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SAZETAK

Vetropack je tvornica za proizvodnju i recikliranje staklene ambalaze. Svoj pocetak zabiljezio
je u Svicarskoj 1960.godine, da bi zbog sve vece potraznje za staklenom ambalazom, zapo&eo
proSirivanje i na trziSta drugih drzava, medu kojima je i Hrvatska. ProSirenje na hrvatsko trziste
bilo je 1996. godine kada je preuzeo tadasnju tvornicu Straza. Od tada Vetropack iznimno ulaze
u tvornicu u Hrvatskoj kao i u ostale staklane koje se nalaze u Austriji, Ceskoj, Slovackoj i
Ukrajini. Na svim trziSta ima vodecu poziciju. Vetropack je svjestan da se nijedan drugi
ambalazni materijal ne moze mjeriti s iznimnim svojstvima stakla te iz godine u godinu
uspjesno koristi prednosti staklene ambalaze, zbog ¢ega niza brojne nagrade. Danas ambalaza
nije samo sredstvo koje Stiti proizvod 1 olakSava njegovu distribuciju. Pojavom
samoposluzivanja u trgovini ambalaza je dobila i ulogu da zamijeni prodavaca te da ona,
,hagovara“ potroSaca na kupnju. Prema tome ambalaza ima znac¢ajnu ulogu u marketingu koja
mora ne samo zastiti proizvod ve¢ 1 ispuniti odredene marketinSke zadace za ostvarivanje

profiti.

Kljucéne rijeci: staklo, Vetropack, ambalaza, marketing
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1. UVOD

Staklo je danas nezamjenjiv materijal u svakodnevnome zivotu. Dobiva se taljenjem osnovnih
sirovina: pijeska, sode i vapnenca. Postoji viSe razloga zbog kojih je staklo omiljen materijal za
pakiranje namirnica i pi¢a, posebno medu ekoloski i zdravstveno osvijestenim kupcima. Staklo
dobro Stiti 1 namirnice jer ne dopusta prodor kemikalija izvana. Sve te odlike ¢ine ga
jedinstvenim materijalom za Cuvanje hrane, pi¢a i drugih osjetljivih proizvoda, jer pouzdano
Stiti od prodora kemikalija. Bitna ¢injenica koja staklo ¢ini idealnim materijalom u odnosu na
druge pojedine materijale, jest ta Sto se moze u potpunosti reciklirati i time postaje sve
poZeljnijim materijalom medu tvornicama za proizvodnju staklene ambalaze koja je ujedno i
tema ovog rada. lako postoji viSe pretpostavki da je staklo bilo poznato ve¢ u kamenom dobu
te da su ga koristili narodi Mezopotamije, Fenicani 1 Egipéani, povijest niSta od toga nije
potvrdila. Postoji prica da se pronalazak stakla veze uz rimske trgovce koji su na morskoj obali
spremali hranu i vrele posude stavili na grumene sode, a soda se u dodiru s toplinom i pijeskom
pretvorila u prozirnu tekuéinu koja je ocvrsnula kad se ohladila. Ono §to je sigurno jest da su
Rimljani u prvom stoljecu prije Krista, poceli ostakljavati prozore. Izradivali su prozirno i
obojeno staklo, a primjenjivali su 1 brojne tehnike ukraSavanja i dobivanja reljefnog stakla. No,
nakon pada Rimskog Carstva, staklo su nastavili izradivati staklari u Franackoj i u Bizantu. U
biv§im rimskim kolonijama Galiji i Germaniji staklo se proizvodilo i dalje, ali mu je kvaliteta
bila skromna. ,,Pretpostavlja se da su postojale staklarske radionice u laderu (Zadru), Aneoni
(Ninu) 1 Asseriji (Podgradu kod Benkovca). Na brodu potonulom kod Mljeta pronadena je
staklena sirovina“.!

U srednjem vijeku u Europi postojalo je mnogo samostalnih radionica koje su izradivale staklo
za potrebe gradnje crkava i1 ono koje je imitiralo drago kamenje. U kasnijem srednjem vijeku
proizvodnja stakla postala je unosan posao. Vode¢i proizvodaci stakla postali su, u tom
razdoblju, venecijanski staklari ¢ije su uzorke imitirali svi ostali europski izradivaci stakla. U
17. stoljecu srediste proizvodnje stakla se iz Italije preselilo u Cesku, gdje se razvila tehnika
dvostrukog stakla. U vrijeme baroka staklo je bilo masivno i tesko, ali u 18. stoljecu vratile su
se prozirne 1 lagane forme, a staklo se pocelo promatrati kao jednostavan i, prije svega,
funkcionalan materijal. Pocetak moderne povijesti stakla smatra se 1851. godina kada je

engleski arhitekt za svjetsku izlozbu u Londonu projektirao stakleni paviljon. Gradevina

L\zvor: http://hr.wikipedia.org/wiki/Staklo
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izradena od stakla i Celika pokrenula je pravu revoluciju u gradevini i od tada je staklo postalo
neizostavan materijal u gradevini. Krajem 19. stoljeca staklo se poc¢elo masovno proizvoditi i
sve ¢esce rabiti u arhitekturi i u tehnici.

Do danas, staklo je ostalo jedan od najpoZzeljnijih materijala, a moderni nacini obrade donijeli
su mu glatkocu 1 ¢vrsto¢u koju nije uvijek u povijesti imalo 1 koje ga ucinilo jos pozeljnijim
materijalom u modernoj gradevini, tehnologiji i uredenju interijera, a time Sto je postalo
pristupa¢no svima postalo je i dio ljudske svakodnevnice bez kojeg je moderni Zivot
nezamisliv. Staklo kao materijal, uz novu tehnologiju je znatno pobolj$ano i koristi se u Sirokoj
paleti pakiranja proizvoda. Staklena ambalaza ne propusta kisik niti dopusta gubitak CO2, u
njoj gazirana pica ostaju gazirana. Ekoloski osvijesteni kupci radije ¢e posegnuti za staklenom
ambalazom jer znaju da ju je moguce reciklirati. Iz toga se moze zakljuciti da je staklena
ambalaZa ,,po mjeri Covjeka®.

Ovaj rad govori o tvornici Vetropack koja proizvodi staklenu ambalazu i koja je svojim
nac¢inom poslovanja, potakla veéinu zemalja da slijede njen primjer i da po¢nu prikupljati
rabljeno staklo kako bi se recikliralo. Upravo je svojim dolaskom, Vetropack doprinio da i
Hrvatska dobije svoju tvornicu za recikliranje stakla koja je postala jedina u drzavi, $to je i
opisano kroz daljnji nastavak rada. KoriStenje recikliranog stakla za proizvodnju novih
staklenih posuda pridonosi Stednji energije, pomaze u proizvodnji opeka i keramike, pridonosi
ocuvanju sirovina, i smanjuje koli¢inu otpada odlozenog na odlagalista otpada, stiti okolis itd.

Kroz rad je takoder opisana vaznost same ambalaZe kao i ostale aktivnosti tvornice.



2. POVIJEST

Povijest Vetropacka seze u 1960. godinu kada je osnovan Vetropack AG sa sjediStem u
Svicarskoj kao centralno dru$tvo za prodaju i management. Istovremeno je uveden logotip
Vetropacka kao zastitni znak. S obzirom da je u to vrijeme bilo sve viSe nepovratne ambalaze
koja se morala na odgovaraju¢i nacin zbrinuti, Vetropack je 1974. godine utemeljio tvrtku
Vetro-Recycling AG. Godine 1981. doslo je do zasi¢enja trzista staklenom ambalazom, §to je
bio razlog da Vetropack prosiri svoju djelatnost na proizvodnju plasticne ambalaze. Sa PET
proizvodnjom zapoceo je 1986.godine, a nakon godinu, preuzimanjem tvrtke Femit prosirio se
na plasti¢nu ambalazu za farmaciju i kozmetiku. Iste godine preuzeo je staklanu u Donjoj
Austriji 1 osnivanjem Vetropack Austria, koja je imala dvije staklarske peci i1 kapacitet
proizvodnje od 470 tona stakla, zapocela

je Vetropackova geografska ekspanzija.

Upravo radi te geografske ekspanzije,

Vetropack je izdvojio proizvodnju PET o

boca. 1991.godine preuzeo je jednu

suvremenu staklanu u podrucju centralne

Europe. Tvornica danas ima dvije

staklarske peci i kapacitet od 670 tona stakla ~ <tiva 1 Taoa Veranac  dnevno. Dvije godine
nakon toga staklani u Donjoj Austriji pripojio je jo$ jednu koja ima tri staklarske pe¢i i kapacitet
od takoder 670 tona stakla dnevno. 1995. godine Vetropack Holding AG zapoceo je s radom u
obliku management holdinga. U okviru ekspanzije u podrucje istocne Europe pokrenute
1991.godine, Vetropack je 1996.godine preuzeo staklanu Straza u Humu na Sutli. Tvornica
Straza utemeljena je 1860. godine kao mala Sumska staklana u kojoj su se proizvodile staklenke
za punionicu mineralne vode u obliZznjoj Rogaskoj Slatini. Tih je godina njemacki industrijalac
Poeschinger dolazio na lijeCenje u Rogaske terme pa je obilazeci okolicu uocio da bi to mjesto
na kojem se tvornica nalazi bilo idealno za gradnju staklane. S godinama je tvornica rasla i
razvijala se. Radnici su se budili rano u zoru kako bi na vrijeme bili na svom radnom mjestu 1
zapoceli malu ¢aroliju izrade stakla. Da bi se doSlo do ¢vrste boce, trebalo je pro¢i mnogo
napornog rada, a za takav zavrsni izgled zasluzni su puhaci stakla koji su uz nesnosne vrucine
iz tekuce staklene taline svojim plu¢ima ispuhali Zeljeni oblik boce, dodatno ga oblikovali
alatom, zatim ohladili 1 dobili ¢vrstu ambalazu. Tvornica je svoj najveci uspon dostigla krajem

osamdesetih kad se u staklani proizvodilo preko 200.000 tona staklene ambalaze godiSnje.



