 2005.,str.192
17Deklaracija net; Dostupno na : http://deklaracije.net/index.htm

20


https://croatiabarcodes.com/primjer-slike-maloprodajnih-crticnih-kodova/ean-13-standard-2/
https://croatiabarcodes.com/primjer-slike-maloprodajnih-crticnih-kodova/ean-13-standard-2/
http://deklaracije.net/index.htm

o za domace proizvode naziv i sjediSte proizvodaca te zemlju podrijetla

e zauvozne proizvode naziv i sjediSte uvoznika, naziv proizvodaca te zemlju podrijetla.

Pekmez od KUPINA

Proizveden od 80 grama voca i 20 grama
ukupnih Secera na 100 grama proizvoda
-neto koli¢ina: 210 grama

-proizvedeno i punjeno -.................. godine
-rok uporabe: 12 mjeseci

-proizvodi i puni: OPG Bubnjar, Zagreb,
Stefanovecka cesta 34 098/316-314

40 x 25 mm
Slika 9. Deklaracija

Izvor: OPG Bubnjar, Deklaracija za kupine; Dostupno na: https://tiskara-medur.com/webshop/?p=3694

2.7.3. Znak "Hrvatska kvaliteta" i "lzvorno hrvatsko"

Znak "Hrvatska kvaliteta" nose hrvatski proizvodi, koji po svojim znacajkama (sastav, dizajn,
ergonomski kriteriji, ekoloski kriteriji...) zadovoljavaju visoke svjetske kriterije. Oznacavanje
znakovima pomaze kupcima u prepoznavanju proizvoda, koji se odlikuje natprosje¢nom
kvalitetom. Sustav ocjenjivanja ukljuuje nepristranu stru¢nu prosudbu proizvoda, dizajn,
ekonomsko-marketin§kih parametara i sustav osiguravanja kvalitete u proizvodnji. Znak
"Izvorno hrvatsko" je visa razina kvalitete u odnosu na znak "Hrvatska kvaliteta" i njega nose
autohtoni hrvatski proizvodi — rezultat hrvatske tradicije, razvojno-istrazivackog rada,
inovacija i invencija. Proizvodi koji nose znak "lzvorno hrvatsko” moraju biti najmanje na
razini kvalitete kao proizvodi sa znakom "Hrvatska kvaliteta”. Stav ocjenjivanja se

nadograduje kriterijima izvornosti hrvatske tradicije ili inventivnosti.'®

¥Meler M.Osnove marketinga, Osijek, 2005.,str.188
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U

Hrvatska kvaliteta |zvorno hrvatsko

Slika 10. Oznaka hrvatskih proizvoda

Izvor: HGK, O znakovima kvalitete; Dostupno na: https://znakovi.hgk.hr/o-znakovima/

3. EKOLOSKI UCINCI AMBALAZE

3.1. Odbacéena ambalaza i zaStita okoline

U odbacenu ambalazu spadaju se svi nepotrebni materijali koje je potrosa¢ odbacio, nakon
uporabe robe koja je bila zapakirana. Odba¢ena ambalaza moze predstavljati problem jer se
nalazi svugdje kao posljedica velikog broja ljudi koji njezinim odbacivanjem mogu postati
veliki zagadivaci. Postoje razli¢iti oblici odba¢enog otpada ovisno o mjestu i prostoru, najvise
odbacene ambalaze nalazi se na javnim povrSinama, iako sve viSe odbacena ambalaza moZe

pronaci u kuénom smecu, odnosno otpadu koje nastaje u domacinstvima.

Kako bi se okoli§ zastitio koriste se razne tehnike uklanjanja smeca. Pocevsi od prikupljanja i
transporta smeca zapocinje proces zaStite okoliSa jedna od tehnika koje odgovaraju
standardima su peci u koje se ubacuje odbacena ambalaza, svojim izgaranjem koje se odvija u
kontroliranim uvjetima i time ne zagaduje okoli§. Drugi nacin na koji se moze §tititi okoli§ je
reciklaza razli¢itog otpadnog materijala. Najpoznatiji nacin recikliranja je razvrstavanje
otpada koji zapocinje u kucanstvima tako da se ambalazni materijali odvajaju u posebne kante
predvidene za taj otpad, te se takvi materijali recikliraju i na takav nacin ponovno

upotrebljavaju, i manje zagaduju okolis.
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3.2. Ostali putevi rjeSavanja problema odbacene ambalaze

Kod ostalih problema odbacene ambalaze od velikog utjecaja je masa i njezina gusto¢a. Kako
bi se lakse rukovalo odba¢enom ambalazom poZeljno je birati ambalazne materijale manje
gustoée, jer je takva ambalaza pogodnija za bilo kakav oblik uklanjanja. Prilikom
razvrstavanja odbacene ambalaze mora postojati znatna razlika izmedu materijala od kojih su
ambalaze proizvedene jer se razvrstavaju pomoc¢ni materijali koji u sebi sadrze voskove, boje
i sl. Vaznu ulogu u razvrstavanju ambalaze ima cijena materijala, koja od strane
ekonomicnosti nije dovoljan uvjet za uporabu skupih ambalaznih materijala ve¢ je pozeljno
da zadovoljava funkcije ambalaze, i mogucnost proizvodnje jeftinije ambalaze. Sljedeci
vazan faktor je razgradivost ambalaznih materijala, koji se lako razgraduju u prirodnim
uvjetima. Pod takvu razgradivost spadaju prihvatljivi materijali (drvo ili papir) koje nalazimo
na javnim povrSinama koje se rijetko ili nikada ne Ciste. Teze razgradivi materijali
predstavljaju problem, jer su najceS¢e koriSteni i najbrojniji, da bi se upotrijebili za
proizvodnju ambalaze postoji uvjet da proces razgradnje zapo¢ne nakon odbacivanja
ambalaZe. Jo$ jedan nacin uklanjanja smeca i ambalaznog materijala je izgaranje koje moze
biti teze ili lakSe ovisno o svojstvima materijala. Stupanj zagadenja okoliSa prilikom
izgaranja ovisi 0 prostoru gdje se odvija, ako je u zatvorenom prostoru pod kontroliranim
uvjetima nece biti problema, dok se na otvorenom prostoru mogu razvijati odredeni plinovi

koji odlaze u atmosferu i zagaduju okolis.

3.3. Aktivnosti druStva u rjeSavanju problema odbacene ambalaze

Uloga drustva putem zakonodavnih mjera znacajno mozZe doprinijeti rjeSavanju problema
odbacene ambalaze, uz prijedloge da se zabrane pojedini ambalazni materijali. Ovakvim
nac¢inom dru$tvo moze ograniciti daljnje zagadenje okolisa. Uvodenjem posebnim porezima
pokuSava se umanjiti upotreba pojedinih ambalaza. Takoder se razmislja o znanstvenim
radovima koji bi pronalazili bolje oblike ambalaZe 1 ambalaZzne materijale ,Sto ne ide u prilog
proizvoda¢ima ambalaznih materijala i ambalaze jer im Stvara dodatni trosak. Zbog toga
aktivnost drustva u problemima odbafene ambalaze mora biti temeljita 1 strpljiva jer u

suprotnom moze do¢i do nepozeljnih ucinaka.

