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MARKETINSKI ASPEKTI AMBALAZE PROIZVODA NA PRIMJERU
FRANK D.D.

SAZETAK

Kvalitetna, kreativna, dizajnerski prilagodena, prakti¢na i inovativna ambalaza predstavlja, uz
samu kvalitetu proizvoda, jedan od najvaznijih ¢imbenika koji utjecu na kupcevu odluku za
konzumacijom odredenih proizvoda. Posebice u modernom svijetu kada ispijanje kave postaje
vise ritual i stvar zivotnog stila nego isklju¢ivo funkcionalna radnja s ciljem ispijanja napitka
koji ¢e pojedinca napuniti energijom. Gledaju¢i na razvoj kave kao proizvoda i
rasprostranjenosti njene konzumacije, kava kao napitak poprima razli¢ite uloge ovisno o
kulturama u kojima se konzumira. U globalno orijentiranom svijetu poc¢inje odrazavati zivotni
stil pri ¢emu je vazno napomenuti da sama ambalaza igra izrazito vaznu ulogu. Znacenje same
ambalaZe postaje presudan faktor u odabiru odredene marke kave, posebice uzimajuéi u obzir
estetsku vaznost koja joj se pridaje uslijed razvoja drustvenih mreza i opéeprihvaéenog trenda
koji namece kreativan zivotni stil. U tom smislu, Franck svoje proizvode pozicionira izrazito
kvalitetno, velike napore i financijske izdatke ulaze u razvoj vlastite ambalaze kako bi ona
pruzila maksimalno kvalitetno korisnicko iskustvo ispijanja kave, prilagodava ambalaze
promotivnim kampanjama s ciljem stvaranja snaZnije poveznice i ,,zaljubljenosti“ u kavu te
tako stvara cjelovitu sliku kvalitetne kave, kojoj sama ambalaza uvelike doprinosi. U radu se
naglasak stavlja na ulogu ambalaze u cjelokupnom procesu pronalaska ciljanih skupina.
Stvaraju¢i marketinske efekte kroz vizualno i sadrzajno upravljanje, prilagodavanjem tim istim
ciljanim skupinama i strateSkom pristupu ambalaZi kao psiholoskom ¢imbeniku koji ima velik
utjecaj 1 potencijal odlucivackog faktora u procesu kupnje kofeinskih proizvoda. Analizira se
pristup poduzeca Franck d.d. kroz istrazivanje razli¢itith ambalaZa, razli¢itih proizvoda iz cega
proizlazi da poduzece Franck itekako prepoznaje vaZznost i ulogu ambalaze te da svoje
proizvode ciljano prilagodava posebnim ciljanim skupinama potroSaca. Razli¢iti oblici
vizualnog izgleda i1 funkcionalnosti ambalaze samo su neka od obiljeZja razli¢itih ambalaza

kojima se Franck pribliZzava svojim potroSacima i njthovim potrebama.

Klju¢ne rije¢i: ambalaza, dizajn, upravljanje, pakiranje, Franck



MARKETING ASPECTS OF PRODUCT PACKING ON THE EXAMPLE OF
COMPANY FRANCK

ABSTRACT

Quality, creative, design-tailored, practical and innovative packaging is, in addition to the
quality of the product, one of the most important factors influencing the customer's decision to
consume certain products. Especially in the modern world when drinking coffee becomes more
a ritual and a matter of lifestyle than a purely functional action with the aim of drinking a
beverage that will fill an individual with energy. Looking at the development of coffee as a
product and the prevalence of its consumption, coffee as a beverage assumes different roles
depending on the cultures in which it is consumed. In a globally oriented world, it is beginning
to reflect a lifestyle where it is important to note that the packaging itself plays an extremely
important role. The importance of the packaging itself becomes a crucial factor in choosing a
particular brand of coffee, especially considering the aesthetic importance attached to it due to
the development of social networks and the generally accepted trend that imposes a creative
lifestyle. In this sense, Franck positions its products with high quality, invests great effort and
financial costs in the development of its own packaging to provide the highest quality user
experience of drinking coffee, adapts packaging to promotional campaigns to create a stronger
link and "love" of coffee and thus creates a complete picture of quality coffee, to which the
packaging itself greatly contributes. The paper emphasizes the role of packaging in the overall
process of finding target groups by creating marketing effects through visual and content
management by adapting to those same target groups and strategic approach to packaging as a
psychological factor that has a great influence and potential deciding factor in buying
caffeinated products. The approach of Franck d.d. through research into different packaging of
different products, which means that Franck recognizes the importance and role of packaging
and that it tailors its products to specific target groups of consumers. Different forms of visual
appearance and functionality of packaging are just some of the features of different packaging

by which Franck approaches its consumers and their needs.

Key words: packaging, design, management, Franck
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1. Uvod

Za stvaranje konkurentske prednosti, ambalaza predstavlja izrazito vazan diferencijacijski
segment proizvoda. Ambalaza je dio proizvoda koji §titi proizvod, predstavlja ga i u konacnici
prodaje. Stavljanjem proizvoda u ambalaZzu odnosno slozenim postupkom pakiranja nastaje
pakovanje koje se pusta u prodaju. Pakiranje ima niz funkcija koje igraju ulogu u formiranju i
izgledu ambalaze. Jedna od najvaznijih i kljucnih funkcija jest marketinska funkcija.
Marketin§kom funkcijom ambalaze stvara se diferencijacija proizvoda od konkurentskih
proizvoda te supstituta. Marketinski aspekti ambalaze ukljucuju detalje koje ¢e samog kupca
privuéi, zadrzati pozornost na proizvodu s krajnjim ciljem kupnje upravo tog proizvoda. To je
sukladno i opéem cilju marketinga koji se odnosi neprekidno pronalaZenje novih puteva
zadovoljavanja kupaca te stalno trazenje novih proizvoda. Uz sami marketinski aspekt
ambalaze proizvoda bitno je istaknuti i vaznost cjelokupnog marketinga na primjeru Franck

d.d. kroz drustvene mreze i oglasavanje.

Poduzeée Franck je jedno od najpoznatijih proizvodaca prehrambenih proizvoda koje je sa
svojim radom zapoceo prije 120 godina. Svoju proizvodnju zapocelo je s popularnom crnom
kavom ,,Ciglica®, a danas je taj asortiman poduzecéa Siroko rasprostranjen na prehrambene
proizvode. Kvaliteta, bogata povijest 1 kontinuiran razvoj ovog poduzeéa prepoznati su kako
na hrvatskom trzi$tu, tako i na stranim trziStima. To potvrduje 1 ¢injenica da poduzeée Franck
nema zabranu djelovanja ni na jednom postojecem trZiStu. Svoje distribucijske kanale proSirio
je na ¢itavu Europu, Kanadu, Australiju, Novi Zeland i Katar. Po broju zaposlenika i
cjelokupnom poslovanju poduzeée se ubraja u velika poduzeca. Poduzeée Franck svoju visoku
poziciju na trziStima ostvaruje stalnim razvojem, istraZivanjem Zelja i potreba kupaca te

kvalitetnom ambalaZzom.

Moze se zakljuciti da marketinski aspekt ambalaze ovisi 1 0 samoj vrsti, sadrZaju 1 namjeni
koristenja proizvoda, a konaéno i o ucestalosti i svakodnevnoj primjeni u 0sobnoj potrosnji.
Vazno je istaknuti da je poduzece Franck, poduzece koji nudi proizvode svakodnevne

primjene i Ceste potrosnje.



2. Metodologija

Ovo poglavlje govori o metodologiji koriStenoj prilikom izrade zavr$nog rada. Istaknut ¢e se

predmet istrazivanja, metode koriStene prilikom istrazivanja i ciljeve rada.

2.1. Predmet istraZivanja

Predmet istrazivanja zavr$nog rada jest ,,Marketinski aspekt ambalaze proizvoda na primjeru
Franck d.d. Franck d.d. Poduzece Franck je prepoznat kao lider u proizvodnji kave, a danas,
svoju ponudu prosirilo je na asortiman ¢aja, dodatke jelima, sastojke za kolace te napitak od
zitarice 1 cikorije. Kako navodi portal Franck (2021), tvrtka je utemeljena 1892. godine u
Zagrebu, kao dio njemackog multinacionalnog poduzeca "Heinrich Franck Séhne". Tocnije,
predmet istrazivanja jest sama ambalaza proizvoda navedenog poduzeca. Ambalaza proizvoda
definira se kao omot ili posudu u kojoj je pohranjen sadrzaj proizvoda. Ambalaza proizvoda
ima niz svojih funkcija u kojoj ukljuc¢ujemo: funkcija pakiranja za proizvodnju, marketinska,
logisti¢ka, zastitna i transportna funkcija. U ovome radu detaljnije ¢e se objasniti i razraditi
marketinski aspekt ambalaze poduzeca Franck. Analizirat ¢e se marketinski aspekt ambalaze
proizvoda u dva smjera. Prvi smjer provest ¢e se kroz samo analizu ambalaze proizvoda Franck
d.d. Istaknut ¢e se prednosti i nedostaci pojedinih ambalaza proizvoda. Odrediti vaznost
ambalaZze s marketinSkog aspekta kroz sami fizicki kontakt s kupcem ili potrosacem u
poslovnici. Definirat ¢e se i ostale logistiCke funkcije koje moraju biti ispunjene kako bi
proizvod imao cjelokupnu vrijednost. S druge strane, razradit ¢e se i cjelokupni marketinski
mix i marketinski napor na primjeru proizvoda Franck d.d. kroz online trgovinu, drustvene
mreze te aktivnosti i suradnje s organizacijama. Ova su dva pravca paralelna i ovise jedan o
drugome. Jer imati dobro oglasavan digitalni proizvod na druStvenim mreZama, ujedno mora

znaciti i stvaran opipljiv proizvod u zanimljivoj ambalazi na policama trgovina.