Pocetkom rata i1 raspadom jugoslavenskog trzista, staklana je usla u najteZze razdoblje svoje
povijesti. UgaSene su dvije peci, proizvodnja je znatno smanjena. No, nakon Vetropackova
preuzimanja staklana je od tada potpuno modernizirana kao i ostale Vetropackove tvornice.
Krajem veljace 2002.godine nakon 111 godina postojanja ugasila se proizvodnja u staklani
Biilach. Uzrok zatvaranja tvornice je pad cijena staklene ambalaze kao i1 visoki troskovi
proizvodnje u Svicarskoj, a opskrba $vicarskog trzista nastavila se iz tvornica u Austriji.
Nastavkom strategije geografske ekspanzije u drzave istocne Europe, Vetropack je preuzeo i
staklanu u Slovackoj i1 time postigao vodecu poziciju i na tom trziStu. Zahvaljujuéi proSirenju
aktivnosti u rastu¢em gospodarskom okruzenju, nastavilo se jaCanje Vetropackove pozicije u
europskoj industriji ambalaznog stakla. Vetropack je iz godine u godinu nizao razne nagrade.
»Zlatni klju¢® je jedna od nagrada koja je pripala Vetropack Strazi kao rezultat viSegodiSnje
intenzivne obrade trZiSta u Srbiji . Prve znaajne isporuke staklene ambalaZe u Srbiju ostvarene
su2001. godine kad je bilo isporuc¢eno 3,3 milijuna komada te od tada neprestano rastu. U 2011.

godini kupcima u Srbiji isporuceno je 205 milijuna boca i staklenki.



3. VETROPACK HOLDING

Vetropack je jedan od vodecih europskih proizvodaca staklene ambalaze koji je od lokalnog
proizvodada stakla izrastao u internacionalnu grupu od sedam tvornica u $est drzava Svicarskoj,
Austriji, Ceskoj, Slovackoj, Ukrajini i Republici Hrvatskoj.

Vetropack u suradnji sa svojim kupcima, razvija staklenu ambalazu koja, prilagodena ciljnoj
skupini, formalno i vizualno podupire image proizvoda i njegovu marketinsku strategiju, te
istovremeno maksimalno zadovoljava zahtjeve trgovine i potrosaca. Vetropackove usluge se
protezu od prvoklasnog dizajna ambalaze, preko suvremene proizvodnje 1 sigurne
pravovremene opskrbe, do savjetovanja i potpore u podrucju tehnike punjenja, kondicioniranja
1 zatvaranja.

Ovakav princip sveobuhvatnih usluga opravdava Vetropackovu vodecu poziciju na Sest
domacéih trzista u Svicarskoj, Austriji, Ceskoj, Slovackoj, Hrvatskoj i Ukrajini. U svojoj
poslovnoj strategiji Vetropack svoj asortiman i usluge usmjerava posebno na ta trzista. Od
1991. Vetropack konzekventno investira u trziste isto¢ne Europe - regiju koja je postala sve
zanimljivija internacionalnim proizvodacima pica i prehrambenih proizvoda. Provedeno je niz
projekata s ciljem povecanja kvalitete proizvodnog procesa i infrastrukture. Vetropack
konstantno radi na poboljSanjima proizvodnih parametara - smanjenjima tezina artikala,
povecanju brzine rada strojeva, smanjenju Skarta. Tijekom 2013. su razvijena 32 nova
proizvoda (boce 1 staklenke). Tvornica je u studenom 2013. certificirana prema standardu
sigurnosti hrane (FSSC 22000)?, ¢ime se pridruzila nevelikoj skupini od 50-ak svjetskih
staklana, koje tim standardom svojim kupcima (proizvodacima hrane i pica) jamce visoku
kvalitetu procesa 1 proizvoda. Cijelu godinu radili su na pripremi dva velika projekata. Rijec je
o gradnji filtra otpadnih plinova, koji ¢e biti puSten u rad krajem 2014., te remontu peci koja ¢e
biti pustena u rad u prvoj polovici 2015. Vetropack grupa zapo$ljava 3000 radnika. 16
staklarskih peci u 7 staklana ima dnevni kapacitet proizvodnje od preko 4000 tona ambalaznog
stakla. Sve tvornice certificirane su po standardu kvalitete ISO 9001.

Vetropack proizvodi ambalaZzu prema potrebama i1 zeljama svojim kupaca, 1 da je jedan od
najvecih proizvodaca staklene ambalaZe, potvrduje i Cinjenica da proizvodi ambalazu za

najpoznatije tvrtke kao Sto su:

2FSSC 22000 -Sustav upravljanja sigurno$¢éu hrane






Coca-cola

Boca Coca-Cole je najpoznatija ambalaza na svijetu. No, da bi uvijek privukla paznju, Coca-
Cola stalno pokreée nove marketinske aktivnosti, kojima osuvremenjuje slavnu ambalazu.
Upravo je Coca-Cola kupac koji oko 80 posto svoje ambalaze nabavlja u Vetropack Gostomelu.
U ostvarenju marketinskih aktivnosti, Vetropack pomaze Coca-Coli na razli¢itim lokacijama.
Stoga je, Sest specijalnih izdanja boca za Coca-Colu realizirala Vetropack Austria. Za norvesko
1 austrijsko trziSte Vetropack Austria je proizvela ukupno 3 bozi¢na motiva s poznatim Coca-
Colinim djedom Bozi¢njakom. Sa tim specijalnim izdanjima Coca-Cola je uspjela istodobno
ocuvati 1 ozivjeti svoju tradiciju.
Uspjeh specijalnih izdanja mogao bi potaknuti ostale proizvodace pica da se takoder pobrinu
za privlac¢nost svoje ambalaze. Vetropack je proizveo i Cetiri Coca-Coline retro boce gdje je
jedna od njih proizvedena u Vetropack Strazi u Hrvatskoj. Proizvodnjom Coca-Colinih
jubilarnih boca, Vetropack grupa dokazala je svoju kompetentnost u pruzanju cijelog spektra
usluga. Prema tome je u 2011.godinu od tvrtke Coca-Cola Hellenic dobila priznanje za
najboljeg dobavljaca.
Coca-Cola Hellenic najveca je tvrtka za punjenje bezalkoholnih pi¢a u Europi. Priznanje se
zasniva na ocjenama svih dobavljaca iz svih podrucja, a dodjeljuje se poduzecu koje je
realiziralo izvanrednu izvedbu.
,Coca-Cola Hellenic obrazlozila je svoj odabir, sljede¢im argumentima:

e Vetropack je igrao vodecu ulogu u nekoliko inicijativa vezanih uz lagano staklo,

e uvijek je bio transparentan vezano uz svojstva proizvoda,

e mjerodavno je sudjelovao u uspjesnoj realizaciji projekta "125 godina Coca-Cole",

e visokim angaZmanom u podrucju recikliranja i mjera na Stednji energije preuzima

druStvenu odgovornost (program Corporate Social Responsibility)
e zahvaljujuci svojoj brzini i fleksibilnosti ispunjava dinamiku i dugoro¢ne potrebe tvrtke

Coca Cola Hellenic*.?

3 |zvor: http://vetropack.inettools.ch/upload/dokumente/vetrotime 2012 1 hr.pdf
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Jamnica

Jamnica je vodec¢a prirodna marka mineralne vode u Hrvatskoj, koja je izradu svojih boca
povjerila Vetropack Strazi. Zelene su boje koja je dobivena postupkom prebojavanja za
homogenizaciju stakla. Takve boce namijenjene su prvenstveno segmentu gastronomije gdje se

svojom jedinstvenom bojom i dizajnom razlikuju od konkurentskih proizvoda.

Podravka

Podravka je najpoznatiji proizvoda¢ hrane u Hrvatskoj. Nije poznata samo po Vegeti nego i
raznim umacima i marmeladama. Nastojeci svojim slatkim namazima dati nov polet, Podravka
je odlucila promijeniti izgled staklenki, te je odabrala tvornicu Vetropack koja je i1 postigla i
viSe nego se ocekivalo. Tako su se Podravkine marmelade nasle u elegantnijim i viSim
staklenkama, po ¢emu odudaraju od konkurencije u standardnoj ambalazi. Proizvodi su dobili
moderan izgled, ali je duh tradicije sacuvan. Sama cinjenica da Podravka svoje proizvode

plasira u viSe od 40 zemalja, doprinosi Vetropacku dodatnu promociju ambalaZze.

Fructal

Najveci slovenski proizvoda¢ Fructal je svoje voéne sokove htio puniti u plave boce. Za
ispunjenje njegove zelje, Vetropack je dizajnirao novu ,,Blondy* bocu. Tada je po prvi put
Vetropack u Hrvatskoj proizveo plavu boju. Osim te plave, Vetropack nudi i boje u raznim
nijansama od kobaltno plave preko bakreno plave, tirkizne, smaragdno zelene 1 gruzijski zelene,

pa sve do sive boje.

Maraska

Maraska je hrvatska tvrtka koja uz tradicionalnu proizvodnju 1 prodaju alkoholnih pica
proizvodi i bogati asortiman bezalkoholnih pica raznih vrsta 1 okusa. UsavrsSila je bogatu paletu
raznih vrsta likera, Zestokih pica, voénih sirupa i sokova koji su zapakirani u Vetropackovu
ambalazu proizvedenu u Hrvatskoj. Cilj Maraske bio je postojece standardne boce zamijeniti
jedinstvenim, prepoznatljivim bocama, kojima ¢e se njeni proizvodi izdvojiti u odnosu na
konkurenciju, Sto je Vetropack i postigao. Kako ambalaza daje prvi dojam o proizvodu, iznimno
je vazno da kvalitetan proizvod bude dobro zapakiran te tako dostojno predstavlja proizvod, ali
i zemlju iz koje potjece. A nove boce su postigle upravo to.

Vetropack proizvodi ambalazu i za ostale mnogobrojne tvrtke kao sto su: Badel 1862,

Karlovacko 1 ozujsko pivo, SMS- boce za maslinovo ulje, HIPP-ambalaza za dje¢ju hranu,



Nimcro-proizvodac zestokih pica, austrijski LGV-ambalaza za gotovu juhu u staklenkama,

Cappy, Nestle itd.