Jedna od najrasirenijih aktivnosti drustva je sortiranje ambalaze koja predstavlja sve vazniji
izvor opskrbljivanja koji ¢e posluziti u novoj proizvodnji. Svrha sortiranja je da bismo

pojedine upotrebljive udjele iz ambalaze ponovno stavili u pogonski proces ponovnog
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koriStenja. U praksi se koriste dva nacina sortiranja, a to su ru¢no koje se uz pomo¢ ljudi
razvrstava najceS¢e u predvidenim prostorima za sortiranje ambalaze i automatsko koje
djeluje putem suvremene tehnologije. Da bi recikliranje dobilo na vlastitoj ucinkovitosti

postoje dvoriSna odlagaliSta, pogoni za sortirani otpad i tzv. “zeleni otoci®.

4. MARKETING STRATEGIJE

Jedna od opce priznatih 1 najjasnijih definicija marketinga dao je jedan od vodecih autora na
podru¢ju menadzmenta P. Druker, a ona glasi : Marketing nije samo prodaja ve¢ poslovanje
videno sa stajalista konacnog rezultata, a to znaci sa stanovnistVa potrosaca. Zbog toga
odgovornost i briga za marketing mora prozZeti sva podrucja poslovanja
poduzeca.(Renko,2009:4). Marketing sam po sebi ne ¢ini poslovanje, koje postoji samo u
rastu¢oj ekonomiji dok u stati¢noj ekonomiji nema niti poslovanja niti poduzetnistva.
Inovacije podupiru promjene i zbog toga su od velike vaznosti kao i marketing. Promjene koje
ukljucuju rast poduzeéa osiguravaju profitabilnost, a samo takva poduzeca pogoduju razvoju

ekonomije.

Strategiju mozemo definirati kao sredstvo za ostvarivanje ciljeva, predstavlja stvaralacke
ideje, nadahnuée kojim Zelimo do¢i do konacnog cilja. Jednako tako marketing-strategiju
mozemo definirati kao skup ideja za ostvarenje marketing ciljeva. Dobro razvijena strategija

mora imati sljedeée karakteristike®:

e Odluku o svrsi poslovanja,

e Ciljeve koje definiraju koliko, $to ¢e 1 u kojem vremenu poduzece realizira u odnosu
na vazne aktivnosti definiranja proizvoda,

e Nacine kako specificirati resurse na cjelokupno poslovanje,

e Najvaznija karakteristika u strategiji jest analiza snage poduze¢a u odnosu na
konkurenciju kako odrzati konkurentsku prednost u odnosu na postojece i buduce

konkurente.

Renko N. Strategije marketinga, Zagreb 2009., str.70
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4.1. Povijesni razvoj marketinga
Koncepcija marketinga razvijala se tijekom povijesti i usavrsavala, kako je gospodarstvo

raslo tako se 1 razvijala i potreba za koriStenjem marketinga. Na pocetku industrijskog
razvoja, poslovanje se baziralo na tzv. proizvodnoj orijentaciji poslovanja, koja uz $to vecu
koli¢inu predstavlja nisku cijenu po jedinici proizvoda. U prijasnjim vremenima cilj trzista
bila je masovna ponuda, dok potroSaci nisu imali znacajnu ulogu u trziStu. Ovakve primjere u
danasnjici poslovanja nailazimo u novonastalim poduze¢ima, razvoj gospodarstva donosi i

promjene na trziStu odnosno mijenja uvjete proizvodnje.

Razvoj gospodarstva predstavlja izazov za proizvodaCe koji su bazirani na prodaju i
marketinsku promociju. Prodaja sama po sebi je usmjerena prema trzistu, vise nije dovoljno
masovno proizvoditi ve¢ je potrebno istraziti §to poduzeca nude i prodaju. Kako bi poduzeca
povecala prodaju posebnu pozornost obrac¢aju na kupce odnosno na njihove potrebe i
zadovoljenja, koje su sve vece s porastom dohotka. S porastom dohotka dolazi do sve
znacajnijih razlika u potrosnji, potrosaci koji su to uocili dolaze do zakljucka da se razlike

moraju identificirati.

4.2. Osnove funkcioniranja marketinga

Svoje nacine djelovanja marketing provodi kroz svoja Cetiri elementa, a to su proizvod
(product), distribucija (place), promocija (promotion) i cijena (price) tzv, 4P.(Slika 11). Svaki

od tih elemenata mora biti uskladen kako bi na najbolji na¢in zadovoljio potroSace.

THE
MARKETING

=
PRICE PROMOTION

Slika 11. Marketing miks

Izvor: Moderan marketing mix; Dostupno na: https://oxidian.hr/moderni-marketing-mix/
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Pocetni element marketinskog spleta je proizvod koji predstavlja sposobnost utvrdivanja
pojedinih kvaliteta koje ga ¢ine drugacijim od ostalih proizvoda, govori se 0 prepoznavanju
odnosno izdvajanju razli¢itih karakteristika proizvoda. Kod promocije se podrazumijevaju sve
djelatnosti koje poduzece izvrSava kako bi se proizvod prezentirao u $to boljem svjetlu i
privukao kupce. Kako bi proizvod stigao do krajnjeg potrosaca potrebni su odredeni napori
koje poduzeée Koristi, rije¢ je o distribuciji koja prati tijek dostave proizvoda. Kada zeljeni
proizvod stigne do kupca, koji je spreman izdvojiti odredenu koli¢inu novca za proizvod
oc¢ekivano je da koli¢ina novca mora biti u skladu s kvalitetom proizvoda, dakle rije¢ je o
cijeni na koju kupci najces¢e posvecuju paznju. U protivnom ako cijena ne opravdava

kvalitetu, kupci uzimaju konkurentske proizvode .

U svakom gospodarskom subjektu mora postojati strategija koja poboljsava poslovanje, ona
predstavlja sve inovativne aktivnosti koje su potrebne za ostvarivanje marketing ciljeva.
Pocetna stavka su informacije o potroSacima od kojih krece istrazivanje trzista koje je ujedno
i osnovna komponenta u marketing koncepciji, §to znaci da je cilj istrazivanja trzista prikupiti
odgovarajuc¢e informacije koje ¢e gospodarski subjekt daljnje upotrijebiti pri donosenju

marketing odluka.