2.2. Metode koriStene prilikom istrazivanja

Sekundarni izvori podataka predstavljaju temelj izrade rada, a prikupljeni su iz povezane
domace znanstvene i stru¢ne literature te sa znacajnih i povezanih internetskih stranica. Metode
koriStene prilikom istrazivanja ambalaze poduzeca ,Franck™ su: povijesna metoda i

deskriptivna metoda. Ostale metode na kojima ¢e se temeljiti odredeni zakljuéci su metoda
2



analize, metoda sinteze, metoda dokazivanje te metode kompilacije i komparacije. Rad je
podijeljen u Sest logicki povezanih cjelina, a ima za cilj analizirati vaznost ambalaze u industriji
kofeinskih napitaka te pozitivan primjer poduzeca koja aktivno razvija strategije pakiranja
proizvoda. Sekundarni podaci prikupljeni su iz sluzbenih izvora informiranja putem
internetskih dokumenata, ali 1 javno objavljenih izvjes¢a 1 dokumenata poduzeca Franck.
Ostatak izvora proizlazi iz dosadasnjih analiza kroz znanstvene radove. Metoda analize
koriStena je prilikom razrade primjene pristupa kroz analizu ambalaze proizvoda poduzeca
Franck gdje se dosadasnja ambalaza usporedivala metodom komparacije s postoje¢im teorijama
razradenim u samom radu. Metoda sinteze koriStena je za donoSenje samih zakljucaka o

vaznosti i primjeni pristupa razvoju ambalaze.
2.3. Ciljevi rada

Rad je podijeljen u Sest logic¢ki povezanih cjelina, a ima za cilj analizirati vaznost ambalaze u
industriji kofeinskih napitaka te pozitivan primjer poduzeéa koja aktivno razvija strategije
pakiranja proizvoda. Primarni cilj istrazivanja jest provesti cjelokupnu analizu ambalaze te
odrediti prednosti odredenih oblika ambalaze, kao i nedostatke. Istrazivanje ambalaze usmjerit

¢e se ponajvise na marketinsku funkciju koja igra glavnu ulogu u prodaji proizvoda.

3. Vaznost kvalitetne ambalaZe za poduzece

Vaznost kvalitetne ambalaze za poduzece vidljiva je i iz Cinjenice da danas velike korporacije
zbog velikog obujma proizvodnje, imaju zasebne organizacijske stru¢ne kadrove za ambalazu.
Svako poduzece zapoc€inje svoj rad s nekom zasebnom idejom i misijom koju Zeli ostvariti.
Kako bi se ta ideja zastitila i napredno razvijala, velika paznja usmjerava se na reakcije i
djelovanja konkurencije. U cijelom procesu, kako bi se poduzece svojim proizvodom ili
uslugom diferenciralo i zadrzalo na svome nivou, svaki korak mora biti dobro analiziran i
osmisljen. Prvi korak je proizvesti sam kvalitetan proizvod koji ¢e kroz promociju i dobro
dizajniranu ambalazu proizvoda dobro plasirati na trziste. Ovaj korak je puno laksi kod poznatih
i starijih brendova koji su vec¢ stekli lojalnost potrosaca. No, postavlja se pitanje kako stvoriti

lojalnost i zainteresiranost za proizvodima novih poduzeca.

Prvo i najvaznije jest proizvesti kvalitetan proizvod koji ¢e se na trzistu predstaviti kroz

diferenciranu marketin§ku strategiju. Proizvod je potrebno pozicionirati u svijesti samih

3



potrosaca tako da se istaknu specifi¢nosti proizvoda, funkcionalnosti te upotrebe lako pamtljive
krilatice. No, osim visokokvalitetnog proizvoda veliku ulogu igra i kvalitetna ambalaza.
Kvalitetna ambalaza ukljucuje odabir odgovaraju¢eg ambalaznog materijala, oblik ambalaze
predviden za smjeStanje sadrZzaja, funkcionalnost oblika ambalaZe, biorazgradiva ambalaza,
deklaraciju, poStivanje pravilnika te sam dizajn ambalaze. Kod kreiranja samog dizajna
ambalaze potrebno je obratiti paznju na sve zahtjeve koji se moraju ispuniti. U stvari, dizajn
ambalaze nosi glavnu ulogu u privladenju kupaca. Ideja ambalaze mora biti istovremeno
zanimljiva, kreativna i prakti¢na. Primarno pakovanje dolazi u izravni kontakt s kupcem
odnosno s potrosa¢em. Kljucno je upravo da primarno pakovanje bude upecatljivo, primamljivo
i interesantno kako bi privuklo paznju samog kupca ili posjetitelja u trgovini. Zatim, ambalaza
mora sadrzavati sve informacije o proizvodu ukljucujuéi: tezinu proizvoda, nutritivne
vrijednosti sadrzaja, nain upotrebe, rok upotrebe proizvoda, ime proizvodaca, zemlju
podrijetla, itd. Primarno pakovanje mora biti lako za rukovanje samim potrosac¢ima. Veliku
ulogu danas igra i ambalaza koja omogucuje kasniju ponovnu upotrebu nakon koriStenja

originalnog sadrzaja te biorazgradiva ambalaza.

Sve su to stavke kojim se moze stvoriti diferencijacija u odnosu na konkurente. Proizlazeéi iz
krilatice da ambalaza prodaje proizvod, svako poduzece treba svoje napore usmjeriti upravo na
sve stavke ambalaze putem kojih se moze korigirati te samim time i povecati prodaja proizvoda.
U jednu ruku, proizvod vrlo visoke sadrzajne kvalitete uz losiju kvalitetu ambalaze dolazi manje
do izrazaja u odnosu na proizvod nize sadrzajne kvalitete, ali uz kvalitetnu ambalazu. Stoga,
kvalitetna ambalaZza proizvoda stvara vecu potraznju, obogacuje imidz poduzeéa, osigurava
Visoko pozicioniranje proizvoda u svijesti potrosaca. Odgovarajuéi oblik i kvaliteta ambalaze
za poduzece ujedno znadi i smanjene transportnih troSkova. Oblik i vrsta primarne ambalaze
odreduju sekundarnu ambalazu. Sekundarna ambalaza §titi primarnu ambalazu, olakSava
transport te prijenos proizvoda u prodavaonicama. Vaznost kvalitetne ambalaze proizvoda igra
veliku ulogu 1 kod reklamacije proizvoda. U sluc¢aju dostave proizvoda u nezeljenom obliku,
stvaraju se negativne recenzije i iskustva potroSaca Sto dodatno naruSava sliku poduzeca i

njegovih proizvoda.



3.1. Ambalaza i podjela ambalaze

,INedvojbeno je da je ambalaza viSe ili manje izravno uklju¢ena u sva Cetiri elementa marketing-
mixa. Ona je, prije svega, integralni dio proizvoda, te uz dobro promisljene marketinsSke napore
moze biti iznimno znacajan konstitucijski element konstanti oglaSavanja gospodarskog
subjekta, osobito kuéne boje odnosno kuénog stila“ (Meler, 2005:302). Ambalaza predstavlja
zaStitni omota¢ napravljen od raznih materijala ukljucujuéi metal, plastiku, papir, karton ili
staklo. Vaznost same ambalaze seze daleko u povijest gdje se sastojala od sanduka, zemljanih
posuda i vrecica. No, danas ambalaza predstavlja veliku vaznost u ekonomiji kao globalni
problem. Ambalaza je ekonomska inacica o kojoj se provode brojna istrazivanja i raspisuju
brojni projekti u svezi zastite okoliSa i razgradive ambalaze. Ambalaza prvenstveno sluzi za
ocuvanje sadrzaja koji se u nju pohranjuje, ¢uva proizvod da ostane Cist i da dode u ruke
potros$aca u Zeljenom i prvobitnom obliku. Same funkcije ambalaze razvijale su se kroz brojna

istrazivanja i u suvremenom modernom dobu ambalaza dobiva sve veci znacaj.

Meler (2005:304) navodi sljedecu podjelu ambalaze:

Prema vrsti ambalaznog materijala:

e Papirna i kartonska,

e Metalna,

e Staklena,

e Drvena,

e Tekstilna, i

e [z plasticnih masa

Drvena ambalaza nema velik znacaj za prodaju i imidz proizvoda. Koristi se najc¢esce kod
transporta krute robe te kao tercijarna ambalaza. Ne dolazi u izravni kontakt s kupcem odnosno
potrosacem te je kod ove ambalaze iskljucivo bitno svojstvo zastite i ouvanja proizvoda. Kako
navodi portal Uvoz iz Turske (2021) odlike drvene ambalaze leze u tvrdoéi i1 izdrzljivosti
materijala te se primjenjuje za prijenos teskih i krhkih tereta. Drvena ambalaza specifi¢na je za
pohranu svjezeg voca i povrcéa zbog ventilacionih karakteristika. Danas, drvena ambalaza nema

velik znacaj i gubi na svojoj vrijednosti zbog potrebne popratne dokumentacije.