3.1. Vetropack Hrvatska

Vetropack Straza tvornica stakla iz Huma na Sutli nalazi se uzsamu granicu s
Republikom Slovenijom. Jedini je proizvoda¢ ambalaznog stakla u drzavi. Suradnja izmedu
Vetropacka i tvornice Straza iz Hrvatske zapocela je 1993. godine potpisivanjem ugovora o
poslovno-tehnicko suradnji. Vetropackovi strucnjaci su tehnickim savjetima doprinijeli
unapredenju organizacije i rezultata proizvodnje, kvalitete i produktivnosti. 1996. godine
Vetropack je preuzeo tvornicu stakla Straza koja se od tada naziva Vetropack Straza. Tada je
tvornica bila u dugovima i kreditno nesposobna. Zahvaljuju¢i Vetropacku, tvornica je dozivjela
veliki uspon, jer je svojim dolaskom donio i nove projekte, nove ideje i naravno velika ulaganja.
Kroz narednih desetak godina u tvornicu je uloZzeno
oko 600 milijuna kuna. U to vrijeme u Hrvatskoj su
prevladavala brojna privatna poduzeca gdje su
veéina njih i propala. No, Vetropack Straza je
uspjela. Razlog tog uspjeha, jest to $to je Vetropack

ponudio moderan menadZzment 1 drugaciju

organizaciju, a uz to je znao iskoristiti tradiciju. U
Vetropack Strazi se proizvodi ambalazno staklo - raznovrstan asortiman koji obuhvaca
standardne boce 1 ekskluzivne oblike staklenki u bijeloj, zelenoj, smedoj, olive, 1 tuborg boji.
Uvodenjem nove tehnologije bojanja stakla u feederu, od 2003. godine mogu se proizvesti i
staklenke u raznim nijansama svih drugih boja (plave, crvene, Zute ..) Rekord u povijesti
tvornice bio je 2005. godine kada je na tri staklarske peci proizvedeno 215.000 tona staklene
ambalaze ili 820 milijuna komada staklenki. Vetropack Straza svoje proizvode isporucuje na
trziSta Hrvatske, Slovenije, Bosne i Hercegovine, Srbije, Crne Gore, Makedonije, Grcke,
Moldavije, a preko sestrinskih staklana prodaje i u zemlje zapadne Europe. Tvornicom rukovodi
dobro uigran menadZerski tim uz podrsku motiviranih radnika. Zahvaljuju¢i modernoj opremi
omogucena je proizvodnja na visokoj razini produktivnosti 1 kvalitete, koja prije svega koristi
okolisu. Jedini je hrvatski proizvodac staklene ambalaze koji kontinuirano ulaze u sva podrucja
koja obuhvaca odrZzivi razvoj. Svjesni su €injenice da su ljudi najveci kapital, pa veliku paznju

posvecuju treninzima i1 dodatnom Skolovanju zaposlenika, te sigurnoj 1 kvalitetnoj radnoj



okolini. U posljednjih je 15 godina u unapredenje proizvodne tehnologije, kvalitetu proizvoda,
infrastrukturu, zastitu okoliSa, organizaciju i ljude ulozeno preko milijardu kuna. Vetropack
Straza postize sve bolje rezultate u recikliranju stakla. Jedan je od rijetkih proizvodaca koji
svoje proizvode nakon upotrebe moze preraditi i opet upotrijebiti za proizvodnju novih
staklenki. To im omogucuje osnovna karakteristika proizvoda, staklene ambalaze, koja se moze
u potpunosti reciklirati neograniceni broj puta, a da nove proizvedene staklenke nimalo ne gube
na kvaliteti. Tvornica, za proizvodnju stakla koristi mnogo vise stakla nego §to ga moze skupiti
u zemlji, jer se u Hrvatskoj, nazalost, staklo vise baca nego sto se reciklira. To je razlog zbog
¢ega Vetropack Straza uvozi stakleni kr§ iz Madarske, Bosne 1 Hercegovine, Srbije 1 Austrije.
Koristenjem staklenog loma tj. starog stakla u proizvodnji staklene ambalaze Stede se primarne
sirovine soda i pijesak, kojih u prirodi ima u ogranic¢enim koli¢inama, tro§i se manje energije a
smanjuju se i emisije necistih plinova. Njihov cilj je §to ve¢em broju ljudi u Hrvatskoj i
susjednim zemljama prenijeti poruku o prednostima stakla 1 vaZznosti recikliranja. U tvornici
je uspostavljen cjelovit sustav gospodarenja otpadom. Cilj sustava je optimalizirati koriStenje
sirovina, energije i drugih materijala koji se koriste u proizvodnom procesu, a nastali otpad kad
je god to moguce, izdvojiti 1 ponovo upotrijebiti. S ovlaStenim tvrtkama ima sklopljene ugovore
o zbrinjavanju svih vrsta otpada koji ne spadaju na komunalnu deponiju. Vetropack Straza
nagradena je Indeksom DOP-a* u kategoriji velikih poduzeéa. Tvrtka odrzava korektne odnose
s dobavljac¢ima i kupcima, redovito se podmiruju financijske obveze prema drzavi, poslovnim
partnerima, zaposlenicima. Takoder njeguje odnose s lokalnom zajednicom zbog cega
stanovnici Huma na Sutli doZivljavaju Vetropack StraZu kao pokretaca gospodarskog i1
drustvenog razvoja njihovog kraja. Tvornica je smjeStena u samom centru mjesta ali nastoji
koliko je god moguce “umanjiti svoju prisutnost”, da ne smeta svojim sumjeStanima. Dobar
odnos s lokalnom zajednicom ocituje se i u sponzoriranju ustanova te razli¢itih sportskih 1
kulturnih udruga. Prosle se je godine Vetropack Straza ukljucila u sufinanciranje gradnje
op¢inske centralne naprave za prociS¢avanje. Vetropack Straza je aktivni sudionik sustava
zbrinjavanja ambalaznog otpada u Republici Hrvatskoj. U njihovom se pogonu za reciklazu
moze preraditi sva staklena ambalaza plasirana na hrvatsko trZiste.

U Vetropacku smatraju da su ljudi i njihovi medusobni odnosi presudan faktor u donoSenju
poslovnih odluka i izboru poslovnih partnera. Primjer jednog takvog odnosa jest Vetropackov
odnos sa talijanskim kupcem San Benedettom za kojeg je 2013.godine proizvedena dvije

milijardita boca. ,,Suradnja San Benedetta, poznatog talijanskog proizvodaca alkoholnih i

* DOP-a- metodologija za ocjenjivanje odgovornih praksi u poslovanju hrvatskih tvrtki
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bezalkoholnih pica i1 tvornice stakla Straza zapocela je davne 1975. godine, kad je u Trstu
potpisan ugovor o isporukama 4 milijuna boca. Isporuke su s godinama rasle, da bi u periodu
od 1995. do 1997. dosegnule gotovo 110 milijuna boca godisnje.

Ono S§to u Vetropack Strazi posebno cijene 1 na ¢emu su izuzetno zahvalni je odnos njihovih
talijanskih kupaca prema Strazi u vrijeme Domovinskog rata, kad je tvornica stakla zbog
gubitka trziSta bila na rubu propasti. U tim teskim vremenima (i Vetropack Strazi i Hrvatskoj)

znacio je svaki izraz podrike iz svijeta®.’

3.2. Vetropack Gostomel

Tvornica Gostomel osnovana je 1912.godine u Kijevu. Proizvodila je proizvode za
farmaceutsku industriju. Do suradnje izmedu Vetropacka i Gostomela doslo je 2002.godine
kada je Ukrajinski Gostomel kupio od Vetropacka dvije proizvodne linije. Tada su uspostavili
jake medusobne kontakte i postigli jo§ veéu suradnju gdje je Vetropack preuzeo 75% vlasnistva
nad Gostomelom. I od 2006.godine poduzece je pocelo poslovati pod nazivom Vetropack
Gostomel 1 samim tim je postao i vode¢i na ukrajinskom trZiStu i narastao za 20%. Tu trZiSnu
prednost Vetropack Gostomel mogao je zadrzati samo prate¢i potraznju i prosirivanjem
kapaciteta dok je jos uvijek potraznja veca od ponude, Sto je i uspio. Vetropack Gostomel
godisnje preradi oko 136.000 tona otpadnog stakla. Oko 90 posto te koliine nabavlja se iz
zemlje, dok se preostalih 10 posto uvozi iz Austrije 1 to cestovnim teretnim vozilima. Dnevno
se proizvede do 840 tona staklene ambalaze za pic¢a 1 prehrambene proizvode. Ta Cinjenica
upucuje na to da je Vetropack Gostomel najveca od ukupno sedam tvornica. Vetropack nudi
povoljniju moguénost proizvodnje boca po mjeri kupca jer kombinira standardne oblike s
individualno kreiranim oblicima grla. Tako se bez velikih troSkova moZe osigurati posve
individualan dizajn prilagoden poduzecu. Ono zbog ¢ega je ova tvornica zanimljiva jest to §to
je suradnja sa Coca-Colom zapocela prvo u ukrajinskom Gostomelu i ne samo da se suradnja
nastavila sa Vetropack Gostomelom, ve¢ su se narudzbe znatno povecale. Ujedno je i najmlada

¢lanica Vetropack Grupe.

5 |zvor: http://www.vetropack.hr/htm/news_detail 6.htm?news _id=51
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4. PODUZECE ZA SAVJETOVANJE

Vetroconsult AG je jedno od poduze¢a Vetropack grupe koje spaja interne usluge i eksterno
savjetovanje. Vetroconsult raspolaze opseznim stru¢nim znanjem u podrucjima tehnologije
peci, taljenja stakla, tehnike proizvodnje, industrijskih procesa proizvodnje, upravljanja
kvalitetom i odrzavanja postrojenja, odnosno u svim onim podru¢jima u kojima je stru¢no
znanje neophodno za djelotvornu realizaciju.

Vise od 20 godina bavi se savjetovanjem u podrucju industrije ambalaznog stakla u staklanama
Sirom svijeta. Sama ta cCinjenica ukazuje na profesionalnost, koja je zasnovana na
dugogodisnjem iskustvu zaposlenika u proizvodnji staklene ambalaze unutar Vetropack grupe.
Upravo je to iskustvo zaposlenika osnova za razvijanje postoje¢ih potencijala u industrijskoj
proizvodnji ambalaznog stakla.

Vetropackove tvornice u Austriji, Ceskoj, Hrvatskoj, Slova¢koj i Ukrajini nakon pripajanja
Vetropacku, dostigle su visoku produktivnost i kvalitetu proizvoda, zahvaljujuéi savjetnicima
jer poznaju sve suvremene tehnologije 1 postupke kojima jedan profitabilan proizvodac staklene
ambalaze mora raspolagati. Usluge savjetovanja uskladuju se prema potrebama narucitelja.
Analizira se brzina proizvodnje, promjene i kvaliteta proizvoda i na osnovu toga razraduje se
program oblikovan po mjeri s definiranim i mjerljivim ciljevima.