4.3. Istrazivanje trziSta
Predstavlja kontinuirani rad koji analizira prikupljene informacije potrebne za daljnje

donosenje odluka u poslovanju. Broj poduzeéa koje se mogu pohvaliti da imaju dobro
organiziran odjel za istraZivanje trZiSta je vrlo malen, vecina poduzec¢a smatra da je
istrazivanje trZiSta formalan proces koji mogu obavljati samo specijalizirane agencije. Postoje

mnogi ¢imbenici zbog kojih se ovakvo misljenje formiralo, a to su®:;

1. nedostatak stru¢njaka specijaliziranih za istrazivanje trzista,

2. nedovoljno shvacanje vaznosti i znacenja istrazivanja trzista,
3. uz ova dva vaZzna ¢imbenika dodajmo jo§ vrijeme 1
4

financijska sredstva.

Unato¢ tome S$to nosi odredene rizike istrazivanje trzista je nuzno ako Zelimo povecati uspjeh

potrebno je koristiti isklju¢ivo djelatnosti koje ¢e umanjiti rizike. Dakle pristup istrazivanju

*®Renko N., Strategije marketinga, Zagreb ,2009.,str.49
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trziSta mora biti studiozan, uz kontinuirano prac¢enje konkurencije, kako bi jasnije definirali

poslovanje gospodarskog subjekta.

4.4. Povijesni razvoj marketing strategije

Sastoji se od Cetiri faze razvoja a to su®t:

1. Budzetiranje,

2. Dugorocno planiranje,
3. Stratesko planiranje i
4

Strategija marketinga.

Budzetiranje se sastojalo na planiraju godi$njeg budzeta, sve do kraja 1950-tih godina
proslog stolje¢a. Budzet bi se raspodijelio razli¢itim odjelima poduzeca i strogo kontrolirao,
kako bi se pronasSle cinjenice odstupanja od planiranog,i poduzele mjere za njihovo

uklanjanje. Fokus je bio na financijskom planiranju.

Osnovna pretpostavka dugoro¢nog planiranja je bila da ¢e se trendovi iz proslosti nastaviti u
buduénosti. U 1950-tim i 1960-tim godinama proces dugoro¢nog planiranja obuhvacao je
predvidanje razvoja dugorocne prodaje, troskova tehnologije i drugih vaznih poslovanja
sluze¢i se podacima iz proslosti. Nakon toga planira se ljudska snaga s ciljem prilagodbe
povecanja ili smanjenja poslovanja.Vremenska ograni¢enost planiranja bila je na pet ili deset
godina, ovisno o poslovnom zadatku. Doprinos dugoro¢nog planiranja je u postavljanju prvih
pravih osnova strateSkog planiranja. Pocinju se stvarati financijski ciljevi, analiziraju se

trendovi u proslosti, predvida se buduc¢nost.

StrateSko planiranje razvilo se 1970-tih i 1980-tih,fokusira se na dubinsko razumijevanje
trziSne okoline, posebno na konkurenciju i1 potroSace. StrateSko planiranje ima u cilju
analizirati ne samo postojecu situaciju ve¢ o promjene, koje ¢e imati strateSke implikacije na

buduénost poslovanja.

Strategija marketinga kao najmoderniji sustav upravljanja poduzeé¢em razvija se 1980-tih i
1990-tih godina pa sve do danas ukljucuje sve elemente budzetiranja, dugoro¢nog planiranja i

strateSkog planiranja. Karakteristike ovog sustava su fleksibilnost i pravovremeno

*'Renko N., Strategije marketinga, Zagreb ,2009.,str.71
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odlucivanja,planovi moraju biti periodicki fleksibilniji u odnosu na dogadaje u okruzenju,
moraju pruziti moguénost poduzecu ne samo da se prilagodi promjenama, nego i da na njih
utjeCe kao Sto su nove tehnologije, strategije marketinga su vise nego 1 jedan sustav

upravljanja orijentiran na budu¢nost 1 trziste.?

4.5. Razine strategija marketinga

Kod razina marketinskih strategija karakteristicno je da su razvijene na razini korporacije,
koje ukljucuju vise poslovnih jedinica, pa svaka od njih ima odgovornost za svoju strategiju.
Odluku o investicijama u novim poslovanjima ili u okviru vlastitoga poslovanja donosi
korporacijska razina, odnosno rjesava dvojbu koju poslovnu jedinica zadrzati,a koju prodati.
Na pitanje koje proizvode i kako ponuditi, te kako posti¢i i odrzati prednost na trzistu
odgovara strateSka jedinica. Ovakve razine se zasnivaju na marketinskim strategijama jer
funkcioniraju kao i marketing strategije. lako postoje razne prepreke u marketing strategijama
strate$ko razmisljati i donositi odluke je nuzno jer ono zbog konstantnog pracenja informacija
ima moguénost promatranja snaga i prijetnji. Strategije marketinga ukljucuju i znanja o
unutarnjim resursima, odnosno snagama, slabostima poduzeca, $to su klju¢ni faktori
strateSkog odluc¢ivanja o buduénosti poduzeca. Potrebno je analiticki pristupiti ciljnom trzistu
kako bi poznavali ciljno trziste bolje od ostalih konkurenata kako bi u Sto boljoj mjeri
zadovoljili isto to trziSte. Strategijom marketinga koja u sebi sadrzi odredene faktore ima
sposobnost bolje ponude od konkurentskih ponuda i kao takva je prihvatljivija ako je pravilno

primijenjena. Uvelike pomaZe poduze¢ima kako bi daljnje usmijerili svoje poslovanje.?

Svako poduzece bavi se nekom djelatnoS¢u, svrha poslovanja izraZzava se kroz misiju
poduzeca, jasno postavljena misija pokazuje ¢ime se poduzece bavi 1 koji su njegovi ciljevi,
Sto daje sigurnu buducnost zaposlenicima, te pozitivni imidz kupcima investitorima i
dionic¢arima. Potrebno je odrediti znacajke razvijene misije koja je klju¢an potez u razvoju
poduzeca 1 koja ¢e razlikovati poduzeca, od ostalih, tako bi zna€aj fokusiranja na velik broj
ciljeva donio profit. Sljede¢i zna¢aj bi bio koju najbolju politiku provoditi unutar poslovanja i
odrediti vrijednosti koje vode ka unaprjedenju poduzeéa. Razvoj misije uvelike mora
istaknuti koje je glavno podrugje njezina djelovanja, odnosno koja podrucja mora pokrivati, tu

se odnosi na geografsku pokrivenost. Zakljuno dobro osmisljena misija trebala bi biti