Staklena ambalaza koristi se najviSe kod pakiranja farmaceutskih i kozmetickih proizvoda te
vaznost ove ambalaze izrazito raste u danasnje vrijeme. Prema navodima portala Rayuen
Packaging (2020), staklo zadovoljava zahtjeve marketizacije i ozelenjivanja staklene ambalaZe.
Prednosti zastite okoliSa, dobrog brtvljenja, otpornosti na visoke temperature i jednostavne
dezinfekcije naziva se novim materijalom za pakiranje i zauzima odredeni udio na trzistu. S
druge strane, s povecanjem svijesti o zastiti okoliSa i ofuvanju resursa medu socijalnim
stanovnicima, stakleni spremnici za pakiranje postepeno su postali vladin ohrabrujuéi

ambalazni materijal, a potroSacevo prepoznavanje staklene ambalaze takoder se povecava.

Papirnata i kartonska ambalaza postala je dio ljudske svakodnevice. U funkciji ambalaze
pojavljuje se u sva tri oblika, kao primarna, sekundarna i tercijarna ambalaza. Njezina funkcija
ponovne upotrebe Siroko je rasprostranjena te sluzi za kasniju pohranu razli¢itih materijala |
stvari. Kako objasnjavaju Gecek, Petri¢ i dr. (2012), prednost kartonske ambalaze jest sama
sirovina odnosno drvo koje predstavlja obnovljiv materijal. Ova sirovina koja je baza u
proizvodnji razli¢ite kartonske I papirne ambalaze omogucuje reciklazu i obnovu materijala.
Samim postupkom recikliranja, karton prolazi kroz pogon, Cisti se I pretvara se u novu
ambalazu ili sluzi kao biogorivo u ponovnoj proizvodnji. Najveca prednost ove ambalaze, koja

drvo izdvaja od ostalih, jest biorazgradivost tvari u prirodi te bogat Sumski izvor sirovine.

Plasticna ambalaza je najces¢e koriStena ambalaza u svim industrijama proizvodnje, od
prehrambene pa do kemijske industrije. Specifi¢nost plasticne ambalaze lezi u elasti¢nosti 1
lakoj mogucnost oblikovanja plasti¢nih masa prema zeljnim i potrebitim oblicima industrija. S
obzirom na svijest o zagadenju okolisa plastikom i ostalim $tetnim tvarima, uvedena je povratna
ambalaza na plasticne boce s oznakom PET. No, naZalost I dalje postoje veliki problemi
zagadenosti okoliSa velikim koli¢inama plasticnith masa. Fuk (2019) smatra da se bez
ambalaznog materijala ne moZze, a prednost plastiénoj ambalazi daje upravo kroz ponovnu
upotrebu. Isto tako, o buduénosti povratne ambalaze 1 zastite okoli$a, kao glavnog pokretaca
globalnih promjena stavlja se ¢ovjek. Covjek je taj koji odlucuje hoée kupiti jednokratnu ili

viSekratnu ambalazu, hoce je pravilno reciklirati | sortirati ili baciti u okolis.



Prema temeljnoj funkciji:
e Prodajna,
e Transportna, i

e Skupna

Prodajna ili primarna ambalaza igra klju¢nu ulogu u cijelom procesu prodaje proizvoda. Sama
prodajna ambalaza prvobitno mora privuci kupca svojim detaljima i izgledom. Pri tome je bitan
i sam dizajn ambalaze, uskladenost boja, vizualne slike kako bi prepoznali o kojem je proizvodu
rijeC te detalji, poput uputa za koriStenje, rok upotrebe i drugo. Upravo tu vaznost isti¢e Meler
(1997) koji navodi da prodajna ambalaza racionalizira prodaju. To znac¢i da se pakira ona
koli¢ina robe koja odgovara potrebama kupca. Kolika ¢e biti koli¢ina robe zapakirana u
prodajnu jedinicu ambalaZe ovisi o vrsti robe, na¢inu njezine uporabe, trajnosti, kupovnoj mocéi

potrosaca i ostalim ¢imbenicima.

Kako objasnjava Novak (2019) sekundarna ili skupna ambalaZa ukljucuje obi¢ne kutije, kartone
i plasticnu ambalazu. Sekundarna ambalaza §titi 1 grupira primarnu ambalazu te omogucuje
laksi transport robe od distribucijskih centara do prodavaonice. Sekundarna ambalaza obuhvaca
tocno odredeni broj komada proizvoda svrstan u jednu jedinicu kako bi se olaksala kontrola i
upravljanje zalihama u skladistu. Sekundarna ambalaza danas najc¢esce predstavlja Shelf Ready
Packaging odnosno ambalazu spremnu za police. Ovom ambalazom se omogucuje puno lakSe

i jednostavnije rukovanje u prodavaonicama kao i kontrola od strane zaposlenih.

Prema navodima Dujaka (2021) tercijarna ili transportna ambalaZa nastaje grupiranjem
sekundarne ambalaze. U slu¢aju kutija kao sekundarne ambalaZze, kutije se slazu na podlogu
koju naj€esce Cine palete te se cijeli sklop omata zastitnom folijom. Paleta kao pakirna jedinica
Stedi vrijeme 1 materijal pakiranja kao i uStedu u opremi i strojevima za pakiranje. Palete se
dijele s obzirom na broj podova i ulaza. Njihova osnovna podjela ukljucuje: ravne, stubne,
specijalizirane 1 boks palete. Uz palete, u tercijarnu ambalazu ubrajaju se sanduci i kontejneri.
Kontejneri kao transportna ambalaza igraju veliku ulogu zbog svoje Siroke rasprostranjenosti
na svim transportnim putevima od pomorskog do zra¢nog. Prednost kontejnera jest transport
bez pretovara, bolje oCuvana roba i krac¢e zadrZzavanje na postajama. Kod transportne ambalaze
bitna je standardizacija koja se odnosi na uskladenost sa skladiSnim regalima, transportnim

sredstvima i vili¢arima.



Prema trajnosti ambalaza se dijeli na:
e Povratnu, i

e Nepovratnu ambalazu

,Povratna ambalaza je ona ambalaza koja se, nakon $to se isprazni, ponovno uporabljuje u istu
svrhu 1 ¢iju viSekratnu uporabu osigurava proizvodac¢ sustavom pologa ili na neki drugi nacin*
(Narodne novine, 2015). Najbolji primjeri povratne ambalaze su boce piva i plasti¢ne boce od
razli¢itih napitaka. Kod boca piva bitno je da je od kvalitetnijeg materijala te da ju se nakon
obrade i ¢iS¢enja moze pustiti u pogon i upotrebljavati u istu svrhu. Kod plasti¢ne povratne
ambalaZe vrsti se kompenzacija kroz povratnu naknadu, najéesce u iznosu od 50 lipa. S tom
povratnom naknadnom budi se svijest ljudi o recikliranju i vra¢anje ambalaze s ciljem

dobivanja nagrade odnosno bonova za mogu¢u kupovinu u odredenoj prodavaonici.

Prema Pravilniku o ambalazi i ambalaznom otpadu izdanom u Narodnim novinama (2015),
nepovratna ambalaza ukljucuje ambalazu koja sluzi za jednokratnu potro$nju te nakon te

potrosnje ¢ini otpad.

3.2. Funkcije ambalaze

Ambalaza ima nekoliko razli¢itih funkcija, a one ovise o tome koji segment zahtjeva potrosaca
se tezi zadovoljiti. Prilikom analize funkcija pakiranja potrebno je uzeti u obzir brojne vazne
¢injenice poput koli¢ine proizvoda potrebne za pakiranje, funkcionalnost i prakti¢nost korisniku

tijekom koriStenja, ali 1 brojne druge kupcu vazne ¢imbenike.

Meler (2005:304) navodi kako je u osnovi funkcije ambalaze moguée podijeliti na:
e Zastitna,
e Distribucijska,
e Komunikacijska,
e Upotrebna, i

e Ekoloska



Meler (2005:305) definira zastitnu funkciju ambalaze kao ,,zastitu proizvoda od mehanickih
naprezanja: fizi¢kih, kemijskih i bioloskih utjecaja, utjecaja atmosferilija, te utjecaja Stetocina”.
S obzirom na to, zastitna funkcija ambalaze mora §tititi upakiran proizvod kroz cijeli zivotni

ciklus proizvoda pocevsi od pakiranja pa sve do krajnje upotrebe od strane potrosaca.

Distribucijska funkcija ambalaze ukljuCuje sva fizicka svojstva primarne, sekundarne i
tercijarne ambalaze kojima se olakSava rukovanje i transport ambalaze kroz cijeli transportni
tok. Osim oblika i dimenzija ambalaZe, naCin transporta i rukovanje robom ovisi i 0 vrsti samog
proizvoda te o uputama tretiranja ambalaZe. Sto se preciznije odrede to¢ne koli¢ine ambalaze
za transport kao 1 najpogodnija transportna ambalaza, smanjuju se troskovi drzanja zaliha i

troskovi transporta.