»Usluge koje Vetroconsult pruza su : usluge inZenjeringa za ¢lanice Vetropack Grupe, ali 1 za
druge tvornice stakla. Paket usluga ide od koncipiranja kompletnih postrojenja, preko
inZenjeringa detalja pa do provjeravanja postoje¢ih planova u konzultacijama s drugim
struénjacima. Zatim nudi savjete kod uvodenja novih tehnologija u proizvodnju staklene
ambalaZe i uz to obuc€ava proizvodno osoblje za primjenu novih postupaka u proizvodnji. To
se odvija u nekoj od ucionica na lokaciji narucitelja ili u nekoj od Vetropackovih tvornica. Jo§

jedna od usluga koje Vetroconsult nudi jest savjetovanje pri recikliranju ambalaze.*®

6 |zvor: http://www.vetropack.hr/htm/vetroconsult dienst 6.htm
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S. TVORNICA ZA RECIKLIRANJE

Razlog osnivanja Vetro-Recyclinga jest Zelja Vetropackovih tvornica da §to vise iskoriste
rabljeno staklo ali kako nisu imali dovoljno materijala, jer ga se bacalo u smece, glavni dionicari
Vetropacka dosjetili su se osnovati poduzece za recikliranje. Nakon sklopljenog ugovora sa
Svicarskim op¢inama, postavili su kontejnere za sakupljanje stakla, te su promicali recikliranje
kao vazan doprinos zastiti okoliSa. Samim tim postupkom unaprijedena je ekoloska
osvijestenost ¢ime su osigurali konkurentsku prednost i odrzavanje te prednosti. Ono §to je
bitno, gradani su to drage volje prihvatili, ekoloske teme postale su aktualne a zeleni pokret
dozivio snazan procvat. Primjenom marketinga okolisa(zeleni marketing) poduzece je
kvalitetno pristupilo poslovanju i diferenciralo se od konkurencije u boljem zadovoljavanju
potreba i zelja ciljnih trziSnih skupina.

Definicija zelenog marketinga kaze da se Recikdiranje sioklo
,marketing okoliSa sastoji od svih aktivnosti
oblikovanih da generiraju i omogucavaju bilo Beos

koju razmjenu u cilju zadovoljena ljudskih [ ———
potreba ili Zelja, na nacin da zadovoljenje tih

potreba i Zelja ima minimalan Stetan utjecaj na e
prirodni okoli§*’. Vetro-Recycling ne samo da > il
je doprinio zastiti okoliSa, nego su i privatna T
poduzeéa imala koristi. U Svicarskoj je danas
postavljeno viSe od 26.000 takvih kontejnera Slika 3. Kruzni tok stakla

raznih veli¢ina u koje se svako dnevno ubacuju velike koli¢ine stakla. Samo u 2012. Svicarci
su prikupili oko 354.000 tona otpadnog stakla, odnosno 44 kilograma po stanovniku. Sa stopom
recikliranja od gotovo 96 posto, Svicarska je opravdano proglasena svjetskim prvakom u
recikliranju stakla. Kontejneri za otpadno staklo redovito se prevoze cestovnim teretnim
vozilima do podru¢noga privremenog skladista. Tamo se, uglavnom zeljeznicom, otpremaju do
razli¢itih postrojenja za reciklazu gdje se nalazi Vetropackova staklana koja svake godine
preradi vise od 100.000 tona otpadnog stakla iz ¢itave Svicarske u reciklirano staklo. Svakog
se dana do deset vagona staklenih boca prilaznim tra¢nicama usmjerava od kolodvora do

odlagaliSta unutar podrucja tvornice, gdje se prazne. Krhotine stakla prvo se na pokretnoj traci

rucno Ciste od necistoca, a zatim se tale pri temperaturi visoj od 1500 Celzijevih stupnjeva.

7 Purdana Ozreti¢ Dosen, Osnove marketinga, Adverta d.o.0, Zagreb 2007.
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Nakon toga se 24 sata dnevno od njih proizvode nove boce i staklenke. Za razliku od dopreme
do tvornice, prijevoz i distribucija recikliranog stakla iz tvornice u cijelosti se odvijaju
cestovnim mrezama

Zahvaljujuéi pozitivnim uéincima u Svicarskoj i ostale zemlje su poéele sa recikliranjem stakla.
Vetropack Straza je od Ministarstva za zastitu okolisa i prostornog uredenja,dobila 10-godisnju
koncesiju za preradu rabljenog stakla a s Fondom za zastitu okoliSa zakljucila je ugovor o
preuzimanju stakla.

Na slici3. prikazan je kruzni tok proizvoda, recikliranje-priprema-proizvodnja-skladiste-
punionice-trgovine 1 ugostiteljstvo-potrosac¢. Slika opisuje najbolji nacin da stakleni otpad
zavr$i na jedinom primjerenom mjestu- u tvornici stakla Vetropack.

Vetropack je joS sedamdesetih godina poceo reciklirati rabljeno staklo. U hrvatskoj tvornici
pokrenuo je pilot-postrojenje za predgrijavanje smjese za taljenje stakla, jer ono Sto je veé
toplo, ne mora se ponovo predgrijaviti 1 brze se tali a uz to je idealan nacin za uStedu energije.
Ono §to im omoguéuje ustedu troSkova transporta je lagano staklo tankih stijenki koje po
¢vrstoci 1 stabilnosti ne zaostaje za klasi¢nom staklenom ambalazom a uz to moze se 100%
reciklirati. Osnivanjem tvornice za recikliranje, Vetropack je pronasao nacin da spoji ugodno s
korisnim, jer svojim nacinom poslovanja dokazuje da mu je zastita okoliSa prioritet, $to je u

interesu svih potrosaca i time uspje$no provodi osnovnu zada¢u marketinga.
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6. MARKETING

Zaceci marketinga mogu se pronac¢i u davnoj proslosti, u prvim fazama razvoja procesa
razmjene, tocnije u trampi, kada su ljudi direktno razmjenjivali proizvode 1 usluge, bez
koristenja novca kao sredstva placanja. Razvoj modernog marketinga poc¢eo je u najrazvijenijim
zemljama krajem devetnaestog stolje¢a. U poslovnom sektoru marketing se najbrze rasirio u
tvrtkama koje su se bavile proizvodima krajnje potrosnje, trajnim dobrima i industrijskom
opremom a u posljednjih nekoliko desetlje¢a usluzne su tvrtke poput zrakoplovnih kompanija,
osiguravajucih drustava takoder pocele primjenjivati moderne marketinske aktivnosti.
Marketing su aktivnosti koje menadzeri poduzimaju kako bi procijenili potrebe, opseg i
intenzitet potreba te utvrdili postoji 1i moguénost zarade. Marketing pomaze u razumijevanju
toga Sto sve stoji iza jednoga dobrog proizvoda, usluge ili ideje. Takoder, on usmjerava kako
oblikovati ponudu i op¢enito kako poslovati na nac¢in da se potrosaci ili korisnici odluce bas za
odredeni proizvod, uslugu ili ideju, a ne za one $to ih nudi konkurencija.

Osnovna zada¢a marketinga, bez obzira na djelatnost i razinu na kojoj se primjenjuje, pronaci
ucinkovite i uspjesne nacine, metode i sredstva kako da poduzece svojim poslovanjem udovolji
interesima potroSaca, a ne kako manipulirati potroSaima u interesu poduzeca. Marketing
podrazumijeva orijentaciju na potroSaca, razvoj integriranog programa poslovanja i
usmjerenost prema ciljevima. Temelji se na ustanovljavanju potreba i zelja potrosaca,
prepoznavanju njihovih razlika, dugorocnom procjenjivanju prilika i prijetnji poslovanju itd.
Marketing se ne moze promatrati kao poslovnu tehniku, niti kao samo jednu aktivnost ili skup
aktivnosti, ve¢ kao rezultat integriranja cjelokupnih aktivnosti potrebnih za zadovoljavanje
potraznje 1 ciljeva poduzeca.

Postoji vise definicija o marketingu od kojih su izdvojene dvije koje se najviSe koriste:
,Marketing je socijalni i upravljacki proces kojim pojedinci i skupine dobivaju Sto trebaju i Zele
putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima.*

»Marketing je proces planiranja i provodenja stvaranja ideja, proizvoda 1 usluga , odredivanja
njihovih cijena, promocije 1 distribucije kako bi se obavila razmjena koja zadovoljava ciljeve

pojedinaca i organizacija.®

8 |zvor: Previsi¢ Jozo, J.P. Osnove marketinga, Adverta d.o.0., Zagreb 2007.
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6.1. Marketing kao koncepcija

Pristup poslovanju je kljucan element za definiranje marketinga kao koncepcije. To znaci da je
on specifican nacin razmisljanja i djelovanja na kojem je zasnovana poslovna politika poduzeca
tj. nac¢in na koji se pristupa realizaciji poslovanja poduzeca. Poduzece koje je usvojilo
marketing kao koncepciju orijentirano je na potrosace, istrazuje njihove potrebe 1 Zelje te
oblikuje programe i1 planove kojima ¢e se one zadovoljiti.

Ciljevi koje poduzece nastoji ostvariti takvim pristupom mogu biti financijski tj ostvarivanje

profiti ili nefinancijski odnosno poboljSanje imidza poduzeca.