*? Renko N., Strategije marketinga ,Zagreb, lipanj 2009. str.71
»Renko N., Strategije marketinga ,Zagreb, lipanj 2009. str.73
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usmjerena prema kupcima, zbog kojih je nastao marketing da bi se zadovoljile njihove
potrebe poduzeca su razvila i kreirala misiju koja ¢e ubuduce jamciti uspjesnost poduzeca

od kojih neka i sama mogu potvrditi svoje uspjesno poslovanje.?*

Vizija ima stratesku ulogu, u vecini se zasniva na odredenom tipu menadzera, njihovog nac¢ina
razmisljanja i shvacanja poslovanja koje proizlazi iz njihovog pogleda u buducnost, te vjestine
dugoro¢nog planiranja. Prilikom nastajanja vizije od velike pomoci su stru¢njaci te njihovo
raspolaganje vaznim informacijama, zatim marketing informacijski sustav. Da bi se vizija
provela potrebni su resursi §to u nekim slucajevima nije bilo ostvareno, jer nedostatkom
resursa u pojedinim poduzeéima vizija nije ostvariva. Nagle promjene tehnologije ,promjena
ponasanja potroSaca U kupnji mogu prouzrokovati velike poslovne gubitke, kao i pogresna
implementacija vizije. Uz konkurentske prednosti koje poduzeca posjeduju ne predstavljaju
nuzno uspjeh, ve¢ uz navedene prednosti poduzeca moraju biti fleksibilna kako bi se vrlo

dobro nosila sa svakim novim promjenama koje su neizostavan dio uspjesnosti poslovanja.25

5. TRZISTE I POLJOPRIVREDNA PROIZVODNJA

Poljoprivrednu proizvodnju definiramo kao proces koji se odvija odnosno preraduje sve $to je
biljnog i zivotinjskog podrijetla upotrebljivo s ciljem da zadovolji ¢ovjekove potrebe. Trziste
se u poljoprivrednoj proizvodnji pojavilo na raznim lokacijama (sajmovi, trznice, burze,
trgovinske mreze) na kojem se susrecu ponuda i potraznja, pa sve do suvremene trgovine gdje
se pojavljuje internet kao vazan posrednik. Prvotni oblik u kojem se jedan proizvod
razmjenjuje za drugi dugo je bio nacin trgovanja. Postoje osnovna obiljeZja razvoja pojedinih
grana poljoprivredne proizvodnje koja se dijele u pet temeljnih grana poljoprivrede ratarstvo,

travnjastvo, vocarstvo, vinogradarstvo i stodarstvo.?®

Na poljoprivrednu proizvodnju tijekom razvoja kroz proSlost trziSte je sporedno djelovalo i
bilo povezano s procesom preobrazbe poljoprivrede, na pocetku se proizvodilo samo za
osobne potrebe, iznoseéi na trziSte samo male koli¢ine proizvoda. Poljoprivrednici su osim
prehrambenih proizvoda, proizvodili i dovoljne (za vlastite potrebe) koli¢ine reprodukcijskih
materijala, sto mozemo zakljuciti da su poljoprivredna gospodarstva na minimalnoj razini

bila ovisna o nabavama proizvoda poljoprivrednog podrijetla.

*Renko N., Strategije marketinga ,Zagreb, lipanj 2009.,str.92
»Renko N., Strategije marketinga ,Zagreb, lipanj 2009.,str.96
*® Grahovac P. Ekonomika poljoprivrede, Zagreb, 2005.,str.230
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Za daljnji razvoj poljoprivrednih proizvoda na trziStu vaznu ulogu imao je promet Kkoji je s
godinama napredovao i svojim napretkom u europskim zemljama izazvao veliki poremecaj na
europskom trzistu u cijeloj poljoprivredi. Tako je trziSte poljoprivredno prehrambenih
proizvoda evoluiralo, od lokalnog, preko regionalnog i nacionalnog prema medunarodnom i
svjetskom odnosno prema globalnom trzistu. Uglavnom razvoj trzista je pozitivno utjecao na
poljoprivrednu proizvodnju, njegovo povecanje rezultiralo je porastom broja potrosaca, zatim

poveéanja njihovih dohodaka.?’

Razvoj trzista poljoprivrednih proizvoda usko je povezan s robnosti proizvodnje koje
vlastitim porastom i porastom poljoprivredne proizvodnje te veéem znaenju trziSta za
poljoprivrednu proizvodnju mijenja se tip poljoprivrednog gospodarstva. Nekada su
poljoprivredna gospodarstva obuhvacala proizvodnju za vlastite potrebe dok su se danas
formirala u robne proizvodace ¢ija je proizvodnja usmjerena na trziste. Poljoprivredno trziste
ima radne obveze koje se sjedinjuju s funkcijama integralnog trzista robe: selektivnu,
distribucijsku i alokacijsku funkciju. One pruzaju moguc¢nost da trZiSni mehanizam djeluje
autonomno, bez ikakvih utjecaja. Prva se zadac¢a odnosi na alokaciju gospodarskih resursa-
fonda rada i materijalnih sredstava po pojedinim sektorima proizvodnje. Druga je povezana s
trziSnim odabirom gospodarskih subjekata koji ¢e sudjelovati u trziSnoj natjecanju, i tre¢u
zadacu trziSte obavlja tako §to posredovanje cijena faktora proizvodnje odreduje udio svakog

sudionika gospodarske aktivnosti u raspodjeli ostvarenog dohotka.?®

U sustavu trzista postoje brojne institucije koje obavljaju odredene zadace, koje se grupiraju u

tri osnovne skupine®:

1. uskladiStenje 1 uravnotezZivanje ponude i potraznje,
2. distribucija robe,
3. prikupljanje i koncentracija robe.

Poljoprivredna proizvodnja sa svojim karakteristikama postavlja uvjete koje odreduju
kompleksnost poljoprivrednih proizvoda na trziStu. Intervencija drzave na trziSte

poljoprivrednih proizvoda dogodila se zbog Cinjenica da su poljoprivredni proizvodi nuzni u

%’ Grahovac P. Ekonomika poljoprivrede, Zagreb, 2005.,str.231
%Grahovac P. Ekonomika poljoprivrede, Zagreb, 2005.,str.232
#Grahovac P. Ekonomika poljoprivrede, Zagreb, 2005.,str.233
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prehrani potrosaca. Sa sve veom pozornoS¢u rasla je 1 ekonomska motiviranost
poljoprivrednika da se povezu s aktualnim stanjem 1 na lokalnim 1 Sirim trziStima.
Poznavanjem noviteta na trzistu poljoprivrednici prilagodavaju proizvodnju jer ne mogu U
pravilu utjecati na odredene elemente, zato je od posebne vaznosti provoditi sistematska
istrazivanja radi prethodnih analiziranja, analiziranja S$irih, globalnih odredenja stanja i

trendovima na ukupnom trzistu poljoprivrednih proizvoda.*

5.1. Specifi¢nosti trziSta poljoprivrednih proizvoda

Da bismo zapoceli analizu trziSta pozeljno je promatrati odnos izmedu ponude i potraznje.
Kada je rije¢ o obiljezjima ponude, dio proizvodnje odnosi se na reprodukciju, dok je drugi
dio proizvoda namijenjen izravno za prehranu stanovnistva. Treéi proizvedeni dio ¢ine trzi$ni
viskovi ili ponuda poljoprivrednih proizvoda. Prethodne dvije sastavnice tijekom vremena su
uravnotezene dok se varijacije opsega proizvodnje odrazavaju na trzi$ni viSak ili ponudu.
Potrebno je istaknuti da je poljoprivredna proizvodnja sezonskog karaktera zbog toga Sto se

po pravilima obavlja jednom godiSnje.