Komunikacijska funkcija ambalaze ima za cilj prvobitno privu¢i samog kupca svojim izgledom,
estetikom 1 cijelom marketinskom pricom. Komunikacijska funkcija ambalaze ima vrlo
zanimljivu ulogu jer igrom boja i rije¢i znacajno moZze utjecati na prodaju proizvoda.
Zadobivanjem paznje kupaca, sljedeci korak jest dobra informiranost I sadrzajnost ambalaze.
Analizom ambalaZe od strane kupca, kupac mora dobiti odgovore na sva trazena pitanja u vezi
s proizvodom koji zeli kupiti. Informacije su to od imena proizvoda, nac¢inu upotrebe, korisnosti

koriStenja proizvoda pa sve do simbola o vremenu upotrebne nakon prvog otvaranja.

Uporabna funkcija ambalaZze ukljucuje uputstva na ambalaZi, korak po korak uz zasebne
ilustracije. Uporabna funkcija odnosi se na funkcionalnost i prakticnost ambalaze, na
mogucnost njezinog visekratnog otvaranja i zatvaranja. Pravilno formiran oblik i dizajn
ambalaze prema sadrzaju proizvoda olakSava konzumiranje i pohranu u ku¢anstvu. Danas, jo$

velik broj poduzeca koristi jednokratnu ambalazu, koja nakon svog koriStenja postaje otpad.

Ambalaza bi trebala omogucavati ponovnu upotrebu nakon potroSnje sadrzaja Cime se
povecava sama ukupna vrijednost ambalaze te se smanjuje zagadenje okolisa. Kako navodi
portal Henkel (2021), najveci problem s ambalazom je $to obi¢no postane otpad ¢im potrosac
zavrs$i koriStenje proizvoda. Zato se stru¢njaci za pametnu ambalazu usredotocuju na pravljenje
dizajna koji su optimizirani za recikliranje. Time $to ¢ine postoje¢a pakiranja lak$im za
recikliranje — i koriste sve viSe i vise recikliranih materijala u novoj ambalazi — tvrtke mogu

pomoc¢i da se materijali zadrZe u lancu vrijednosti duZze.



U buducnosti svakako treba dobro razmisliti o pravilnom recikliranju ambalaze te uvidjeti
prednosti koje nose ekoloski prihvatljive ambalaze za buduénost. Bolje upravljanje otpadom
znaci da se viSe energije obnavlja. Kako globalna populacija raste, sprje¢avanje otpada postaje

sve vaznije zbog sve vece potrosnje ograni¢enih resursa.

3.3. Zahtjevi pakiranja

Pakiranje (ambalaZiranje) je tehnoloski proces "umatanja" proizvoda u ambalazni materijal
(Meler, 2005:303). Dujak (2021) zahtjeve pakiranja dijeli na dvije podjele:
e s obzirom na proizvod - odredena tehnologija, propisi i informacije koje treba dati u
svezi s proizvodom
e s obzirom na procese — zahtjevi transporta i skladiStenja, signiranje (oznacavanje),

etiketiranje, organizacija toka i sl.

Zahtjevi pakiranja s obzirom na proizvod odnose se pocetno na tehnologiju kojom se proizvod
proizvodi 1 na proizvodne pogone. Proizvodni pogoni u industrijama imaju cijeli tehnoloski
ciklus od proizvodnje proizvoda pa sve do pogona pakirnice. Proizvod se u primarnu ambalazu
najc¢esce umata uz pomo¢ programiranih strojeva. Sekundarna ambalaza naj¢es$ée nastaje radom
covjeka 1 stroja, stroj odraduje jedan dio, dok zaposlenik kontrolira cijeli proces 1 zavrSava
pakiranje. Propisi i informacije koje treba dati u svezi s proizvodom nalaze se na primarnoj
ambalazi 1 zadata im je potpuna informiranost iS prenoSenje znanja o proizvodu
zainteresiranom kupcu. Kroz cijeli organizacijski tok proizvoda koristi se logisticka naljepnica.
Uz pomo¢ logisti¢ke naljepnice omogucen je nesmetan pristup odredenim zahtjevima trzista
ukljucujuéi dodatno olakSanu inventuru te neprekidno pracenje zaliha na skladistu. Kako bi se
dodatno pojednostavio transport i cijela distribucija formiraju se i logisticke jedinice pakiranja.
One predstavljaju skup proizvoda koji su standardizirani po svome obliku 1 koli¢inama. Cilj
formiranja logistickih jedinica pakiranja jest sniZavanje ukupnih logistickih troSkova 1
olakSavanje distribucijskog kanala. NajceS¢e koriStene jedinice pakiranja su: Shelf Ready
Packaging (SRP), Rigid Plastic Container packaging (RPC) i Roll kontejneri. Sve ve¢u vaznost
danas dobiva SRP upravo zbog svoje funkcionalnosti. Ta sekundarna ambalaza ujedno
predstavlja zaStitu 1 skupnu primarnu ambalazu, ali 1 podlogu na policama trgovine. Odlikuje

ju jednostavnost otvaranja, olakSana kontrola proizvoda, identificiranje te trgovanje. Roll
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kontejneri ¢eS¢e su koriSteni za nezapakiranu robu te za trgovine s prehrambenom robom. Za
identifikaciju i elektronicku razmjenu podataka danas se jo$ uvijek znacajno koristi GTIN -
Global Trade Item Number, globalni broj trgovacke jedinice, najcesce izrazen u simbologiji

crticnog kodo odnosno barkoda. (Dujak, 2021)

3.4. Dizajn ambalaze

Meler (2005:308) definira dizajn kao ‘“stvaranje inovacije proizvoda funkcionalnog i
namjenskog karaktera i odnosi se isklju¢ivo na novi proizvod”.
Dizajn ambalaze najvazniji je dio marketinske funkcije koji ukljucuje kvalitetni proizvod uz
stilsko 1 idejno rjeSenje ambalaZe. Stilsko i idejno rjeSenje ambalaZe ukljucuje dozu estetike,
kreativnosti, odaslane poruke proizvodaca o upotrebi i kvalitetama proizvoda. Meler
(2005:308) navodi kako dizajn, kao grani¢na promocijska aktivnost mora prvenstveno ispuniti
sljedeée zahtjeve:

e funkcijske zahtjeve (upotrebljivost, svrsishodnost, korisnost),

o cstetske zahtjeve (skladnost, privlacnost, prijemljivost, ljepota, harmoni¢nost,

proporcionalnost, vizualna kvaliteta proizvoda),

e ekonomske zahtjeve (s aspekta proizvodnje i potros$nje, odnosno u krajnjoj liniji i cijene)

Kako objasnjava i portal Kreda dizajn (2021), estetski i funkcionalno atraktivan dizajn
ambalaze stvara zadovoljstvo i na strani kupaca i na strani proizvodaca. Bilo da se radi o
jednostavnoj naljepnici za proizvod ili kompletnom rjesenju dizajna kutije, uvijek se postavlja
pitanje izbora najboljeg materijala 1 oblika koji ¢e zadovoljiti sve potrebe, od estetskih do
uporabnih i transportnih. Zato je suradnja dizajnera i tehnologa u procesu izrade ambalaze jedno

od klju¢nih pretpostavki za kvalitetan konacan proizvod.

Prema istrazivanju Tolus$i¢ i dr. (2011:25), koje je provedeno na prigodnom uzorku od 158
punoljetnih osoba muske i zenske populacije starosne dobi od 20 do 65 godine, rezultati
pokazuju sljedece. Cak 38% ispitanika smatra izgled ambalaZe bitnim prilikom uoéavanja i
odabira proizvoda u kupovini. Dok na 37% njih ta odluka ovisi o kvaliteti proizvoda, a na manji
broj, njih 25%, izgled ambalaZze nema utjecaja na odabir proizvoda. Kvalitetno dizajnirana

ambalaza vazna je za 60% ispitanika koji smatraju da oblik, boja i vrsta ambalaZe imaju velik
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utjecaj tijekom kupovine. Natpis proizvoda na ambalazi zapaZza njih 42%, 37% Sarenu

ilustraciju, a 21% logo proizvodaca.

Moze se zakljuciti da posjedovanje proizvoda vrhunske kvalitete znaci imati i vrhunsku
ambalazu koja ¢e taj proizvod kvalitetno prezentirati te krajnje prodati. Dobar odabir materijala
i dizajna ambalaze prvi je i najvazniji korak do uspjesne prodaje. Upravo iz tog razloga
ambalaza mora biti pravilno tretirana kako bi u cijelom procesu odrzala kvalitetu i sadrzaj
proizvoda na nivou. Uz primarne funkcije, ambalaza je ta koja prodaje proizvod. Inovativnost,
kreativnost i funkcionalnost dizajna ambalaze su inacice koje se neprestano trebaju razvijati na
podruc¢ju ambalaze. To potvrduje i misljenje ovog autora ,,dizajn se mora rukovoditi opéim i
posebnim marketing-ciljevima, a dizajn bez marketinga gotovo da i nema smisla. Obrnuto,
marketing bez adekvatnog dizajna proizvoda 1 ne samo proizvoda ve¢ i ostalih aplikativnih

podrucja djelovanja dizajna je nezamisliv” (Meler, 2005:309).
4. Marketing mix poduzeéa Franck d.d.

