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oPIS

AmbalaZa je danas nezaobilazna tvorevina jer gotovo da i ne postoji proizvod koji se ne pakira u neku
vrstu ambalaZe. Povecanjem potroSnje ambalaze i njezinog utjecaja na okolis, u posljednje je vrijeme
sve izraZenija ekologka funkcija ambalaze. Promjene u okoliu dovele su do poveéane zabrinutosti i
ekoloske osvijestenosti potroSaca, a sto je rezultiralo stvaranjem njihove nove vrste - zeleni potrosadi,
te nove vrste marketinga ~ zeleni marketing. Zeleni marketing te povec¢ana zabrinutost i ekoloska
osvijestenost potrosaca utjecali su na ambalaZznu industriju: teZi se prema proizvodniji odrzive
ambalaznog materijala, smanjenju otpada i odbacene ambalaze, recikliranju itd. Da bismo saznali
biraju li potrosaéi kozmeti¢ke proizvode pakirane u ambalazu sa smanjenim utjecajem na okolis, u
ovom diplomskom radu, podijeljenom u dvije cjeline: teorijski dio i istrazivaéki dio, napravit ée se
istrazivanje o utjecaju odrZive ambalaze na potrogacev odabir kozmetickih proizvoda.

U radu je potrebno

- Obraditi teorijski dio rada vezan uz ambalaZu, zeleni marketing i odrZivu ambalazu

- Provesti istraZivanje o utjecaju odrzive ambalaZe na potro$adév.odabir kazmetickih proizvoda

- Prikazati rezultate provedenog istrazivanja, provesti diskusiju rezultata i napraviti zakljudak
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Sazetak

Ambalaza je danas nezaobilazna tvorevina jer gotovo da i ne postoji proizvod koji se ne pakira u
neku vrstu ambalaze. Pove¢anjem potrosnje ambalaze i njezinog utjecaja na okolis, u posljednje je
vrijeme sve izrazenija ekoloSka funkcija ambalaze. Promjene u okoliSu dovele su do povecane
zabrinutosti 1 ekoloske osvijeStenosti potrosaca, a Sto je rezultiralo stvaranjem njihove nove vrste -
zeleni potrosai te nove vrste marketinga — zeleni marketing. Zeleni marketing te povecana
zabrinutost 1 ekoloSka osvijeStenost potrosaca utjecali su na ambalaznu industriju: tezi se prema
smanjenju potrosSnje ambalaznog materijala, smanjenju otpada i odbacene ambalaze, recikliranju itd.
Osim teorijskog dijela, u radu je provedeno istrazivanje o utjecaju odrzive ambalaze na potrosacev
odabir kozmetic¢kih proizvoda. Na temelju rezultata provedenog istrazivanja moze se zakljuéiti da
potrosaci, prilikom odabira odredenih kozmeti¢kih proizvoda, ne biraju proizvode pakirane u
ambalazu koja ima smanjen utjecaj na okoli§, odnosno odrzivu ambalazu. lako se vecina ispitanika
slaze da mogucnost ponovne upotrebe ambalaze proizvoda u iste ili druge svrhe te informacije o
mogucnosti recikliranja ambalaze proizvoda i da je ambalaza proizvedena od odredenog postotka
recikliranog materijala imaju utjecaj na njihov odabir, kao razlog ne biranja kozmetickih proizvoda
pakiranih u odrzivu ambalaZu navode da ambalaZa proizvoda ne utjece na njihov odabir, ve¢ da na

njihov odabir utjece cijena 1 kvaliteta proizvoda.

Kljuéne rije€i: ambalaZa, zeleni marketing, odrziva ambalaza, kozmeticki proizvodi



Summary

Packaging is an unavoidable creation today because there is almost no product that is not packed
in any kind of packaging. By increasing the consumption of packaging and its impact on the
environment, the environmental function of packaging has been increasingly pronounced lately.
Changes in the environment have led to increased concerns and environmental awareness among
consumers, resulting in the creation of their new types — green consumers, and new types of marketing
— green marketing. Green marketing and increased consumer concern and awareness have affected
the packaging industry: the aim is to produce sustainable packaging, i.e. using environmentally
friendly packaging materials, reducing packaging material consumption, reducing waste and
discarded packaging, recycling, etc. Apart from the theoretical part, the paper research the impact of
sustainable packaging on the consumer's choice of cosmetic products. Based on the results of the
research, it can be concluded that consumers, when choosing a particular cosmetic products, do not
choose the products packed in packaging that has a reduced impact on the environment, that is
sustainable packaging. Although most respondents agree that the possibility of reusing the product
packaging for the same or other purposes and information about the possibility of recycling the
packaging of the product and that the packaging is produced from a certain percentage of recycled
material have an impact on their choice, as a reason for not selecting cosmetic products packaged in
a sustainable packaging, they state that packaging does not affect their choice, but that their choice is
influenced by the price and quality of the product.