6.2. Marketing kao proces

Marketing kao proces predstavlja slijed svih aktivnosti koje povezuju proizvodnju sa
potro$njom, omogucavajuci da proizvodi i usluge idu potrosacima, a informacije o potrebama
potrosaca idu proizvodac¢ima. Sastoji se od nekoliko faza:

* Analiziranje trziSnih prilika

» Istrazivanje i izbor ciljnih trzista

* Oblikovanje marketinske strategije

* Oblikovanje marketinSkog miksa

* Primjena i kontrola marketinSkih napora

6.3. Marketing kao znanstvena disciplina

Marketing kao znanstvena disciplina predstavlja bihevioristicku znanost koja tezi objasnjenju
odnosa razmjene. Postoje Cetiri temeljna odnosa u razmjeni a to su:

* PonaSanje potroSaca u razmjeni

* PonaSanje proizvodaca u razmjeni

» Uloga mreZe institucija koje olakSavaju razmjenu

* Posljedice u drustvu koje nastaju temeljem ponasanja

kupaca, proizvodaca i mreze institucija
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7. ULOGA AMBALAZE U MARKETINGU

Rije¢ ambalaza potjece od francuske rijeci ,,amballage®, §to znaci pakiranje, opremanje robe,
pribor za pakiranje, materijal za pakiranje i slicno. Budu¢i da nema pisanih podataka o pocetku
uporabe ambalaze moze se pretpostaviti da je Covjek u prapovijesti koristio predmete koje je
pronalazio u prirodi (Suplje plodove, koru drveta) za prenoSenje dobara namijenjenih razmjeni.
To su bile kosare od pruca, drvene kutije i bacve, pletene vrece i zivotinjske mjesine. Kako je
covjek otkrivao moguénosti prerade prirodnih sirovina za dobivanje novih materijala tako su se
pojavljivali 1 novi oblici ambalaze poput staklenih boca i posuda od bronce. Napredak u
proizvodnji i potros$nji ambalaze zapoceo je industrijskom revolucijom u 19. stoljecu dok su se
najvece promjene dogodile u 20. stoljecu zahvaljujuci primjeni novih materijala. Upravo su ti
novi materijali, pove¢ana kupovna mo¢ potrosaca kao i promjene u njihovom nacinu zZivota
razlozi za sve ve¢om proizvodnjom i potroSnjom ambalaze. Ambalaza je nekada sluzila
isklju¢ivo za €uvanje i zaStitu proizvoda a o marketingu nitko nije razmisljao. Pa su se tako
nove uloge ambalaze razvijale sa razvojem marketinga.

Uz Sirok raspon medija kojima marketing raspolaze, ambalaza takoder igra vaznu ulogu u
marketing miksu te mora ispuniti zadatke koje pred nju stavlja marketing, a koji ¢e (ako budu
ispunjeni) rezultirati pove¢anjem prodaje.

Ambalaza treba ostvarivati sljede¢e marketinske zadatke:

e omogucavati identifikaciju proizvoda na prodajnom mjestu i komunikaciju s kupcima
koja je danas itekako vazna u suvremenim sustavima prodaje odnosno prodaje u
samoposlugama (cash&carry) gdje wuglavnom izostaje neposredan kontakt s
prodavacima.

e stvarati dodatnu psiholosku 1 simbolicku kvalitetu proizvoda i poboljSavati njegov
imidz,

e povecavati i unapredivati prodaju proizvoda,

e potpomagati cjelokupan proces fizicke distribucije proizvoda, te odrzavati kvalitetu 1

e svojstva proizvoda,

e potpomagati izlaganje proizvoda na prodajnom mjestu, te razlikovati proizvode od

e konkurentskih,

e olaksati kupcu donoSenje odluke o kupnyji,

e zadovoljiti dodatne potrebe potrosaca, ukoliko posjeduje dodatne uporabne

vrijednosti, ili pak sluzi kao sekundarna sirovina za proces reciklaze.
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Ambalaza bi uglavnom trebala privué¢i paznju, informirati kupca o proizvodu i djelovati na
njegov razum i emocije tako da se u konacnici odluci za kupnju. S obzirom na to da kupci
obi¢no identificiraju proizvod i njegovu kvalitetu kroz svojstva ambalaze, ona stoga mora dobro
prezentirati proizvod i istaknuti njegova dobra svojstva.

Prema tome, ambalaza predstavlja sve proizvode bez obzira na prirodu materijala od kojeg su
izradeni ili su koristeni za sadrzavanje, cuvanje, rukovanje, isporuku i predstavljanje robe, od
sirovina do gotovih proizvoda, od proizvodada do korisnika ili potrosa¢a. Stiti robu od
mehanickih, klimatoloskih, kemijskih i mikrobioloskih utjecaja, ali isto tako S§titi okolinu od
moguceg Stetnog utjecaja robe.

U danasnje vrijeme, ambalaza i1 nacin pakiranja postoje¢ih proizvoda je toliko opterecena i
osjetljiva na promjene potrosackih potreba i ukusa, osjetljiva na nove tehnicke i tehnoloske
promjene, na nove nafine komuniciranja i kanale distribucije da je potreba za njenom stalnom
atraktivno$cu postala glavna preokupacija mnogih profesija, ekspertnih timova, konzultantskih
agencija te marketinSkih stru¢njaka. Konkurencija iz dana u dan nudi mnos$tvo novih
ambalaznih materijala, oblika i tehnika pakiranja da je bez ozbiljnijeg pristupa stru¢njaka iz te
oblasti veoma teSko pratiti stanje ambalaze, njene promjene i promjene u okruZenju.
1973.godine James Pilditch u svojoj knjizi ,,Tihi prodavac® opisao je ambalazu kao kreativni
prodavac §to znaci da mora biti koriStena kako bi budila snove i emocije a prodavala stvarnost.
Danas je stvarnost nesto drugacija. Proizvodi na prodajnim policama se prodaju sami odnosno
prodaje ih ambalaZa. Na prodajnoj polici mora privuéi paznju, probuditi emocije, stvoriti Zelju
za kupnjom te zakljuciti prodaju.

Za taj proces odluc¢ivanja raspolaze se u prosjeku sa 3 sekunde vremena. Prosje¢ni Zivotni vijek
ambalaze je oko tri do pet godina. Nakon toga potrebno je napraviti promjenu, redizajnirati
ambalazu kako bi se zadrZzao dojam suvremenoga proizvoda. Coca-Cola je primjer tvrtke koja
uspijeva zadrzati dojam tako $to osuvremenjuje svoju ambalaZu s vremena na vrijeme.

Dizajn ambalaze je takoder jako vaZzan u marketingu jer on utjece na cjelokupni imidz proizvoda
kao 1 proizvodaca. To znaci da u odluci o kupnji presuduje i sam dizajn kao i1 vrlo u¢inkovita

reklamna kampanja koja predstavlja proizvod kao stvarnu i nuznu potrebu korisnika.
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7.1.

Podjela ambalaze

Prema materijalu od kojeg je napravljena:

papirna ambalaza,
kartonska ambalaza,
plasticna ambalaza,
tekstilna ambalaza,
drvena ambalaza,
staklena ambalaza i

metalna ambalaza

Prema trajnosti ambalaze:

povratna ambalaza

nepovratna ambalaza

Prema osnovnoj funkciji ambalaze:

»prodajna ili primarna ambalaZa - najmanja ambalazna jedinica u kojoj se proizvod
prodaje kona¢nom kupcu, te podrazumijeva ambalazu razli¢itog oblika i veli¢ine,
napravljene od razli¢itih materijala u koji se pakira, skladisti i prodaje bilo kakva vrsta
robe 1 ona je neodvojiva od sadrZaja koji se u njoj nalazi. Primarna ambalaZa jest
komercijalna ambalaza i ona prezentira robu pomocu deklaracije — podataka o sastavu,
uvjetima ¢uvanja, roku trajanja, koli€ini i nac¢inu koriStenja robe, ali 1 svojim vizualnim
izgledom.

skupna ili sekundarna ambalaZza - ambalazna jedinica koja sadrzi viSe proizvoda u
primarnoj ambalazi tako da je proizvod pristupac¢an kupcu u skupini, a moZze se izdvojiti
1 uzeti pojedina¢no. Osnovna namjena ovakve ambalaze je skladiStenje, ali vrlo Cesto i
transport. Za razliku od primarne ambalaZe, kod sekundarne ambalaze namirnica nije u
direktnom kontaktu s robom.

transportna 1li tercijarna ambalaZza - zaStitna ambalaza koja omogucava prijevoz,
pretovar i rukovanje odredenom koli¢inom proizvoda pakiranog samo u prodajnoj ili 1
u prodajnoj i skupnoj ambalazi; u ovu vrstu ambalaze ne spadaju spremnici (kontejneri)

za cestovni, zeljeznic¢ki, prekomorski i zracni prijevoz robe. Zadaca transportne
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ambalaze jest osigurati zaStitu upakiranim sadrzajima. Ova vrsta ambalaze ne dolazi u

direktan kontakt s kupcima tako da njen izgled nije presudan.*’.

7.2. Funkcije ambalaze

Uspjesnost oblikovanja same ambalaze pokazuju krajnji financijski rezultati prodaje proizvoda.
Hoce 1i proizvod ispuniti financijska ocekivanja u najvecoj mjeri, ovisi upravo o izboru
odgovarajuc¢e ambalaze.
Pravilna ambalaza mora ispuniti brojne zahtjeve:

e Funkcionalnost

e Komunikativnost

e Atraktivnost

e Sigurnost

e Uyjerljivost

e Suvremenost i ekoloSka osvijestenost
Da bi se mogli realizirati zahtjevi koji se postavljaju na ambalazu bitno je poznavati sve funkcije
ambalaze. Pri kreiranju ambalaze potrebno je odabrati elemente oblikovanja ambalaze
(ambalazni materijal, prostorni oblik ambalaZe, elemente grafickog oblikovanja) i medusobno
ih uskladiti kako bi ambalaZza na optimalan nacin ispunila sve funkcije odnosno zastitnu

funkciju ambalaze, skladiSno-transportnu, prodajnu, uporabnu i ekoloSku funkciju ambalaze.

7.2.1. Zastitna funkcija ambalaze

AmbalaZa stvara prvi susret potencijalnog korisnika s odredenim proizvodom, tj. onim prvim
Sto on vidi. Samim tim zada¢a ambalaZe postaje teza jer se proizvod ne smije sakriti nego ga
proizvod i zastititi od agresivnog okoliSa te pojednostavniti njegovo prepoznavanje.

Zastitna funkcija ambalaze mora osigurati proizvod od lomljenja, gnjecenja te onemogucditi bilo

kakvo rasipanje i gubitak mase proizvoda. Uloga zastitne funkcije je zapravo takva da mora

9

lzvor:http://infos.hok.hr/faq/f tehnicka pitanja/f9 zastita okoline/znacenje pojmova iz pravilnika o ambal
azi
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zastiti proizvod od bilo kakvih utjecaja koji bi mogli dovesti do smanjena kvalitete proizvoda.
Pod zastitnom funkcijom se podrazumijeva :
Mehanicko-fizikalna zastita, zastita od djelovanja kisika, zastita od djelovanja vlage, zastita od

elektromagnetskog zracenja, zastita od mikroorganizama.

7.2.2. Skladi$no transportna funkcija ambalaze

Ambalaza mora osigurati racionalno koristenje prostora kod skladistenja ali mora biti sigurna
za transport. Ne preteska niti preglomazna. Time se osigurava najbolja iskoristenost prostora
ambalaZe, prostora skladiSta i prostora transportnog vozila.