Prema saznanjima iz rada Brkovi¢ Agovi¢ (2018), poduzece je utemeljeno na inovaciji Johna
Francka koji je cikoriju uspio preraditi u napitak, a povijest ove bogate tradicije zapocela je
prije vise od 125 godina. Prva tvornica poduzeéa Franck otvorena je u Zagrebu 1892. godine,
a danas posluje na trzistima po cijeloj Europi. Franck je svoju slavu stekao proizvodnjom danas
vrlo poznate popularne kave ,,Ciglice, a svoju dana$nju poziciju opravdava s vrlo visokim
standardima kave 1 Sirokim asortimanom proizvoda na podrucju cijele Hrvatske. Uz
proizvodnju razli€itih vrsta kave, njihov prehrambeni sektor obogatili su razni sastojci za
kuhinju. Poduzece Franck niz godina uspje$no posluje diljem svijeta kroz neprestana ulaganja
1 unapredivanja proizvodnih kapaciteta te kroz modernizaciju tehnoloskih procesa u skladu s
globalnim trendovima. Kako navodi Artukovi¢ (2021) poduzece Franck nastoji nabavljati od
domacih dobavljaca kako bi se smanjio negativni utjecaj transporta na okoli$i, pa tako udio
domacih dobavljaca u ukupnom prometu svih dobavljaca iznosi ¢ak 72%. Lidersku poziciju u
kategoriji mljevene kave opravdava postotak od 50% udjela na hrvatskom trzistu, u kategoriji

instant Cappuccina 47% te 52% u prodaji ¢aja.

Kako navodi portal Vecernji list (2021), poduzece Franck besprijekorno razvija svoja
poslovanja 1 §iri se na ciljana trzista. Moc¢ 1 uspjeSnost ovog poduzeca opravdana je nacelima

odrzivosti [ odgovornosti koje koriste u svakodnevnom radu.
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4.1. Proizvodi poduzeéa

Prema stranici poduzeca Franck d.d. (2021), poduzece je zapocelo svoju proizvodnju s
poznatom crnom kavom ,,Ciglica® koja je kroz svoj zivotni ciklus dobivala na sve ve¢em
znacaju. Asortiman Franckove kave, kako je i prikazano putem web trgovine poduzeca Franck
d.d. (2021), danas je znacajnije prosiren. Coffe to go je kava u malim promocijskim paketi¢ima
koja sluzi za ubrzan tempo zivota, a laka je za rukovanje te uzivanje u kavi bez instant dodatka.
Franck Crema je kava koja nudi bogatu pjenastu teksturu obogacenu ¢okoladom i kakaovcem,
a nudi moguénost pripreme na klasi¢an nacin, kuhanjem u dzezvi ili na brzi nacin, zalijevanjem
praha vrelom vode. Za ljubitelje Espreso Kave, Franck nudi kavu bogatu aromom ljeSnjaka i
blagim ugodnim vo¢nim notama. Uz ove najaktualnije sorte kavu, u ponudi se danas nalaze i
sljedeée: Macchiato, Cappuccino Irish Cream, Smart Coffe, Instant mjeSavine, Stretto Espreso.
Za specifi¢ne trziSne segmente razvijena je kava bez kofeina te Specialty kave radena od
przenih zrna kave autenti¢énog podrijetla iz ponajboljih plantaza iz cijelog svijeta. Za one koji
zele uzivati u asortimanu cajeva, neki od sljede¢ih vrsta proizvoda su: biljni, voéni te
funkcionalni ¢ajevi. U asortimanu hrane pronalaze se razne prilozi za jela, zacini i sastojci za

kolace. (Franck.eu)

Franck kontinuirano razvija nove proizvode i nastoji odrzati svoj imidz marke na najviSoj
poziciji. To potvrduje i ¢injenica da je Franck u godinu dana na trziste plasirao ¢ak 26 novih
proizvoda, ukljucujuéi vrhunski espresso Superiore s certifikatom Rainforest Alliance, Ready
to Drink napitke s kavom uz probranu ponudu i fokus na single-origin i specialty kave ¢ime

nudimo ono najbolje iz svijeta (Artukovic, 2021).

Analiziraju¢i razvoj 1 povijest Franck-a, moZe se zakljuciti da poduzece provodi diferenciranu
marketing strategiju kako bi kroz istrazivanje zelja, potreba i navika potrosaca moglo
kontinuirano razvijati nove linije proizvoda 1 S§iriti postoje¢e asortimane s inovativhim
proizvodima. Njihovi najjaci alat jest strategija odrzivosti kojom nastoje vracati i ulagati u

zajednicu istom mjerom.
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4.2. Cijena poduzeca Franck

Analizom cijena putem web shopa poduzeca Franck d.d. (2021) i ponudom u trgovackom lancu
Konzum katalog (2021) zakljucuje se sljedece. Odredeni proizvodi poput mljevene Classic
kave koji na akciji takozvanoj ,,Nogometne zvijezde® odreduju identi¢ne cijene na web shopu
i na policama Konzuma. Dok, na primjer, Franck Classical instant kava 200g na web shopu
iznosi na 38,99 kn, dok na policama Konzuma 39,99 kn. S druge strane, Ritual Espreso kava
putem web shopa iznosi 23,91 kn, a na policama Konzuma 27,99 kn.

Razlike u cijenama u odredenim poslovnicama ili putem web shopa rezultat su troskova dostave
koji snosi narucitelj putem web shopa, viSak proizvoda na policama ili skladiStu odredenih
poslovnica te isteku roka upotrebe. S druge strane, odredivanje pojedinacnih prodajnih cijena
svakog proizvoda proizlazi iz vrijednosti i ukupnih troskova za proizvodnju. Svaka odredena
kava ukljucuje zasebne troskove nabave sirovine za proizvodnju, ukljucujuci pri tome ¢injenicu
iz koje zemlje se nabavlja sirovina, troskove transporta te sirovine, troSkove uvoza, troskove

prerade i mljevenja, troSkove proizvodnje te troSkove ambalaznog materijala.

Kako odabir ambalaZe utjeCe na formiranje cijena prikazano je na primjeru Cappucinna istog
sadrzaja u kartonskoj ambalazi od 112 grama po cijeni od 17,99kn u odnosu na folijski omot
od 200 grama sadrzaja po cijeni od 14,99kn. Razlika u cijenama izmedu ove dvije vrste
ambalaze moze se opravdati kroz nekoliko stavki. S jedne strane, cappuccino u kartonskoj
ambalazi ukljucuje 8 paketica u folijskom omotu po 14 grama te je primijenjen za pripravak 8
¢asa cappuccina. Ova vrsta ambalaze ukljucuje viSe troSkove materijala ambalaza, pri ¢emu se
sadrzaj prvo pakira u folijske pakete pa zatim u prodajnu ambalazu odnosno kutiju. Kartonska
ambalaza zahtijeva veci oprez pri rukovanju i transportu kako bi se o¢uvala primarna ambalaza
te samim time zahtijeva 1 ve¢i prostor za pohranu u sekundarnu ambalazu. Ujedno, ova
ambalaza zbog svog pravilnog oblika omogucuje lakse slaganje i nadopunjavanje na policama
te vecu estetiku izgleda polica sortiranjem proizvoda u okomitom ili vodoravnom stilu. Dok s
druge strane, folijsko pakovanje od 200 grama omogucuje manipuliranje sadrzajem vrecice te
zahtijeva isklju¢ivo pakiranje u folijski omot. Cappuccino u folijskom omotu ima izrazito

nepravilan oblik i nestabilan je proizvod na policama trgovina.
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Razlike u cijenama istog Cappuccina u razli¢itim ambalaznim materijalim mogu se opravdati
kroz vecu estetiku i funkcionalnost proizvoda na policama trgovine. Kako izgled ambalaze
utjece na prodaju proizvoda dokazano je i kroz ovaj slucaj. Kartonska ambalaza privlaci kupca
upravo zbog svog ,,lijepog i pravilnog* izgleda. Uz to, sadrzaj u paketima po 14 grama odreden
je za pripravak jedne CaSe toplog napitka, a idealan je za putovanja i brze pripravke. Ovim
ambalazama, kupcima i potroSaima stavlja se na izbor isti proizvod uz razli¢itu cijenu i
koli¢inu. Prije formiranja ambalaze klju¢no je istraziti trziSte i reakcije potroSaca. Prema
istrazivanju Information Resources Inc., kako navodi portal Lider media (2019), kupac zeli da
ga se privuce funkcionalnom 1 atraktivnom ambalazom koja nudi i dodanu vrijednost za koju

je katkad spreman platiti i viSu cijenu.

4.3. Distribucija poduzeca Franck

Prema opceprihvacenoj definiciji Medunarodne trgovinske komore, predlozenoj 1947.godine,
,.distribucija je stadij koji slijedi proizvodnju dobara od momenta kada su ona komercijalizirana
do njihove isporuke potrosa¢ima. Ona obuhvaca razne aktivnosti i operacije, koje osiguravaju

da se roba stavi na raspolaganje kupcima, bilo da se radi o preradiva¢ima ili o potrosa¢ima,

olaksavajuéi izbor, kupnju i upotrebu robe* (Segetlija, 2006:10)

Franck je Siroko rasprostranjen kroz hotele, urede, tvrtke, pekarnice, kantine 1 druge te ih
osigurava sa svojim bogatim asortimanom proizvoda. Prema podacima s portala Poslovni
dnevnik (2017) Franck svojim proizvodima Siroko je rasprostranjen na 123 km polica u
prodavaonicama u Hrvatskoj. Njihova proizvodnja i1 prodaja proSirila se na Citavu Europu, a
svoj izvoz prosirili su 1 na skandinavska trZista. Svoj veliki uspjeh, kako navodi Mabi¢ (2017),
postigli su i Sirenjem svog asortimana jubilarne mljevene kave na police 150 Walmartovih

trgovina u SAD-u.