Keywords: packaging, green marketing, sustainable packaging, cosmetic products
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1. Uvod

U danas$njem, suvremenom, svijetu tesko je zamisliti zivot bez ambalaze. U ambalazi se proizvod
svakodnevnom Zivotu nalazi se u nekoj vrsti ambalaze. Zbog toga proizvodnja i potro$nja ambalaze
u svijetu sve vise raste, a u nekim zemljama cak i brze od proizvodnje i potrosnje veéine drugih dobara.
No, samim povecanjem proizvodnje i potro$nje ambalaze, raste i koli¢ina ambalaznog otpada, zbog

Cega je sve izrazenija ekoloska funkcija ambalaze.

Porastom problema u okoliSu, mnoge su se discipline pocele razvijati u skladu s ,,zelenim
razmisljanjem®. Tradicionalni marketing preoblikovan je kako bi postao vise obzirniji prema okolisu
i svim bi¢ima u njemu. Kao rezultat toga pojavila se njegova nova vrsta - zeleni marketing, u kojem
se sve marketinske aktivnosti, usluge i proizvodi planiraju te provode kako bi imali $to manji utjecaj
na okolis. Briga o okoliSu, kao 1 briga o svim njegovim sudionicima, u posljednje se vrijeme povecava.
Uz zeleni marketing javila se nova vrsta potrosaca - zeleni potrosaci, koji u trenutku donosenja
kupovne odluke uzimaju u obzir sve dostupne informacije i raspolozivo znanje kako bi odabrali
alternativu koja za njih predstavlja optimalnu kombinaciju zadovoljavanja vlastitih potreba te

dobrobiti okolisa i cijele zajednice.

Da bi se smanjio negativan utjecaj ambalaZe na okoli§, u ambalaznoj industriji sve se vise tezi
prema proizvodnji ambalaze na odrziv nacin. Odrziva ambalaza najjednostavnije se moze definirati
kao ambalaza koja ima smanjen utjecaj na okoli§, odnosno to je ambalaza koja se izraduje od
recikliranog ambalaznog materijala, ambalaza napravljena iz jednog materijala koji je jednostavno
reciklirati, ambalaza proizvedena iz $to je moguée manje materijala, ambalaza koja potice potrosaca
da ju ponovno koristi, ambalaza koja se moze prenamijeniti za nesto drugo i ambalaza koja smanjuje

koli¢inu otpada.

Predmet istrazivanja u ovom radu jest utjecaj odrzive ambalaze na potrosacev odabir kozmetickih
proizvoda. Cilj istraZivanja jest dobiti informacije biraju li potrosaci kozmeticke proizvode pakirane

u ambalazu koja ima smanjen utjecaj na okoli$ i utjece li odrziva ambalaZa na njihov odabir.



2. Ambalaza

Ambalaza se koristi u raznim oblicima od vremena kada su se prvi ljudi poceli koristiti alatom [1].
U pocetku su ljudi konzumirali hranu i pi¢e na mjestu na kojem su dosli do nje, no kasnije se javila
potreba za njihovim prikupljanjem, prenoSenjem i ¢uvanjem te su se tada ljudi prvi put susreli s onim
Sto danas nazivamo ambalaza. Prva ambalaza izradivala se od materijala koje je ¢covjek pronasao u
prirodi, npr. lis¢e biljaka, koza zivotinja i sli¢no, a kasnije se pocela Koristiti glina, drvo, staklo i
tkanina. Prekretnica u proizvodnji ambalaze dogodila se industrijskom revolucijom kada je doslo do
velikih migracija radnika i njihovih obitelji u gradove ¢ime se javila potreba za prijevozom robe do
trgovina u kojima su je radnici kupovali [1]. Pojavili su se novi ambalazni materijali i oblici koji su
omogucili transport robe, npr. celi¢na burad, dvoslojni valoviti karton i sl. Pocetkom 20. stoljeca
otkriven je polistiren kojim je zapocela era plasti¢nih ambalaznih materijala te dinami¢an i intenzivan

razvoj tog podrucja koji traje jos i danas [2].

U danasnjem, suvremenom, svijetu tesko je zamisliti Zivot bez ambalaze [2]. Moze se re¢i da
ambalaZza zna¢i mnogo viSe za proizvod nego §to se moze pomisliti pri prvome dodiru s njom.
Ambalaza prati proizvod kroz sve faze zivotnog ciklusa. U ambalaZzi se proizvod transportira,
skladisti, stiti, prodaje, a ponekad se iz nje i troSi. Ambalaza je imala veliki utjecaj i na razvoj
samoposluzivanja. Da nema ambalaze, mnogi se proizvodi nikad ne bi pojavili na policama trgovine.
Ambalaza omogucuje transport robe diljem svijeta, a preuzela je i ulogu prodavaca — suvremena

ambalaZa postaje most izmedu proizvodaca i potrosaca [1,3].

2.1. Definicija ambalaze

Pojam ambalaza ima viSe razliitih definicija, a jedna od njih glasi da je ambalaza proizvod
ambalazne industrije u koji je ukomponirano znanje viSe znanstvenih, stru¢nih i stvaralackih
djelatnosti poput: kemijskog inzenjerstva, grafickog dizajna, likovne i primijenjene umjetnosti,

graficke tehnologije, prehrambene tehnologije, marketinga, ergonomije i drugih [4].