Budu¢i da smo ranije spominjali kako je poljoprivredna proizvodnja sezonskog karaktera
moze se dogoditi da se ponuda poveca,a rezultat je pad cijena. Kako bi proizvodaci produljili
rok proizvoda, na razne nacine ih ¢uvaju i skladiSte, ali i prouzrokuju velike troSkove pa
proizvodaci nerijetko odustaju od nacina produljivanja proizvoda. Trzisni uvjeti i njihove
promjene daleko utjecu na poljoprivrednu proizvodnju koja nije fleksibilna jer potrebno je
nekoliko godina ovisno o vrsti proizvodnje da bi se postigli rezultati. Zbog toga je ulaganje u
poljoprivredu prilicno velik rizik, $to je trziSte nerazvijenije to je rizik vecéi. Potrebno je
istaknuti kako su pojedini proizvodi dobili svoju zamjenu, kao posljedice cjenovne

elasti¢nosti, umjesto nekih proizvoda postoje zamjene koje su nepoljoprivrednog porijekla.*!

5.2. Cijene i trziste poljoprivrednih proizvoda
Prilikom razvoja poljoprivredne proizvodnje porasla je 1 vaznost cijena koja ¢e ubuduce
utjecati na ponudu i potraznju, kao i na samu poljoprivrednu proizvodnju. U razdoblju dok se

razvijala poljoprivreda istrazivanje cijena kako na koji nain utje¢u na poljoprivrednu

®Grahovac P. Ekonomika poljoprivrede, Zagreb, 2005. str.243
*1Grahovac P. Ekonomika poljoprivrede, Zagreb, 2005.,str.234
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proizvodnju smatralo se jednim od najvaznijih reforma agrarne politike. Efekt promjene
cijena koje imaju razmjeran odnos izmedu poljoprivredne proizvodnje i stupnjem
proizvodnosti. Cjenovna elasti¢nost ovisi o posjedovanju koncepcije u poljoprivredi, 0dnosno
o veli¢ini poljoprivrednih gospodarstava. Budu¢i da su velika gospodarstva orijentirana na
trziSte i svoju proizvodnju usmjeravaju na trziSte, viSe ¢e reagirati na promjene dok manja

gospodarstva lakSe reagiraju jer proizvode isklju¢ivo za vlastite potrebe.

U pogledu utjecaja promjene relativne razine cijena poljoprivrednih proizvoda razlikujemo
linearni porast cijena i selektivni porast. U linearnom porastu nema favoriziranja jednih i
diskriminiranje drugih proizvoda, pa struktura sjetvenih povrSina ostaje nepromijenjena. Zbog
toga se porast proizvodnje moze ostvariti isklju¢ivo u povecanjem proizvodnje po jedinici
povrSina. U drugom slucaju selektivnog porasta istodobno dolazi do prosirenja povrSina i

poveéanih ulaganja u proizvodnju onih kultura, kod kojih su se cijene povecale.*

Danas svaka suvremena drzava ima poseban znacaj na cijene poljoprivrednih proizvoda, zbog
osnovnih prehrambenih proizvoda koje iz te proizvodnje proizlaze, tako da je uvela
ograni¢eno djelovanje trziSnih zakona. Interventnim mjerama polaze¢i od pocetnog stanja
nastoji se uspostaviti novi odnosi cijena poljoprivrednih proizvoda i sredstava za
poljoprivrednu proizvodnju, kojoj treba dodati trziste kapitala i rada. Zato se u politici cijena

nastoje uspostaviti omjeri i stavovi®*:

e cijena poljoprivrednih proizvoda i proizvodnih sredstava za poljoprivredu
e otkupnih i maloprodajnih cijena,

e godisnjih 1 sezonskih cijena,

e izvoznih i uvoznih cijena,

e cijena na domacem i Sirem trziStu,

e cijena na lokalnom i regionalnom trzistu.

®2Grahovac P. Ekonomika poljoprivrede, Zagreb, 2005.,str.238
%Grahovac P., Ekonomika poljoprivrede, Zagreb 2005.,str.241
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5.2.1. Pariteti i dispariteti cijena

Paritet cijena znaci uredeni, odredeni pozeljni odnos izmedu razine cijena za poljoprivredne
proizvode i razine cijena proizvoda koje koriste poljoprivrednici. Razlikujemo dvije vrste

pariteta®*:

e Interni paritet se odnosi na cijene proizvoda unutar poljoprivredne proizvodnje i
osigurava vrednovanje rada kod proizvodnje poljoprivrednih proizvoda. Svaka zemlja
uspostavlja razliCite paritete unutar poljoprivrede u zavisnosti od znacaja pojedinih

proizvodnji za nacionalnu ekonomiku.

e Eksternim paritetima osiguravaju se odredeni odnosi cijena poljoprivrednih
proizvoda i sredstava za proizvodnju industrijskog porijekla. Od tih pariteta zavisi

ekonomski polozaj odredenih proizvodnji, grana i ¢itave poljoprivrede.

Disparitet se pojavljuje kao posljedica specifi¢nosti poljoprivredne proizvodnje i
poljoprivrednih proizvoda (prostorna i vremenska ogranic¢enost proizvodnje, proizvodnja u
okviru velikog broja gospodarskih jedinica, zamjenjivost proizvoda, mala elasti¢nost

potraznje). Postoji vise vrsta dispariteta od kojih navodimo®:

e Vremenski disparitet

e Prostorni disparitet

e Meduzavisni disparitet

e Disparitet izmedu maloprodajnih 1 otkupnih cijena

e Disparitet izmedu cijena industrijskih i maloprodajnih proizvoda.

Kod vremenskog dispariteta cijena karakteristika je da su znatno izrazene razlike cijena u
odredenim poljoprivrednim proizvodima, nastao je kao posljedica sezonske proizvodnje na
odredenom mjestu, ali u razli¢ito vrijeme. U prostornom disparitetu cijena donose se razlike
izmedu odredenog poljoprivrednog proizvoda u isto vrijeme, ali na razli¢itim mjestima. Ceste
pojave na uzim podru¢jima ¢ije trziSte nije dovoljno povezano s proizvodackim centrima

glavne posljedice prostornog dispariteta su razne prirodni i ekonomski ¢imbenici.

% Petra¢ B.;Agrarna ekonomika,Osijek 2002. str.204.