Ambalaza mora biti prikladno oblikovana tako da oblik i dimenzije ambalaze budu prilagodene
samom proizvodu jer se tako omogucuje jednostavnije i racionalnije, te samim tim brze i
jeftinije, iskoristenje skladisnog prostora. Najpogodniji oblik za pakiranje je oblik kvadra jer je
tako upakiranim proizvodima najlakSe manipulirati tj. najpogodnije se iskoriStava prostor
transportnih vozila 1 skladiSta. Ostalim oblicima ambalaZe iskoriStenje prostora puno je manje,

a postoji i mogucnost da se prilikom slaganja dobije nestabilna cjelina koja se moze lako urusiti.

7.2.3. Uporabna funkcija ambalaZe

Uporabna funkcija ambalaze je funkcija koja mora osigurati jednostavno otvaranje i sigurno
rukovanje ambalazom kako bi se izbjegle moguce ozljede. Ova je funkcija izravno vezana za
potroSace proizvoda, a odnosi se na olakSano prenoSenje proizvoda od mjesta kupnje tj
prodavaonice do mjesta potro$nje te olakSano Cuvanje proizvoda u domacinstvu.

Prije uporabe proizvoda, potrebno je otvoriti ambalazu i1 ako se proizvod ne potrosi, pozeljno
je da se ambalaza moZe ponovno zatvoriti na odgovarajuc¢i nacin. Takoder, ako je za otvaranje
ambalaZze potrebno pomagalo, proizvoda¢ ga je duzan osigurati. Svaki proizvoda¢ duZan je
informirati potroSaca o na¢inu otvaranja ambalaZe, pripremanju i konzumiranju namirnice koja
se nalazi unutar nje 1 o tome $to da napravi s praznom ambalazom.

Budu¢i da je sve viSe proizvodaca ekoloSki osvijeSteno i iz tog razloga svojim potroSacima
omogucuju ponovno koristenje ambalaze, kako bi se smanjio otpad a i kako bi bila koristan

dodatak u domacinstvu.

21



7.2.4. Prodajna funkcija ambalaze

Prodajna funkcija ambalaze bavi se povecanjem opsega prodaje i olakSavanjem samog ¢ina
prodaje, jer kad se svi problemi vezani uz proizvodnju, transport i pakiranje rijese, ostaje jedino
plasirati proizvod na trzite 1 naravno, prodati ga. U tom slu¢aju prodajna funkcija ambalaze ima
iznimno veliku ulogu. Povecanje opsega kupovine ostvaruje se tako da ambalaza mora biti
oblikovana da privuce paznju potencijalnog kupca i utjece na njega da se odluci za kupnju. Lose
oblikovanje nece znati pretvoriti poruku u oblik i neée stvoriti vidljive razlike u odnosu na
konkurenciju. To ¢e smanjiti osjecaj vrijednosti 1 stvorit ¢e se proizvod koji nije vrijedan
pogleda niti kupnje, odnosno prodavat ¢e se 1o§ proizvod 1 do¢i ¢e do obmanjivanja kupaca.
Stoga je iznimno bitno izraditi kvalitetnu ambalazu kako bi se prenijela prava poruka i privukla
kupce. Dakle, kod ove funkecije je jako bitno isticanje. Postoji mnogo metoda kojima se moze
rijesiti problem isticanja, bojom, oblikom, ilustracijom, no svima je cilj da se kupac odluci za

upravo odredeni proizvod.

7.2.5. Ekoloska funkcija ambalaZe

Ekoloska funkcija pojavila se kao posljedica brige za zastitu okoliSa. U proizvodnji i koriStenju
ambalaze moze se povecati na razne nacine: pakiranjem robe u ambalazu izradenu od
recikliranog materijala ili ambalazu koja se moZe reciklirati, uporabom biorazgradivih
materijala, koriStenjem jestive ambalaZe, smanjenjem uporabe sirovina 1 materijala,

minimalnom uporabom energije te ograni¢avanjem onecis¢enja prirodnog okolisa.
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7.3.

Ambalaza kao element marketin§kog miksa

Marketinski miks podrazumijeva kombinaciju elemenata koji se koriste za istovremeno

postizanje ciljeva poduzeca i zadovoljavanje potreba i zelja ciljnih trzista. Profitna formula 4P

je proslavila marketinsku struku i postala njezin prepoznatljiv image.

Odluke o izabranim kombinacijama za svaku temeljnu varijablu takoder se nazivaju miksom

pa se govori o proizvodnom, cjenovnom, promotivhom te prodajnom i distribucijskom miksu

kao sastavnim dijelovima marketin§Skoga miksa.

Proizvodni miks odnosi se na proizvode u ponudi poduzeca i nacine kako unaprijediti
njihova svojstva radi pruzanja odgovarajuce razine koristi potrosacima. Ukljucuje izbor
proizvoda koji ¢e se nuditi trziStu, odredivanje kvalitete, dizajna, marke, ambalaze,

usluga potrosacima, garancije,odluke o uvodenju novih proizvoda itd.

Cjenovni miks ukljucuje odredivanje razine cijena po kojima ¢e se proizvodi nuditi na
trziStu(niske, visoke), raspon cijena (od najnize do najvise) te odnos cijene i kvalitete za
proizvode u ponudi poduzeca. U okviru odluka o cijeni odreduju se vrste popusta, nacini
placanja, moguénosti kreditiranja itd. Pravilno odredenom cijenom nastoji se izazvati

zeljena reakcija ciljanog trzista odnosno kupaca.

Promotivni miks obuhvaca izbor i kombinaciju komunikacijskih sadrZaja, oblika 1
medija pomocu kojih ¢e poduzece obavjesStavati trziSte o svojoj ponudi 1 poticati na
kupnju ponudenih proizvoda. Pri oblikovanju promotivnog miksa poduzece kombinira
oglasavanje, unapredenje prodaje, osobnu prodaju, direktni marketing i odnose sa
javnos¢u. UspjeSno promocijsko djelovanje odrazava se na povecanje prodaje
proizvoda, na lakse plasiranje i realizaciju novih proizvoda kao 1 stvaranje i povecanje

ugleda.

Prodajni 1 distribucijski miks obuhvac¢a mjesta na kojima ¢e proizvodi biti dostupni
potrosacima kao 1 kanali kojima €e ti proizvodi do¢i do potrosaca. Tu se odlucuje o vrsti,
broju, lokacijama prodajnih mjesta itd. Razvoj tehnologije utjecao je na razvoj

suvremenih distribucijskih kanala. Najvazniji 1 najrazvijeniji suvremeni kanal
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distribucije jest internet. Internet kao kanal distribucije ukljucuje distribuciju bilo kojeg

proizvoda ili usluge koji se mogu distribuirati elektroni¢kim putem.

Kombinacija proizvoda, cijene, promocije i distribucije ima veci ucinak od ulaska na trziste s
nepovezanim pojedinacnim elementima. Nijedan element ne smije iskakati iz kombinacije jer
se gube efekti. Cinjenica je da ni jedan proizvod danas, nije dovolino dobar ako nije u
odgovarajucoj i1 privlatnoj ambalazi. Zahvaljuju¢i sve ve¢em znacaju i primjeni u suvremenom
marketingu, ambalaza se moze tretirati kao peti element marketinSkog miksa odnosno kao ,,peto
P*. Marketing miks je izraz koji obuhvaca sve medije kojima se proizvod promovira. U
danasSnje vrijeme, svaki se troSak detaljno analizira kako bi svaki od medija ispunio svoj cilj.
Upravo dizajn ambalaze ima veliku ulogu u tome. Na njemu je da osigura prepoznatljivost
proizvoda na policama 1 da diferencira proizvod od konkurencije. Boje su te koje ¢ine osnovu
za diferenciranje 1 koje na prvi pogled bude emocije i posreduju dozivljaje. Govor boja je
neverbalan, tako da boja postaje prvi marketing instrument za pozicioniranje bez rije¢i. S
obzirom da pojedina mjesta u trgovini pruzaju dodatnu promociju ona se i dodatno i naplacuje.
Zbog toga ambalaza kao element marketinskog miksa nije uvijek besplatna, ali je jako vazna.
Uloga ambalaze proizvoda u marketinSkom miksu se mijenja, 1 njezina komunikacijska
komponenta raste, tako da ambalaza postaje sve znacajniji komunikacijski kanal kojim se moze
prezentirati vrijednost proizvoda. Tako da je ambalaza kao peti element marketinSkog miksa

postala neizostavna karika u ostvarivanju trziSnog uspjeha.
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8. DIZAJN VETROPACK AMBALAZE

Danas je osmisljavanje ambalaze jedan od temelja razvoja gotovo svakog proizvoda i razvija
se ve¢ u ranim fazama razvoja brenda i ima visestruku funkciju. Glavni njen zadatak je da
informira, uci, $titi i prodaje. Da bi to uspjesno ostvarila bitan je njen dizajn koji sve te funkcije
ambalaze mora uskladiti. Dobro postavljen koncept dizajna ambalaZe moze postati sastavni dio
prodajnog koncepta unutar vlastite ili mjeSovite trgovine, a time donijeti i znatnu ustedu
sredstava u razvojnoj fazi.

Takvih primjera ima dosta, kao malih poduzeca koji su kroz dizajn ambalaze izrasli u
respektabilne globalne igrace kao Sto je tvornica Vetropack od lokalnog proizvodaca stakla
izrastao u internacionalnu grupu. Raznovrsnost staklenke ambalaze u Vetropacku ocituje se u
obliku, boji, doradi povrSine i1 zatvaranju. Staklene boce nude brojne prednosti. Jedna od njih
je mogucnost stavljanja otiska na nju koji mogu ispuniti gotovo svaku Zelju kupca. Bez obzira
o kojoj se vrsti napitka radi lijepo oblikovana boca povecat ¢e vrijednost sadrzaja i u trgovini
na polici privuéi odgovarajucu pozornost. Posebno dizajnirane boce ve¢ dobro poznatih pica
nerijetko su jedini promotivni alat koji imaju na raspolaganju, a koji bez vrlo jake prisutnosti u
prostoru moze pro¢i nezamijecen. Iz tog razloga je i dizajn promotivne police ili dijela trgovine
klju¢an za promociju potpuno novog proizvoda, a osmisljava se paralelno s razvojem same
ambalaze.