4.4. Promocija poduzeca Franck

Poduzece Franck provodi niz promocijskih aktivnosti kako kroz drustvene mreze tako i kroz
izravnu promociju putem Standova. Poduzeée Franck organizira promocijske aktivnosti u
trgovackim lancima poput Konzuma, Kauflanda, Interspara. Svrha promocije putem Standova
jest direktan i bliski kontakt s posjetiteljima poslovnica putem kojih ujedno pozivaju na

besplatnu degustaciju novih okusa kave. Stvara se komunikacija izmedu promotora koji je
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obucen o novitetima kave, inovacijama, pripremi napitka i punoj cijeni novog proizvoda i
zainteresiranog kupca. Kroz samu komunikaciju posjetitelji imaju u istom trenutku mogucnost
besplatne probe kave te kupnje iste za kuéanstvo. Proizvodi, ukljuc¢ujuéi kavu i ¢aj dolaze u
promotivnim pakiranjima te se svjeze pripremaju na Standovima. Poduzec¢e Franck vrlo ¢esto
uz kuSanje kave i Cajeva, u svojoj ponudi za kuSaCe ima promocijska sredstva poput
personaliziranih ¢asa s natpisima i logom poduzeca Franck. Upravo kroz ovakav pristup s
kupcima i posjetiteljima nastoji se prvenstveno pobuditi svijest 0 novom proizvodu, o kvaliteti
tog proizvoda i kao najvaznije o proizvodacu odnosno vjernoj marki Franck. Poduzece Franck
pri lansiranju novog proizvoda na trziste kreira i reklamu za televizijske ekrane, kako bi se u
vrlo kratkom roku informiralo trziste o novitetima u njihovoj ponudi. Ova aktivnost je izuzetno
vazna za svako poduzece jer veéina ljudi cijeni taj bliski pristup, a sam ,,Franck® time zadobiva

lojalnost svojih dosadasnjih kupaca i stjece nove.

Franck svoje kave distribuira putem brojnih Tisak prodajnih mjesta. Usluga Franck Cafe Coffe
u svojoj ponudi ukljuéuje uzivanje u najboljoj kavi, espresu, cappuccinu, kakau ili macchiatu.
Ova usluga je namijenjena svima koji zive ubrzan tempo Zivota, a obozavaju uZivanje u toplim
1 kvalitetnim napicima. Franck topli napitci dolaze u ¢aSama s brojnim natpisima i citatima koje
ne mozete zanemariti ili ne procitati. Natpisi su to koji izazivaju u potrosacu osjecaj smijeha,
razmis$ljanja ili radosti. Franck zapravo, svim svojim lojalnim potrosa¢ima i obozavateljima
nudi moguénost uzivanja u svakom dijelu, gdje god se nalazili, bez obzira jesu li u zurbi ili su
dosli sjesti i popiti dobru kavu. Natpisima na ¢asama potice se Sirenje pozitivne energije i misli
medu prijateljima i poznanicima, pa se slike s Franck kavom ¢esto nalaze na druStvenim
mrezama. Proizvodi toplih napitaka putem tiska Cesto dolaze u sklopu akcija, ukljucujuéi 1+1
proizvod po vrlo niskoj cijeni. Na primjer, kava Franck po odabiru + 7days kroasan dolazi uz
cijenu od 7,99 kuna ili pak kava Franck za van + Coca Cola 0,51 po cijeni od 9,99kn. Franck
strategijom diferencijacije nastoji kroz sve kanale biti dostupno svojim potrosa¢ima, stvoriti

lojalnost, povecati image brenda 1 zadrzati se na vodecoj poziciji u proizvodnji kave.

Analizom web stranice poduzeca Franck d.d. (2021), saznaje se sljedece. Stranica je vrlo
prakticno 1 jednostavno posloZena po odjeljcima. Odjeljci predstavljaju zasebne cjeline
namijenjene specijalno za svakog posjetitelja. Odjeljak za proizvode, daje sve potrebne
informacije o svim asortimanima proizvoda. Odabirom Zeljenog asortimana, prikazuje se cijela

lista sa svim vrstama kava ili za¢inima te informacije o specifi¢nostima proizvoda. Odjeljak
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,,Franck svijet“ namijenjen je za potroSace Franckovih proizvoda Koji su zeljni znanja i iskustva
od profesionalnih barista. Kroz kutak ,,Moj trenutak* Franck nastoji na zanimljiv i interaktivan
nacin stvoriti odnos sa svojim potroSacima. Pa tako kroz poznati hashtag #mojtrenutak ljudi
objavljuju slike u ugodnom okruzenju sa Salicama kave gdje se nalaze u opuStenom okruzenju
I uzivaju u svakom gutljaju kave. Stavljaju razne opise gdje upravo isticu vaznost kvalitete i
okusa kave, kako ta njihova omiljena kava djeluje na njihovo raspolozenje. I zasto bas upravo

biraju Franckovu kavu.

Franck aktivno djeluje na svim drustvenim mrezama; komuniciraju na Facebooku kroz stranice
te na poslovno drustvenoj mrezi odnosno LinkedInu, YouTubeu, Instagramu, a od nedavno i na
Twitteru. Njihova aktivnost mozZe se opravdati s visokih 23 tisuce pratitelja na Instagramu te
oko 165 tisuca pratitelja putem Facebooka. AZzurno odgovaraju na komentare svake objave, vrlo

su pristupacni i1 informativni.

5. Marketinski u¢inci ambalaZe poduzeéa Franck

Vaznost same ambalaZe istaknuli smo u prethodnom poglavlju. Sve funkcije imaju svoju
vaznost 1 bitne uloge u procesu proizvodnje, transporta i distribucije, ali marketinska funkcija
je ta koja predstavlja i prodaje sam proizvod. Marketinska funkcija ukljucuje sam dizajn
ambalaze pri tome vodeéi raCuna o bojama ambalaze, slikovnim ilustracijama, zanimljivosti
Same ambalaZe, uputama te zaStitnim znakom. Sve su to stavke koje trebaju privuci paznju
kupaca, stavke kojima se diferencira od konkurencije i na kraju, stavke koje prodaju sam

proizvod.

5.1. Ambalaza Franck kave

Pakovanje kave, tzv.-.,,Ciglica“ stavlja se u vakuumirano pakiranje specificnog pravokutnog
oblika koji ne propusta zrak i ¢uva izvornu aromu i okus kave. KoriStenjem vakuumiranog
pakiranja sam sadrzaj pakovanja ¢uva se od vanjskih Stetnih tvari, ne podlijeze vanjskim
utjecajima vlage, kisika te se samim time produljuje rok upotrebe sadrzaja. Pakovanje je u
potpunosti ispunjeno samim sadrZzajem ¢ime se povecava povjerenje kod kupaca da ¢e za

trazenu cijenu dobiti potpuni proizvod. Sivi folijski omot oblozen je crvenom ambalazom koja
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prikazuje prepoznatljivu Zensku osobu koja u ruci drzi $alicu kave kao $to je prikazano na slici
1. Ova kava ve¢ punih devedeset i pet godina predstavlja simbol ljubavi i prijateljstva.
Percipirana je od strane potrosaca kao ,,kava za goste kao znak postovanja“. Pravokutni oblik
ambalaze predstavlja upravo jednu profinjenu formu poklona koja je dugi niz godina prepoznata
kako od samih kupaca, tako i od strane samih potroSaca. Ambalaza upravo upucuje na svoju
tradiciju koriStena i bontona te nosi natpis ,,Tradicija kvalitete od 1982.godine“. Takoder,
stavljena je oznaka vakuum pakiranja te mogucnost pripravka za 35 $alica kave, kao i upute za
pripravak ove kave. S marketinskog aspekta, dizajn je vrlo dobro osmisljen i lakopamtljiv te da
ova strategija vrlo dobro prolazi dugi niz godina kontinuiranim odrzavanjem promocijskih

aktivnosti putem oglasavanja na televizijskim ekranima.

£~
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KAVA +COfIL

JUBILARNA

Slika 1 Jubilarna Franck kava

Izvor: Franck, Jubilarna; dostupno na:

https://www.franck.eu/hr/proizvodi/kave/proizvod/franck-jubilarna/

Ova ambalaza je prihvacena i usvojena od $ire populacije stoga je potrebno samo nastaviti
tradicionalno oglasavanje i podsjecanje na kavu koja se prepoznaje generacijama. Crvena boja
1 Zenski lik s kavom u ruci zasStitni SU znak ove kave koja je svoju bogatu marketinsku pri¢u
podijelila na dvije ,,sestrinske kave* Jubilarnu Intense i Jubilarnu Sensual. Na slici broj 2, moze

se uoCiti promjena dizajna ambalaze. Odabir crne i ljubicaste boje te promjene u izrazima lica
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zenskog lika. Poduzece Franck je ove dvije vrste kave na trziSte pocelo distribuirati upravo na

rodendana popularne ,,Ciglice*.