* Petrad B.Agrarna Ekonomika,Osijek 2002., str.205.
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Meduzavisni disparitet cijena govori nam o nepovoljnim uvjetima izmedu biljnih i
zivotinjskih proizvoda, odnosno stocarskih proizvoda. Istrazivanjem su se dokazali odlucujuci
faktori koji utjeCu na to da ponuda stocarskih proizvoda nema apsolutnu cijenu tih proizvoda
ve¢ odnos izmedu cijena tih proizvoda i cijena sto¢ne hrane. Disparitet koji nastaje na Stetu
otkupnih cijena nazivamo disparitetom izmedu otkupnih i maloprodajnih cijena, zbog toga Sto
su otkupne cijene niske za razliku od maloprodajne. Ovakvim disparitetom proizvodnja i
potros$nja se demotivira tako da su u proizvodnji niske otkupne cijene dok su u potrosnji
visoke maloprodajne cijene. Kod dispariteta izmedu cijena industrijskih i maloprodajnih
proizvoda karakteristine su izrazito niske cijene poljoprivrednih proizvoda i razmjerno
visoke cijene industrijskih proizvoda. Gledamo li na ovaj disparitet s aspekta odnosa cijena
poljoprivrednih proizvoda i industrijskih proizvoda namijenjenih poljoprivrednoj proizvodniji,

znatno sporije utje¢e na uvodenje suvremene tehnologije u poljoprivrednu proizvodnju.

5.2.2. Oscilacije (kolebanja) cijena

Oscilacije cijena predstavljaju u duzem ili kraéem vremenskom razdoblju ucestale promjene u
cijenama navise i nanize. Oscilacije cijena poljoprivrednih proizvoda javljaju se u tri osnovna

oblika, i to kao®:

1. Kratkotrajne oscilacije,
2. Sezonske oscilacije,
3. Cikli¢na kretanja.

Kratkotrajne oscilacije cijena nastaju kako bi se mijenjale dnevne cijene,a posljedice toj
promjeni mogu biti razli¢iti faktori koncentracije ponude i potraznje u pojedinim danima.
Tako npr. u danima preko tjedna cijene proizvoda zbog povecane koncentracije ponude
padaju, dok nedjeljom i praznicima, u uvjetima smanjene ponude i povecane potraznje, cijene
rastu. Kod sezonskih oscilacija cijena specifi¢no je to §to se prepoznaju PO Sezonskom
karakterom proizvodnje, odnosno sezonskom pristizanju proizvoda na trziste. Imaju veliku
slicnost s vremenskim disparitetom cijena i izrazene su padom cijena u vrijeme sezone i

porastom cijena izvan sezone. Za cikli¢na kretanja vrijedi da su takva kretanja izrazena u

% Petra¢ B. Agrarna ekonomika, Osijek 2002., str.207
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promjenama cijena u razdobljima duzim od jedne godine. Javljaju se kao posljedica cikli¢nih

kretanja proizvodnje i takvih kretanja, uvjetovanih promjenama u intenzitetu ponude.

5.3. Razvoj trzista poljoprivrednih proizvoda u Republici Hrvatskoj

U prijasnjim vremenima poljoprivredno trziste je bilo pod izravnim utjecajem drzave Sto je
znacilo obavezan otkup po odredenim cijenama pojedinacnih proizvodaca zatim bi islo
posredovanjem organizacija koje su bivale povlastene do krajnjih potrosaca. Na nacin na koji
su se provodile politike razmjene putem niskih cijena poljoprivrednih proizvoda potrebno je
bila da se primjerenim odlukama pridonese industrijskom razvoju koja je tada bila pod
vlasniStvom drzave. Za razliku od industrije poljoprivreda je veé¢im dijelom bila pod
privatnim vlasni§tvom. Nakon ukidanja otkupa poljoprivrednih proizvoda poboljsali su se
uvjeti, u meduvremenu su uvedene mjere koje su pogodovale poljoprivrednim proizvodacima,
pojavile su se zastitne cijene koje je drzava odredila nakon $to je intervenirala, koje su
najvazniji faktor njezina izravnog utjecaja, ukljucujuci posredne mjere, ostale poticaje i

premije.”’

5.4. Prodajni kanali poljoprivrednih proizvoda
Kako se proizvodnja poljoprivrednin dobara razvijala u Hrvatskoj, paralelno s istom

proizvodnjom nuzno se povecavao sustav prodaje u cilju da se postigne §to veca djelotvornost
od strane potrosaca i proizvodaca poljoprivrednih proizvoda. Glavni interes i kod proizvodaca
zadovolje potrebe. U nastavku navodimo neke prodajni kanale koje susrecemo u Republici
Hrvatskoj i koji su ostali gotovo nepromijenjeni pola stolje¢a, jednako kao i u proslim

desetlje¢ima poljoprivredni prozvodi prodaju se putem®:

e TrZnica,
e Sajmova,
e Otkupa.

*’Grahovac P. , Ekonomika poljoprivrede, Zagreb 2005.,str.242
*Grahovac P. , Ekonomika poljoprivrede, Zagreb 2005.,str.246
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Trznice se mogu definirati kao tradicijski nacin utrzivanja poljoprivrednih proizvoda, ili kao
prostor naj¢esée otvoreni na koji poljoprivredni proizvodaci donose svoje proizvode (voce i
povrée) kako bi prodali krajnjim potrosa¢ima. Radi se o lokalnom trziStu, zakon trziSta
(ponude i potraznje) najc¢esce je u perfektnoj konkurenciji-veliki broj prodavatelja i kupaca,

cijene se mijenjaju tijekom dana, se od jednog do drugog prodajnog mjesta.*

Trznice na veliko (veletrznice) predstavljaju oblik izravnog kontakta krupnih prodavatelja, te
velikih potrosaca i trgovine. Veletrznice posjeduju odgovarajuca skladista, hladnjace tako da
je ponuda stabilna i kontinuirana. Pogoduju kupcima (nizim) i proizvoda¢ima (vi$im)
cijenama tako da snizuju marze, potjecu trzi$no natjecanje, pridonose o¢uvanju zdravstvene

ispravnosti hrane, $to osobito vazi za lako pokvarljive proizvode.40

Sajmovi su takoder jedna od trziSnih institucija koja se odrZava tjedno, zatim mjesecno
polugodisnje ili godisnje. Po pravilu na tjednim sajmovima obavlja se kupoprodaja stoke, i
ostalih poljoprivrednih proizvoda (meduseljacki promet). Oni su kao i trznice na malo najprije
od lokalne vaznosti, a rijetko regionalne. Postoje sajmovi S$ireg spektra (nacionalno,
medunarodno i regionalno)-sajmovi uzoraka na kojim se roba kupuje prezentiranjem uzoraka
i kataloga. U Republici Hrvatskoj takav je oblik utrzivanja poljoprivrednih proizvoda jos$

uvijek nedovoljno razvijen.*

Otkupi su kod nas ostali i nakon Drugog svjetskog rata najvazniji organizacijski oblik prodaje
poljoprivrednih proizvoda. Otkupom su se najprije bavila otkupna poduzeéa, trgovinska i
industrijska poduzec¢a, zatim poljoprivredne zadruge. Kretanje otkupnih koli¢ina bilo je
nestabilnije od kretanja proizvodnje, porast okupa bio je primarno povezan s povecanjem
proizvodnje dok udio udio otkupljenih koli¢ina u njihovoj proizvodnji razlikuje se po
pojedinim proizvodima —velike razlike kada se radi o smjeru kretanja udjela. Najveci stupanj
proizvodnosti imaju industrijske kulture (Se¢erna repa, duhan) jer je usmjerena proizvodnja

iskljucivo na trziste tj.podmirivanje odgovarajuce industrije s osnovnim sirovinama.*?