Osim samog dizajna, veliku ulogu igraju i graficki elementi 1 informacije otisnuti direktno na
staklo. U Vetropacku postoji dva suvremena postupka sitotiska, koji omogucuju realizaciju
gotovo svake Zelje kupca:

e Keramicki sitotisak u jednom prolazu omogucuje otisak koji mozZe sadrzavati od jedne
do Sest boja. Nijanse boja su bogate te dopustaju i otisak u zlatu i srebru (za razliku od
organskog sitotiska). Posebnost postupka je ta §to se zahvaljujuci staklenom prahu i
velikoj vruéini boje idealno poveZzu sa staklenom bocom. Zbog toga je keramicki
sitotisak narocito prikladan za povratne boce.

e Organski sitotisak kod ovog postupka koristi se manja vru¢ina za nanoSenje boja i to
Stedi energiju. Pored toga, u bojama koje se koriste u ovom postupku nema teskih
metala, a otisci se isti¢u posebnim sjajem. Ovaj je postupak izrazito prihvatljiv za okolis,
ali se moZe primijeniti samo na nepovratnim bocama.

Vetropackovi kupci koji Zele na svojim bocama koristiti sitotisak dobivaju kompletnu uslugu.

Optimalna komunikacija izmedu narucitelja i1 dizajnera proizvodaca ambalaze odlucuje o
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kvaliteti dizajna. Vetropack sam kontaktira i dogovara sve $to je potrebno s partnerom za

sitotisak — a kupac bez dodatnog angazmana preuzima gotove boce.
Razne nagrade kao §to su ,,Oskar za ambalazu® , nagrada SWISS STAR od Svicarskog instituta
za ambalazu, te nagrada WORLD STAR od Svjetske organizacije za ambalazu, su dokaz da
Vetropack ulaze sve napore ne samo u proizvodnju nego i u dizajn ambalaze. Takoder
Vetropack je osvojio ,,staklenu kuglu“ nagrada koja se dodjeljuje za inovativnu i kreativno
oblikovanu staklenu ambalazu. Cinjenica da je Vetropack na najznadajnijem svjetskom
natjecanju u dizajnu dosegao sam vrh i to izmedu 1900 prezentiranih proizvoda iz 31 zemlje,
dokazuju da kreacije stakla i ambalazna rjeSenja Vetropackovih dizajnera spadaju u sam
svjetski vrh.
Boje 1 oblici staklenki nude gotovo neograni¢ene mogucénosti dizajna. Ambalaza se vrlo
uspjesno koristi kao osnova za bolje pozicioniranje i podizanje nivoa percepcije proizvoda te
kao baza za osmisljavanje prodajnih prostora. Postoji nekoliko uvjeta koje ambalaza treba
zadovoljiti da bi se smatrala kvalitetnim dizajniranim proizvodom. Dobar dizajn je u funkciji
uspjesnog poslovanja tvrtke. Odnosi se na dobar izbor kombinacije funkcije, strukture i estetike
proizvoda.
Suvremeni dizajn ambalaze ima za cilj predvidjeti i rijesSiti probleme te zadovoljiti potrebe
cijeloga jednog Zivotnog ciklusa, te mora ispunjavati sljedece uvjete:

e osiguranje upotrebljivosti proizvoda,

e odgovarati svrsi kojoj je namijenjen,

e osigurati dostupnost u ekonomskom smislu
Dizajn ambalaZe je vaZan za razvijanje brenda i1 u njegovu se realizaciju ulaze mnogo vremena
1 truda. Za stru¢njake koji se bave dizajniranjem i razvojem ambalaze, cijena je samo jedna
stavka o kojoj brinu. Pred njih se postavljaju tehnoloski, marketinski, zakonski, logisti¢ki i
ekoloski zahtjevi koji se moraju zadovoljiti.
Iz tog razloga Vetropack je izabrao staklo kao materijal od kojeg pravi ambalazu jer se moze
reciklirati u potpunosti. Osim §to ¢uva okoli§ 1 u skladu je sa strategijom odrzivog razvoja,
ekoloski prihvatljiva ambalaza dugorocno mozZe smanjiti troskove proizvodnje, proizvodu
stvara dodanu vrijednost na trziStu, a korisniku daje pozitivan osjecaj prilikom kupnje.
Porastom proizvodnje ekoloskih proizvoda taj je dio dizajna ambalaze postao posebno znacajan

u toj kategoriji.
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Dizajn ambalaZe utjece na diferencijaciju a diferencijacija se temelji na:
e Fizickim razlikama
e Razlikama u dostupnosti
e Razlikama u uslugama

e Razlikama u imidzu

Proizvodi koji se na trziStu moraju potvrditi, trebaju uvjerljiv trzi$ni nastup. Tu se u prvom redu
misli na ambalazu koja ¢e bljesnuti svojim savrSenim dizajnom. Ako su obiljezja proizvoda u
skladu sa dizajnom, a cijena je prihvatljiva, dolazi do kupnje a potrosac je privucen proizvodom
upravo putem dizajna. Dakle, dobro dizajnirana ambalaza uspostavlja direktnu vezu izmedu
proizvodaca 1 kupca 1 utjece na unapredenje prodaje. Stoga se, ambalazu treba promatrati kao

investiciju a ne trosak.
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9.  DRUSTVENO ODGOVORNI MARKETING VETROPACKA

,Drustveno odgovorni marketing jest marketing koji podrazumijeva marketinsko ponaSanje
koje nije orijentirano isklju¢ivo prema ostvarenju marketinskih-trzis$nih, prodajnih, profitnih
ciljeva gospodarskih subjekata, ve¢ istovremeno tezi zaStiti i jaCanju interesa druStva.
Drustvena odgovornost marketinga ukljucuje sve sudionike trziSne utakmice, kako one na strani
ponude, tako one na strani potraznje.“! Prema tome, svi koji se profesionalno bave
marketingom trebali bi razlikovati §to je u marketinskoj praksi drustveno prihvatljivo a $to nije
prihvatljivo.

Vetropack je na pocetku svoga poslovanja usvojio koncept drustvene odgovornosti marketinga
Sto mu je omoguéilo dugoro¢no poslovanje. Postoji ¢injenica da potrosaci radije biraju
proizvode i usluge od proizvodaca koji brinu o interesima kako pojedinca tako i cjelokupne
drustvene zajednice. Vetropack tehnoloski unapreduje svoje proizvode 1 ne oneciS¢uje okolis.
Dokaz tome jest izgradnja dimnjaka sa sustavom za prociS¢avanje industrijskih plinova. lako
je investicija bila jako skupa, Vetropack je znao da osim toga Sto ¢e doprinijeti okoliSu, to moze
iskoristiti u marketin§ke svrhe. Sama cCinjenica da izgradnjom takvog dimnjaka, vodi brigu o
okoliSu, privucéi ¢e kupce koji ¢e namjerno kupovati proizvode proizvedeni u tvornici jer Zele
nagraditi napor tvornice zbog brige o okoliSu. Jo$ je sedamdesetih godina proslog stoljeca
Vetropack bio pionir u recikliranju rabljenog stakla. Te aktivnosti ukazuju na to koliko je
zapravo marketinSki odgovaran 1 prema dobavljacima, potroSa¢ima, zaposlenicima i prema
planetu Zemlje. Slijede¢i primjer Vetropacka, sva poduzeca trebala bi ulagati viSe napora za
zaStitu okoliSa primjenjujudi razlicite oblike aktivnosti kao $to su Stednja energije, koriStenje
povratne ambalaZe, recikliranje proizvoda i sl. Vetropack Svicarska 2004. dobila odlikovanje
za dobrovoljnu zastitu klime. Smanjili su potro$nju energije za vise od 25 posto a tome je
pridonijelo bolje iskoriStavanje otpadne topline, unaprijedeni sustav za upravljanje procesima,
manje mjere u podru¢ju rasvjete i komprimiranog zraka te mjere za smanjenje vrSnog
opterecenja. Vetropack Austria je dobio drzavnu nagradu za ,,uzornu ambalazu‘ zahvaljujuci
tehnologiji lakih boca. Vaznu ulogu u postizanju zdravijeg 1 ¢iS¢eg okoliSa u svakoj zemlji ima
1 Vlada. U Hrvatskoj je 2005.godine donesen Pravilnik o ambalazi i ambalaznom otpadu. Tim
je pravilnikom ureden nacin postupanja sa ambalazom i ambalaznim otpadom u skladu sa

odgovornijim ponaSanjem proizvodaca i potrosaca.

10 |zvor: Ozreti¢ Dosen Durdana, Osnove marketinga, Adverta d.o.0., Zagreb 2007.
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Primjena Pravilnika sprjeCava nastajanje otpada i njegovo nekontrolirano odlaganje na
ilegalnim mjestima te omogucuje organiziranje sustava odvojenog sakupljanja. Vetropack se
obvezao postovati tri stupa odrzivog razvoja i svjestan je svoje ekonomske, ekoloske i drustvene
odgovornosti. Svoju odgovornost Vetropack je pokazao primjenjujuci i tzv. zeleni marketing i

ambalazu koji su u okviru drustveno odgovornog marketinga.

9.1. Zeleni marketing

Vetropack proizvodi ambalazu, i sve usluge te marketinske aktivnosti oblikuje i provodi
uzimajuci u obzir djelovanje i utjecaj koji mogu imati na okoli$. Primjenom takvog marketinga
Vetropack postize kvalitetan pristup poslovanju te omogucuje da se diferencira od konkurencije
i bolje zadovolji zelje i potrebe potroSaca. Postoje Cetiri uvjeta koji se moraju zadovoljiti kako
bi zeleni marketing bio uspjesno proveden:

e Poduzece ne smije raCunati na spremnost potrosaca da plate viSe za proizvode koji
nemaju stetno djelovanje na okolis.

e MarketinSke izjave trebaju biti razumljive i moraju udovoljavati ekoloskim
standardima. Potrebno je to¢no navesti koji dio je moguce reciklirati, npr. staklenu bocu
ali 1 ne njen zatvarac.

e Pristup proizvodima ekoloSkog marketinga mora uvazavati trajanje njihova ciklusa
proizvodnje 1 uporabe.

e Poduzece treba teziti unapredenju ekoloSke osvijestenosti prije nego Sto ih na to prisili

zakoni.