Frimek
JUBILARNA . JUBILARNA | JUBILARNA

Fonct

=~ KAVA«COF®

Slika 2 Jubilarna Intense i Jubilarna Sensual kava
Izvor: Franck; dostupno na: https://www.franck.eu/hr/proizvodi/kave/proizvod/franck-

jubilarna/

5.3. Ambalaza Instant kave Classic i ambalaZa Instant kave Gold

Na temelju analize staklene i limene ambalaze, prema slici 3 saznaje se sljede¢e. Ambalaza
Instant kave Classic dolazi u dvije veli¢ine: od 100g i 200g. Limena ambalaza sadrzi zastitni
folijski sloj pri prvom otvaranju kave. Ambalaza je vrlo lagana i valjkastog oblika. Poklopac je
nacinjen od plasticnog materijala vrlo lakog za rukovanje i otvaranje. Primarna ambalaza
Instant kave Classic sadrzi sve potrebne informacije o proizvodu ukljucujuéi upute za pripremu,
zemlju podrijetla, namjenu za 50 $alica kave. Prednost limene ambalaZe jest materijal koji nije
lomljiv, stoga je i laksi za odrzavanje te transport. Valjkasti oblik ove ambalaze je manje
praktiCan za rukovanje te se mogu stvoriti dodatni troSkovi rukovanja kao i pakiranja u
sekundarno pakovanje s obzirom na to da ovaj oblik zahtijeva veci prostor za pohranu u kutije.

Ambalaza je crvene boje koja stavlja naglasak na ,,classical“ ¢ime bi se istakla sama vrsta kave.
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Slika 3 Limena ambalaza Instant kave Classic i staklena ambalaza Instant kave Gold

Izvor: Franck: dostupno na: https://www.franck.eu/hr/proizvodi/kave/proizvod/franck-cafe-
instant-kave/

Staklena ambalaza dolazi u veli¢ini od 100 grama i 200 grama. Staklena ambalaza ima
specifican oblik koji pruza lako rukovanje, otvaranje i manipuliranje ambalazom. Odabirom
stakla kao ambalaZznog materijala omogucuje se ¢vrsta, gusta i nepropusna struktura ambalaze
koja onemogucuje prodor Stetnim tvarima. Staklo je materijal koji jednim velikim dijelom
osigurava sadrzajnost i ocuvanost proizvoda, ali je i znak povecanja ukupnih troskova
proizvodnje i trosak ambalaznog materijala. Samim time, rastu i troskovi sekundarne ambalaza.
Sekundarna ambalaza mora ukljucivati dodatne zastite putem spuzvi ili plasticne ambalaze koja
je prilagodena upravo za transport i distribuciju staklene ambalaze. Zbog moguc¢nosti lomljenja
i rasipanja sadrZaja, rastu troskovi skladistenja i odrzavanja zaliha. Ambalaza daje sve detaljne
upute, o temperaturi i pripremi, sastojcima i tezini. Prednost ove ambalaze je ponovna upotreba
ambalaze za pohranu razlicitih ku¢anskih sastojaka ¢ime se povecava vrijednost kod samog
potroSaca prilikom odabira ambalaze. S marketinskog aspekta ambalaze, dizajn je vrlo
zanimljivo osmisljen, sadrZi zlatni omot upravo u kombinaciji s imenom ,,Instant kava Gold*.
Omot je postavljen oko glavnog dijela, a pri vrhu se prozire sadrZzaj ambalaze, odnosno kava.
Samim time, omogucuje se kontrola sadrzaja od strane potrosaca te uvjerenje da ¢e za trazenu

cijenu dobiti traZzenu 1 obecanu koli¢inu. Boje su detaljno ukomponirane i pristaju nazivu kave.
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5.3. Ambalaza Franck ¢ajeva

Poduzece Franck proizvodac je ¢ajeva s raznim okusima, od biljnih do vo¢nih ¢ajeva. Primarna
ambalaza svakog Caja istiCe se svojom unikatnoscu 1 ilustracijama voca ili bilja od koje je
proizveden. Vizualnim elementima nastoji se olaks$ati odabir, realizacija i prepoznavanje vrste
Cajeva od kupaca. Na novim pakovanjima Cajeva Franck je osigurao svoje kupce s dodatnim
informacijama o proizvodima. Informacije su to koje uklju¢uju zanimljivosti o svojstvima ¢aja,
npr. za ¢aj od kamilice ,,za jedan kilogram suhog cvijeta kamilice potrebno ¢ak Sest kilograma
svjezeg cvijeta ove plemenite biljke”“. Ambalaza za Cajeve napravljena je od kartona te ju
obiljezava prakti¢ni kvadratni oblik. Ambalaza se moze reciklirati, Sto takoder igra klju¢nu
ulogu pri nabavi same sirovine i resursa za proizvodnju i pakiranje ovog napitka. Unutar kutijice
pohranjuju se filteri ¢ajeva koji su sortirani po redu i stavlja se to¢no odredeni broj filtera koji

proizveden.

Npr., ¢aj od borovnice upakiran je U ambalazu tamnoplave boje koja pristaje plavoj boji

borovnice i daje vrlo svjez i moderan dizajn ambalaze.

Freerch
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Slika 4 Kartonska ambalaza Franck ¢aja Energise

Izvor: Franck; dostupno na:
https://www.franck.eu/hr/proizvodi/cajevi/proizvod/funkcionalni-cajevi/

Funkcionalni ¢ajevi na svojoj ambalazi sadrze sastav (¢aj), ali i korisne informacije o tome koji
vitamin sadrzi ¢aj. Kako prikazuje slika 4, ¢aj Energise sadrzi boldanu oznaku da spada u biljne

Cajeve, ispod je istaknuto dvjema linijama; vitamin B6 i mangan. A u desnom donjem kutu,
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stoji objasnjenje: B6 1 mangan doprinose normalnom metabolizmu stvaranja energije.
Ambalaza sadrzi sve potrebite informacije upucenu potrosaca. Prvo i najvaznije, vrlo zanimljiv
dizajn ambalaze omogucuje zadobivanje paznje od kupaca. Zatim, sadrzi sve bitne informacije,
prvenstveno o sastavu caju, ali i korisne informacije o tome kako taj ¢aj utjece na zdravlje i
metabolizam potroSaca $to je danas vrlo klju¢no. Nastoji se stvoriti individualan pristup prema
svakom potroSacu. Za svakog potrosaca je formiran proizvod prema odredenim
karakteristikama. Svaki filter sadrzi dodatni zastitni omot koji prikazuje minijaturnu ambalazu
na kojoj se nalaze se nalaze identi¢ni podaci kao i1 na primarnoj ambalazi. Time se povecava
estetika Caja prilikom upotrebe i koriStenja te se dobiva na dodatnoj vaznost i korisnost od

strane potroSaca.

Sekundarnu ambalazu ¢ajeva predstavlja shelf ready packaging odnosno ambalaza spremna za
policu. Kartonska je to kutija omedena s Cetiri strane, s time da nakon otvaranja gornjeg dijela
ambalaZe dobiva upravo ambalaZa spremna za police. Cajevi su poredani u redove po toénom
broju. Ova ambalaza omogucuje lakSe pracenje proizvoda na policama, vecu estetiku kao i

lakSu nadopunu proizvodima.

5.4. Ambalaza Franck Instant mjeSavine

Prate¢i potroSace 1 danasnji ubrzan tempo svih ljudi, Franck je svojim potroSa¢ima omogucio
pripravak kave u par koraka. Franck Instant mjeSavine su mjesavine kave, mlijeka i Secera
spremne za konzumaciju. Franck Instant mjeSavine upakirane su u jednokratni ambalazni
folijski omot po 18 grama. Ova vrlo mala pakovanja omogucuju kupcima kupnju na toéno
odreden broj jer je jedno pakovanje namijenjeno za pripravak jedne Case napitka. Omogucuje
vrlo laku pohranu i vrlo jednostavan prijenos kave na dalje relacije. Ova pakovanja se
pohranjuju u sekundarnu ambalazu koja predstavljaju shelf ready packaging. Podloga je to za
ova mala pakovanja u trgovinama. Ove mjeSavine dolaze i u prakti¢noj vrecici koja sadrZi deset
paketi¢a ove kave. Instant mjeSavinu moze se kupiti i u cijeloj kutiji koja sadrzi dvadeset
paketica ove kave. Franck razli¢itim ambalazama nastoji upravo ugoditi svim potrebama i

zeljama kupaca 1 potroSaca.
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5.5. Ambalaza poklon paketa

Franck svojim kupcima nudi mogucnost kupnje poklon paketa. Poklon paketi sadrze posebne
proizvode Francka upakirane u Franck jutene torbe. Od posebnih proizvoda ubraja se: Franck
termosica, Franck Salica i Franck termosica za funkcionalne napitke. Proizvodima se
omogucuje i personalizacija putem poruke koju Zele napisati na odredeni proizvod. Ambalaza
poklon paketa ¢ini Franck jutena torba koja je prikazana na slici 5. Napravljena od 100%
prirodnog i ekolosko prihvatljivog materijala. Ovim nac¢inom Franck nastoji biti tu za svaku

potrebu i Zelju kupca.
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Slika 5 Franck poklon paket u suradnji s Ljupkom Goji¢

Izvor: Franck d.d.; dostupno na:
https://www.facebook.com/franck.hrvatska/photos/2815216665209061

5.6. Aktivnosti i suradnje poduzeéa Franck

Kako bi se jos vise priblizio svojim potroSac¢ima te kako bi ojacao percepciju i imidz svoje kave
Franck je zakupio Gradsku kavanu u Zagrebu. Kako objasnjava Artukovi¢ (2015), potez je to
kojim Franck nastoji obogatiti svoju pri¢u o brendu. Prostor je to kojim ¢e se istiCe povijest
kroz vizualne elemente, poseban ugodaj u prostoru te visoku razinu usluge. U ponudi kavane
nalazi se mljevena Franck 100% Arabica koja pripremljena na klasi¢an nacin u dZezvi, french
pressu, kafetjeri ili filter aparatu. U prostoru se nudi mogucnost kuSanja se nalazi i bogata
ponuda ,speciality kave iz razli¢iti zemalja uzgoja. Posebnost ovog mjesta jest kava
pripremljena od profesionalnih barista koji kontinuirano nadograduju svoje iskustvo i vjestine.
Projektom se nastoji stvoriti marketinske price kojom ¢e se ocuvati i kontinuirano graditi
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kultura kavane kao dijela zagrebacke povijesti i povijesti Franka kojeg je Johann Franck

utemeljio prije vise od 120 godina.