** Grahovac P. , Ekonomika poljoprivrede, Zagreb 2005.,str.247
*® Grahovac P. , Ekonomika poljoprivrede, Zagreb 2005.,str.247
*! Grahovac P., Ekonomika poljoprivrede , Zagreb 2005.,str.247
*2 Grahovac P., Ekonomika poljoprivrede , Zagreb 2005.,str.248
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6. Metodologija rada

Svrha ovog istrazivanja bila je ustanoviti kako ambalaza utjeCe na krajnje potrosac¢e.U ovom
istrazivanju primijenila sam metodu analize prikupljenih podataka, podatci su se prikupljali u

periodu od 12. veljace do 20. veljace 2020. godine.

Pitanje s kojim je zapocleto istrazivanje glasi: Gdje najcesée kupujete poljoprivredne

proizvode?i hipoteze :
H]I:Potrosaci cesto ne kupuju poljoprivredno prehrambene proizvode na trznicama
H2:Potrosaci cesto kupuju poljoprivredno prehrambene proizvode na trznicama

Prva hipoteza ¢e se ustanoviti pod tvrdnjom da potrosaci najées¢e kupuju poljoprivredno
prehrambene proizvode na trznicama, dok druga hipoteza se utvrduje ako ispitanici kupuju
poljoprivredno prehrambene proizvode na trznici. Podaci su uz pomo¢ relativnih brojeva

prikazani u grafickom obliku.

7. Opis istrazivanja i rezultati istrazivanja

Istrazivanje se provelo putem ankete koja je bila anonimna i izradena putem google obrasca,
u anketi je sudjelovalo 70 ispitanika koji su bili informirani putem drustvenih mreza. U
anketi su se nalazila pitanja vezano uz ambalaZu poljoprivrednih proizvoda, te se od ispitanika
zahtijevalo da iskreno uz prethodnu vlastitu procjenu odgovore na postavljena pitanja.

Anketa se sastoji od 13 pitanja koja se prikazana u grafikonima.

Prvo pitanje bilo je potrebno odabrati spol od 70 ispitanika od kojeg je 56% zena dok je 44%

muskaraca ispunilo ovu anketu.
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Graf 1: Prikaz ispitanika prema spolu

Drugo postavljeno pitanje baziralo se na ispitanike prema dobi od kojih je najvise bilo od 26
do 35 godina odnosno 52%,dok je najmanje ispitanika <18 tek 2% sudjelovalo u anketi. Nesto

vise ispitanika ima u dobi od 46-55 odnosno njih 7%
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Graf 2: Raspodjela ispitanika prema dobnim skupinama

Tre¢e pitanje odnosilo se na razini obrazovanja,od svih 70 ispitanika najvise njih je sa
zavrSenom srednjom Skolom 46%, zatim 29% prvostupnika, dok je tek 1% ispitanika sa

zavrSenom osnovnom Skolom.
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Graf 3: Prikaz ispitanika prema stupnju obrazovanja

Od ispitanika u Cetvrtom pitanju traZilo se da odgovore na pitanje o radnom statusu od kojih
ima najviSe zaposlenih njih 67%, znatno manje nezaposlenih njih 19%, dok je ucenika

najmanje tek 1%.
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Graf 4: Grafic¢ki prikaz ispitanika prema radnom statusu

U petom pitanju od ispitanika se ocekivalo da odaberu izmedu sajmova, trgovackih centara i

trznica gdje najceS¢e kupuju poljoprivredno prehrambene proizvode, a najveci odabir je bio u
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trgovackim centrima njih 80%, dok vrlo malo njih svega 20% kupuje na trznicama, a na

sajmovima nema kupaca.

Gdje najcesce kupujete
poljoprivredno prehrambene
proizvode?
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M trznice

M sajmovi

Graf 5: Gdje najces¢e kupujete poljoprivredno prehrambene proizvode

Kod S$estog pitanja u anketi se trazilo da ispitanici odgovore koliko cesto kupuju
poljoprivredno prehrambene proizvode $to je dovelo do izjednaenog rezultata ispitivanja od
kojih 40% kupuje jednom tjedno isti postotak ispitanika je da kupuju 2-3 puta tjedno dok je

najmanji postotak od 20% jednom mjesec¢no.
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Graf 6: Koliko ¢esto kupujete poljoprivredno prehrambene proizvode
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Sedmo pitanje postavljeno je tako da li ispitanik obra¢a pozornost na ambalazu prilikom
kupovanja najveci postotak 63% ispitanika odgovorilo je potvrdno dok se najmanji postotak

od 8% izjasnio da ne zna.

Pri kupnji proizvoda obracate li
paZnju na ambalazu?

mda
M ne

Eneznam

Graf 7: Pri kupnji proizvoda obracate li paznju na ambalazu

Osmo pitanje je glasilo:Koju od navedenih vrsta ambalaza najceSce koristite?Njih 46%
odgovorilo je da najcesce koriste plasticnu ambalazu, slijedi kartonska ambalaza koja je po

postotku koristenja od 37%, dok je najmanje koriStena drvena od 3%

Koju od navedenih vrsta
ambalaza najcesce koristite?

M papirili karton
B drvena
m plastika

W staklo

Graf 8:Koju od navedenih vrsta ambalaza najceSée Koristite
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Nadalje u devetom pitanju ispitanici su dobili moguénost odgovoriti na pitanje $to im je kod
ambalaZe najvaznije, najvise njih 38% je odgovorilo da je funkcionalnost najvaznija dok im je

izgled ambalaze sa 7% najmanje vazan.

Sto Vam je kod ambalaze
najvaznije?

m funkcionalnost
M trajnost

izgled
moblik

Graf 9:Sto vam je kod ambalaZe najvaznije

Deseto pitanje je glasilo smatrate li da trziSte poljoprivredno prehrambenih proizvoda utjece
na izbor ambalaze? 37% smatra da trziSte ima jako mali utjecaj, dok 29% smatra da trziSte

poljoprivredno prehrambenih proizvoda nema utjecaja.

Smatrateli da trziste
poljoprivredno prehrambenih
proizvoda utjece na izbor
ambalaze?