9.2. Zelena ambalaza

Ambalaza koja ima negativan utjecaj na okoli§ te podrazumijeva manje ambalaze, ambalazu
proizvedenu iz recikliranog materijala 1 povratnu ambalazu naziva se zelena ambalaza.
Uzimajuéi u obzir te ¢injenice, Vetropack je proizveo staklene posude, proizvedene na klasi¢an
nacin, ali uporabom postupka toplinskog ocvrs¢ivanja — otpornije su na lomove, a time i trajnije.
Zahvaljujuci toplinski obradenom staklu, ambalaza je lakSa Sto pridonosi poboljSanju ekoloske
prihvatljivosti. Kod odlu¢ivanja o ambalazi bitno je oznacavanje ambalaze koje moze olakSati
recikliranje npr. jednostavno odljepljivanje etiketa doprinosi brzem i ucinkovitijem procesu

recikliranja.
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10. PROMOTIVNE AKTIVNOSTI VETROPACKA

Vetropack provodi aktivnosti usmjerene na edukaciju javnosti, posebno Skolske djece, za
pravilno zbrinjavanje starog stakla. Takoder ima izradenu internetsku stranicu na kojoj se
nalaze sve zanimljivosti o recikliranju staklenih boca a i koja je veoma posjecena. Svaki mjesec
organizira web kviz o staklu te nagraduju sudionike. Javljaju se Skole iz Citave Hrvatske.
Tvornica Salje razni promotivni materijal o recikliranju te pomaze u uspostavljanju kontakata s
najblizim sakuplja¢ima ambalaznog otpada. Sve Skole imaju uvijek otvoren poziv da posjete
tvornicu stakla, tako da se broj posjetitelja u posljednjih nekoliko godina utrostrucio. Posjet
Vetropack tvornici je prilika da djeca nauce koje su prednosti staklene ambalaze, da vide gdje
staklene boce zapocinju i zavrSavaju svoj zivotni ciklus.
U suradnji s marketinSkom agencijom Digitel izraden je plakat s prikazom "kruznog toka
proizvoda" i strip u kojem na popularan i djeci blizak nacin govori o vrijednostima stakla kao
ambalaZze te njegovom pravilnom zbrinjavanju. Distribucija tog materijala pocela je u
zagorskim Skolama, a nakon toga poslan je u sve Skole Sirom RH.
Vrijednost projekta prepoznala je i Ministarstvo znanosti, obrazovanja i Sporta te su podrzali
projekt Vetropacka. Razvio je i tv spot pod nazivom ,,Vama u zdravlje“. Osnovna poruka
reklame nije namijenjena samo klasi¢énim Vetropackovim kupcima, nego i svim gledateljima
kojima je bitna kvaliteta 1 zastita okoliSa. Cilj je bio u javnosti pozicionirati staklo kao sigurni
1 zdravi ambalazni materijal, 1 to u vrijeme u kojem su potrosaci sve viSe sumnjicavi prema
ambalazi. Kako bi jo§ bolje upoznao svoje kupce sa ambalazom koju proizvodi i na koji nacin
je proizvodi, Vetropack je razvio animirani film pod nazivom ,,Staklo ostaje staklo* te je
nagraden ,,Zlatnim delfinom*. Takoder, Vetropack je olak§ao dostupnost informacija tako Sto
je razvio mobilnu aplikaciju. Prednost te aplikacije jest rubrika Service & Tehnic u kojoj kupci
mogu dobiti odgovore na svoja pitanja u vezi sa staklenom ambalazom. Vetropack je izgradio
moderni sanitarni deponij za odlaganje komunalnog otpada i1 opremio djecje igraliSte te
poklonio op¢ini Hum na Sutli. Tvornica je financirala i nabavu reciklaznih dvorista za centralnu
1 5 pripadaju¢ih podruénih Skola, Sto govori koliko je Vetropack drustveno odgovoran.
Takoder mnogo ulaze u treninge zaposlenika na teme vodenja, komunikacije, stranih jezika te
strucnih podrucja vezanih uz staklarstvo. Tvrtka svojim djelatnicima financira Skolovanja na
visokim $kolama 1 fakultetima. Bitno je spomenuti da Vetropack sponzorira razne sportske i
kulturne udruga te sudjeluje u akcijama humanitarnog karaktera. Becki Life Ball najotkaceniji
je humanitarni dogadaj u Europi, gdje je Vetropack Austria u sklopu zajednickog projekta
donirala boce za vina tocena na Life Ballu. Prihod od prodaje uplacuje se Udruzi AIDS LIFE.
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Vetropack ima izvrsnu suradnju sa Skolama, sponzorira njihove aktivnosti, te su zajednicki
proveli niz eko, kulturno-umjetnickih, sportskih projekata. Jedan od projekata u koji se tvornica
ukljucila jest ,,Brod knjizara“. To je brod koji ve¢ nekoliko godina zaredom plovi Jadranom.
2013.godine uveden je ,Zeleni program — Kulturna ekologija*“ koji je kao sponzor podrzala
Vetropack Straza. U okviru tog programa su se svih 14 dana koliko se brod zadrzao na Jadranu,
odrzavale radionice izrade glazbala od stakla i otpada pod nazivom ,,Vetropackova radionica
recikliranih instrumenata®. Vetropack Straza je sudjelovala u Brodu kulture i sa edukativnom
kazaliSnom predstavom za djecu pod nazivom ,,Reciklirana pri¢a“. Predstavu su izvodila djeca
a nakon predstave, tvornica je dijelila majice 1 biljeznice u svrhu svoje promocije. Vetropack
sudjeluje i na raznim sajmovima od kojih i jedan Svicarski sajam vocarstva, vinogradarstva i
enologije. Upravo je Vetropack na tom sajmu predstavio ne samo Siroku paletu standardnih
boca nego 1 odabrane personalizirane primjerke. Osim toga, strucnjaci za staklo pruzali su i
informacije o najnovijim trendovima koji se ticu staklene ambalaze Za Vetropack je vrlo vazno
sudjelovati na tom poznatom sajmu, jer upravo se tu susre¢u mnogi postojeci, ali i potencijalni
kupci u vinskoj bransi. Osim toga, da je sajam jako bitan govori i ¢injenica da ga je posjetilo

gotovo 18 tisuca posjetitelja Sto je i viSe nego dovoljno za jednu promociju.
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11. ZAKLJUCAK

Dolazak Svicarskog Vetropacka 1996.godine, ne samo da je znaio stanovnicima Huma nego i
cijeloj Hrvatskoj. Zajedno sa njegovim dolaskom, stigla je i moderna tehnologija kao i znanja
koje je Vetropack uspjesno primijenio, §to je jedan od glavnih razloga zbog kojeg Hrvatska
danas ima tvornicu za proizvodnju i recikliranje stakla. S obzirom na prednosti stakla kao sto
su estetika, postojanost, nepropusnost te moguénost 100 postotnog recikliranja, nije ni ¢udo
zbog Cega je Vetropack vodeci proizvodac staklene ambalaze. Naravno, tome je doprinijela
njegova ekoloska osvijeStenost koju prenosi kako na svoje kupce, tako 1 na ostale ekoloski
osvijestene gradane i potice ih na sve vecu primjenu staklene ambalaze. Ne, samo na primjenu,
nego irecikliranje iste. Svjesni ¢injenice $to se sve moze posti¢i recikliranjem pocevsi od uStede
prirodnih resursa koji su ograni¢eni do same zastite okoli$a, Vetropack nastoji prikupiti §to vise
staklenog loma.

Zahvaljujuéi velikim doprinosima koje je ulozio kako za svoju tvornicu u Hrvatskoj tako i za
zaStitu okoliSa, stanovnici Huma nemaju razloga za zabrinutost. Naravno, uvijek ima onih koji
izazovu sumnju a jedna od njih je bila da Vetropack zagaduje rijeku Sutlu. Nakon provedenih
analiza, komisija je utvrdila da Vetropack postupa u skladu sa svim pravilima, §to bi trebalo biti
primjer ostalim tvornicama.

Zanimljiva je i ¢injenica da je Vetropack Straza jedina staklana koja mostom povezuje dvije
drzave. Izgradnja tog mosta bio je korak naprijed za tvornicu u Hrvatskoj, uzimaju¢i u obzir,
da se njeno skladiSte gotove robe nalazi u drZavi Sloveniji. Ne samo da je most bio korak
naprijed za tvornicu nego za obje drZave za jo§ bolju suradnju i rjeSavanje medugrani¢nih
problema.

Da je Vetropack primjer tvrtke, koju treba slijediti, pokazuje 1 svojim sudjelovanjem u
humanitarnim akcijama, sponzorstvima, te raznim projektima. Takoder brine za svoje
zaposlene, placa doskolovanje i dodjeljuje najvece boZi¢nice i to u bruto iznosu od 4440kn a
ono §to je najznacajnije da im je placa toc¢na bas kao Svicarski sat.

No, ono §to je Vetropack dovelo na vodecu poziciju zapravo je njegova kvalitetna proizvodnja
ambalaze. Zahvaljuju¢i poduzecu za savjetovanje Vetropack uspijeva posti¢i produktivnost i
kvalitetu proizvoda u svim svojim staklanama. Sve staklane u vlasniStvu Vetropacka sa svojim
kupcima imaju jedan cilj, dosti¢i najviSu kvalitetu. Upravo zbog toga Vetropack prilazi
kupcima kako bi se u zajednickom razgovoru razradili i zabiljezili zahtjevi specifi¢ni za kupca.

Vetropack zeli znati $to kupci zele jer samo tako je moguce ispuniti njihove zahtjeve 1 u svako
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doba isporuciti ono §to Vetropack jamci: ,,staklo oblikovano po mjeri®. Naravno, sve to ne bi
bilo moguce da nije porasla svijest potroSaca o vaznosti stakla kao ambalaznog materijala i
vaznosti recikliranja. Briga za zdravlje igra klju¢nu ulogu u potrosa¢evom donosenju odluke i
poticanju potraznje za namirnicama i pi¢ima pakiranim u staklo. Nedavno istrazivanje od strane
FEVE-Europske federacije proizvodaca staklene ambalaze, provedeno je u 11 europskih
drzava: Francuskoj, Italiji, Njemackoj, Spanjolskoj, Velikoj Britaniji, Austriji, Hrvatskoj,
Ceskoj, Poljskoj, Slovackoj i Svicarskoj, pokazalo je da ¢ak 87% potrosaca preferira staklenu
ambalazu za pakiranje prehrambenih proizvoda i pi¢a. Sam taj podatak ukazuje da bi Vetropack

mogao 1 dalje ostati veliki opskrbljiva¢ tvornica staklenom ambalazom Sirom svijeta.
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