Prema saznanjima s portala poduzeca Franck d.d. (2021), Franck suraduje s brojnim
ugostiteljsko-turistickim Skolama u cilju programa profesinalnih baristickih ucenika i
nastavnika. Franck nastoji ovom suradnjom povecati stupanj usavr$avanja i izgradnje uspjesne
karijere u ugostiteljstvu. Projekt je to kojim se obucavaju mladi talentirani baristi koji su
zainteresirani za daljnje educiranje i napredak na tome podrucju. Franck sponzorira i opremanje
kabineta za prakticnu nastavu. Vrijednost ovog obrazovnog programa prepoznalo je i

Ministarstvo znanosti i obrazovanja koje je pruzilo potpunu podrsku.

Poduzece Franck vrlo promisljeno odrzava i plasira svoje nove proizvode na trziste u pravo
vrijeme 1 na pravome mjestu. Ekskluzivna promocija Franck Cremen odrzana je povodom
1.listopada, prvog sluzenog Medunarodnog dana kave. U kavani Johann Franck svi posjetitelji
dozivjeli su brojna iznenadenja. Gosti su mogli potpuno besplatno uzivati u Franck Cremi, a

sve ostale kave dobiti po promotivnim cijenama.
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6. Rasprava

Poduzece Franck shvac¢a da ambalaza uvelike doprinosi razvoju poslovanja i poslovnih prihoda
u skladu s brzorastu¢im inovativnim trendovima u industriji kave. U tom kontekstu, Franck
uvelike drzi do svakog aspekta njegovih pakiranja Sto istovremeno ukljucuje prakti¢nost
pakiranja, inovativnost u pruzanju kvalitetnijeg korisnickog iskustva, u dizajnu ambalaze, ali 1
ono najvaznije, na ¢emu je Franck prilicno nedavno poceo raditi, drustveno odgovornom
poslovanju i borbi s materijalima od kojih su izradene same ¢ase, a u cemu se globalno velika
poduzeca aktivno natjecu kako bi se s emocionalne strane priblizili vlastitim kupcima. Pozitivan
ucinak koji je produkt snazne tendencije za inovativnoscu i napretkom proizlazi iz Franckovog
velikog ulaganja u kreativni dio ambalaze. U tom smislu, vizualni i estetski u¢inak Franckove
ambalaZe ostavlja snazan utisak na istinske zaljubljenike u kavu. Ono §to je puno vaznije je Sto
Franck snazno brine o emocionalnoj povezanosti njegovih kupaca s njegovim proizvodima. U
tom smislu, snazna je poveznica i Citav sadrzaj koji biva u pozadini izrade vizuala za njihove
ambalaze. U najnovijim kampanjama, Franck se svojim kupcima priblizava odasiljanjem
nekolicine vaznih, motivacijskih i zivotnih poruka. Kroz to, kreativnim povezivanjem sadrzaja
ambalaze, stvara se jac¢i emocionalni utisak na krajnjeg kupca. Isto tako, Franck uspjesno
prilagodava vlastitu ambalazu vlastitim promotivnim aktivnostima te u tom smislu grade
snaznu marketin§ku kampanju koja se gradi sustavno tako postaje nacionalno i regionalno
prepoznatljiva, stvara imidz i profinjenu sliku poduzeca kao i njegovih proizvoda. U tom
kontekstu Franck gledano s marketinske strane i stvaranja odnosa s kupcima putem alata poput
ambalaze gradi pozitivnu pricu 1 definitivno pozitivno utjee na razvoj vlastitog poslovanja.
Takoder, sva pakiranja i ambalaza Franckovih proizvoda su prili¢no jednostavna i prakti¢na za
svakodnevno koristenje, vode racuna o kompleksnosti otvaranja paketa i minimiziraju rizik od
korisnikova prosipanja uslijed otvaranja. Uz to, njihovi proizvodi usmjereni su i na brzorastuc¢i

trend razvoja ,,coffee to go* modela.

Onaj negativni dio na kojemu Franck radi nekoliko godina je ve¢ navedeni problem plasticne
ambalaze 1 materijala koji zbog kompleksnosti tekuc¢ine zahtjeva velika ulaganja u razvoj
kvalitetnog, odrzivog, a ekoloski osvijeStenog modela koji bi mogao dugoro¢no funkcionirati.
Neizbacivanje plastike koja je ipak jo$§ uvijek sadrzana u Franckovoj ambalazi predstavlja
negativan ¢imbenik s obzirom na to da Citav svijet u posljednjih nekoliko godina aktivno brine
i radi na suzbijanju i smanjenju koli¢ine nerazgradive plastike.
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7. Zakljucak

Franck danas s razlogom uziva titulu trziSnog lidera u podrucju kave i Caja. Sa svojom
stoljetnom tradicijom pruzanja uzitka ispijanja kave, Franck danas ima mnoge prepoznatljive
kofeinske proizvode te Sirok i bogat asortiman vrhunske kvalitete. Franck prepoznaje vaznost
ambalaze kao jednog od iznimno vaznih Cimbenika u odabiru proizvoda njegovih kupaca.
Pomno analizirajuéi vlastitu trziSnu poziciju, ali i trendove, Franck je proSirio asortiman
vlastitih proizvoda uvelike se udaljavajuci od tradicionalnih obrazaca proizvodnje kofeinskih
napitaka te s tim u skladu danas nudi velik broj razli¢itih vrsta kave, ali i ambalaze ovisno o
potrebama i navikama njihovih potrosaca. Tako Franck danas nudi i moguénost coffee to go
napitaka i adekvatne ambalaze za ispijanje kave u hodu ¢ime se uvelike priblizava brzem nacinu
zivota ljubitelja njihovih kava i prilagodava njihovom zivotnom stilu. Ova su pakiranja izrazito
laka za rukovanje, inovativnog su dizajna u skladu s najmodernijim trendovima. Vaznost
ambalaZe 1 njezine prakti¢nosti prepoznaje se i u prilagodavanju iste potrebama maloprodajnih
1 veleprodajnih lanaca. U tom smislu, Franck svoju ambalazu 1 pakiranja prilagodava
distributerima njihovih proizvoda izlaze¢i im u susret i prilagodavajuéi pakiranja kako bi
postala prakti¢nija i jednostavnija za rukovanje, slaganje na police, prenosenje kroz skladista i
slicno. Ovakva ulaganja u razvoj ambalaze naravno iziskuju prilicno velike troskove §to se u
konacnici odrazi na krajnjeg kupca koji danas upravo zbog kvalitete i brojnih funkcionalnosti
ambalaze snose vece troskove pri kupovini. Naravno, visa cijena proizvoda vidljiva je upravo
u funkcionalnostima i pozitivnim ucincima koje kvalitetnija ambalaza donosi. Franck ima
izrazito snaznu distribucijsku mrezu s velikim brojem trgovackih putnika 1 rasprostranjen je
diljem regije. Izrazito brinu o emocionalnoj povezanosti kupaca i njihovih proizvoda gradeci
tako dugoro¢no odrzivu pric¢u. Vlastitim pristupom kupcima grade svoj ,,Franck svijet,
okupljaju bariste, dijele recepte za kavu, dakle inkluzivno djeluju na kupce 1 potroSace.
AmbalaZa je danas postala znatno funkcionalnija, prilikom izrade se koriste moderne boje,
slikovne ilustracije, ali 1 Zivotne i motivacijske poruke s kojima grade snaZznu poveznicu s
kupcima koji se putem tih poruka mogu poistovjetiti. Jubilarna kava i danas predstavlja
znacajan poklon 1 gotovo postaje simbol kulture 1 bontona. Svojim nepromijenjenim pakiranjem
odrazava mo¢ povezanosti tradicije 1 uzitka ispijanja kave. Franck sustavno ulaZe i unaprjeduje

vlastite proizvodne kapacitete.
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10. Popis kratica:

SRP = Shelf Ready Packaging

PET = Polietilen-tereftalat

RPC = Rigid Plastic Container packaging
RFID = Roll kontejneri

GTIN = Global Trade Item Number
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