Mjako malo utjecu

29% ) .
W njegov utjecaj je vazan

nema utjecaja

Graf 10:Smatrate li da trziSte poljoprivredno prehrambenih proizvoda utje¢e na izbor

ambalaze
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Jedanaesto pitanje je postavljeno da li ispitanici recikliraju ambalazu?Njih 86% je oznacilo

odgovor ,,da*, dok je 14% ispitanika oznacilo odgovor ,,ne*.

Reciklirate li ambalazu?

mda

Hne

Graf 11:Reciklirate li ambalazu

U dvanaestom pitanju je postavljeno u kolikoj mjeri su ispitanici zadovoljni kako drustvo
utjeCe na problem zastite okolisa kod odbacene ambalaze? Njih 58% odgovorilo je da su

nezadovoljni, dok je tek mali dio njih svega 9% ispitanika odgovorilo da je vrlo zadovoljno.

Da li ste zadovoljni kako drustvo
utjece na problem zastite
okolisa kod odbacene
ambalaze?

9%

M nezadovoljan/na
m vrlo nezadovoljan/na
I zadovoljan/na

MW vrlo zadovoljan/na

Graf 12:Da li ste zadovoljni kako drustvo utjee na problem zaStite okolisa kod

odbacene ambalaze

43



Trinaesto pitanje glasi:Sto utjeSe na izbor kupnje poljoprivredno prehrambenih
proizvoda?Ovdje su ispitanici u najve¢em postotku 31% oznacili da izgled najviSe utjeCe na
izbor ambalaze prilikom kupnje. Potom slijedi trajnost od 23%, dok mali postotak od svega

5% biljezi lokacija kao najmanje vaZan ¢imbenik.

Sto utjece na izbor prilikom kupnje
poljoprivredno prehrambenih
proizvoda?

B cijena

B trajnost

B dostupnost
B veli¢ina

B |okacija

W izgled

Graf 13:Sto utjete na izbor prilikom kupnje poljoprivredno prehrambenih proizvoda
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8. Rasprava

Svrha ovog istrazivanja je bila je ustanoviti kako ambalaza utjece na krajnje potrosace. Svaka

vrsta ambalaze drugacije utjece na izbor potrosaca.

Analizom prikupljenih informacija putem ovog istrazivanja na pitanje: Gdje najcesce

poljoprivredno prehrambene proizvode kupujete odgovorila je negativno

Zato odbacujemo hipotezu H2 koja glasi:

H?2:Potrosaci cesto kupuju poljoprivredno prehrambene proizvode na trznicama
Prva hipoteza koja je glasila:

H]1:Potrosaci cesto ne kupuju poljoprivredno prehrambene proizvode na trznicama, prihvaca
se s obzirom na to da u velikom postotku ispitanici kupuju poljoprivredne proizvode u
trgovackim centrima. Prvi dio ankete zahtijevao je od ispitanika da kazu kojeg su spola, dobi,
razine obrazovanja i radni status. Nadalje su uslijedila pitanja koliko ¢esto kupuju
poljoprivredne proizvode?, da li pri kupnji obracaju paznju na ambalazu?, koje vrste najvise
koriste?, te Sto im je najvaznije kod ambalaze?. Smatraju li da trziSte poljoprivredno
prehrambenih proizvoda utjeCe na izbor ambalaze?, recikliraju li ispitanici ambalazu?, koliko
su zadovoljni kako druStvo utjece na problem zastite okoliSa kod odbafene ambalaze? i §to

utjece na izbor prilikom kupnje poljoprivredno prehrambenih proizvoda?
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9. ZAKLJUCAK

Glavna zadaca ambalaze je da zastiti proizvod od trenutka proizvodnje do potrosnje, u
razli¢itim uvjetima transporta, skladiStenja, rukovanja, distribucije, tako da proizvod u toj
ambalazi bude dobro sacuvan od svih vanjskih i1 unutarnjih utjecaja. Ambalaza i pravilno
rukovanje, a najviSe graficki dizajn, kroz koje djeluje marketing i njegova Cetiri elementa, a
to su proizvod, distribucija, promocija i cijena klju¢ni za uspjesnu prodaju. Da bi proizvod bio
oblikovan §to uspjesnije, prije samog procesa dizajna, provode se opsezna istrazivanja trzista.
Izrada ambalaZe postala je sve razvijeniji i proizvodaci zele da se njihov proizvod i dizajn
prepozna na trziStu i prodaje. Cijena poljoprivredno prehrambenih proizvoda, uz ambalazu i

njezin izgled ima vaznu ulogu prilikom kupnje.

Vezano za poljoprivrednu proizvodnju koja je u pocetku bila pod izravnim utjecajem drzave
postepeno je napredovala, nakon ukidanja drzavnih intervencija. Najcesce trgovanje
poljoprivrednim proizvodima su na trznicama sajmovi i otkupima na kojima bi se najceSce
odvijala razmjena. Poljoprivredna proizvodnja koja se dijeli na pet grana od kojih su
vinogradarstvo, stoCarstvo, ratarstvo, vocarstvo, travnjastvo uz odredene adekvatne primjene
alata i drugih pomagala razvila je proizvode neophodne za prehranu stanovniStva. Uz razvoj
poljoprivredne proizvodnje i njezinih proizvoda znacajnu ulogu ima promet 1 trziSte koje je

svojim Sirenjem omogucilo da se poljoprivredna proizvodnja prosiri na prekooceanske zemlje.
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PRILOZI

ANKETNI UPITNIK

1.Spol: Musko Zensko
2. Dob: a) <18
b) od 18-25
c) od 26-35
d) od 36-45
e) od 46-55
f) vise 55
3.0brazovanje : a) osnovna $kola
b) srednja skola
c) prvostupnik
d) magisterij
f) doktorat
4.Radni status: a)ucenik/ca
b)studentica
c)zaposlen/a
d) nezaposlen/a
e)umirovljenik/ca
5.Gdje najcesce kupujujete poljoprivredno prehrambene proizvode:
a) trgovacki centri
b) trznice
C) sajmovi
6. Koliko ¢esto kupujete poljoprivredne proizvode

a) jednom tjedno
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b) 2-3 puta tjedno
¢) 1 mjesecno
7. Pri kupnji proizvoda obracate li paznju na ambalazu:
a) da
b) ne
C) ne znam
8. Koju od navedenih vrsta ambalaza najcesce koristite:
a) papir i karton
b) drvena
c) plastika
d)staklo
9. Sto vam je kod ambalaZe najvaznije: a) funkcionalnost
b) trajnost
c) izgled
d) oblik
10. Smatrate 1i da trziSte poljoprivredno prehrambenih proizvoda utjece na izbor ambalaze
a) jako malo utjecu
b) njegov utjecaj je vazan
C) nema utjecaja
11.Reciklirate li ambalazu : a) da
b) ne

12. Da li ste zadovoljni kako drustvo utjece na problem zasStite okoliSa kod odbacene
ambalaZe: a) nezadovoljan/na

b) vrlo nezadovoljan/na

¢) zadovoljna
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