Ambalaza je zajednicki naziv za raznovrsne materijale u koje se smjesta, umotava i pakira

proizvod, a moZemo je definirati s vise gledista:

e S gledista proizvodnje ambalaza je sredstvo u koje stavljamo proizvod radi cuvanja u procesu

proizvodnje 1 pripreme proizvoda za trZiste.



e S gledista zaStite i Cuvanja ambalaza je sredstvo koje, zajedno s proizvodom, tvori cjelinu,
cuva proizvod od rasipanja, vanjskih utjecaja (mehanickih, kemijskih, atmosferskih), krade
itd.

e S gledista distribucije ambalaza je sredstvo u kojem se proizvod doprema potrosacu. Bez nje
su nezamislivi doprema, transport, skladiStenje, prodaja i predstavljanje robe.

e S gledista konstrukcije ambalaza mora biti funkcionalna, jednostavna, izvorna, lijepa, mora
odgovarati suvremenom ukusu i Zeljama, obliku trgovine te nacinu predstavljanja.

e S gledista trgovine ambalaza je sredstvo koje najviSe priblizava proizvod kupcu i u
suvremenim uvjetima prodaje zamjenjuje ulogu prodavaca.

e S gledista predstavljanja ambalaza je najjeftinije sredstvo predstavljanja proizvoda, na mjestu
prodaje i opéenito. Ambalaza je, takoder, sredstvo diferencijacije od konkurencije.

e S gledista ekonomi¢nosti ambalaza je ,,dovoljno pakiranje* koje uz minimalne troskove cuva
I predstavlja proizvod.

e S gledista ekologije ambalaza je sredstvo zaStite i Cuvanja proizvoda od zagadivanja i
onecisc¢enja prirode. Bira se tako da po koli¢ini bude minimalna, ali i dovoljna, te da se lako

reciklira i minimalno one¢i$éuje prirodu [3].

2.2. Proizvodnja i potroSnja ambalaZe u svijetu

Od zvakace gume do pametnog telefona — sve $to konzumiramo i koristimo u svakodnevnom
zivotu nalazi se u nekoj vrsti ambalaze. Svaka osoba u danasnjem modernom drustvu svakodnevno je
u kontaktu s ambalaznom industrijom i svake joj se godine, kupnjom odredenog proizvoda u ambalazi,

pridruzuju milijuni ljudi [5].

Proizvodnja i potro$nja ambalaze u svijetu sve vise raste, a u nekim zemljama cak 1 brze od
proizvodnje i potros$nje veéine drugih dobara [3]. Azija je najvece trziste na svijetu koje je u 2018.
godini ¢inilo vise od 40 posto svjetske potrosnje ambalaze. Sve veci broj samackih kuéanstva koja
preferiraju gotova jela i manje jedinice pakiranja te rastuca urbanizacija i razvoj internetske trgovine
glavni su pokretaci rasta potro$nje ambalaze u Aziji. Nakon Azije, na drugom mjestu, S 22,6 posto
svjetske potro$nje ambalaze u 2018.godini je Sjeverna Amerika, a iza nje je Zapadna Europa (Slika
1.) [5,6]. Kina je najveci svjetski potrosa¢ ambalaze s potrosnjom od 207 milijardi USD (engl. United
States dollar) u 2018. godini, a slijede ju Sjedinjene Americke Drzave i Japan [6].



Global packaging consumption by spend

Packaging consumption

2018: $886.1 billion
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Slika 1. Globalna potro$nja ambalaze u 2018. godini
Izvor [7]

U zemljama Azije, Afrike, Bliskog Istoka i Isto¢ne Europe, gdje je trziSte u razvoju, trziSte ¢e imati
koristi od povecanja stvarnog dohotka, rasta stanovnistva, rastu¢e urbanizacije i daljnjeg razvoja
maloprodajne infrastrukture. Nasuprot tome, za zrelija trziSta — Sjeverna Amerika, Zapadna Europa i
Australija, predvida se sporiji rast, stavljajué¢i se novi naglasak na inovacije i diverzifikaciju

dobavlja¢a ambalaZze [6].

Na porast potro$nje ambalaze, a samim time i proizvodnje, utje¢u mnogi ¢imbenici od kojih su

najvazniji:

e Nacin prodaje proizvoda. - Kako suvremena prodajna tehnika samoposluzivanja
zahtijeva prethodno pakiranu robu, tako svaka modernizacija trgovacke mreZe uzrokuje
porast potroSnje ambalaZe.

e Razvoj ambalaZe, ambalaznih materijala i tehnologije pakiranja omogucuje pakiranje
proizvoda koji se prije nisu mogli pakirati (kolaci, svjeze meso, svjeze pripremljena hrana
itd.).

¢ Promjene u nacinu Zivota potrosaca. - Urbanizacija, visoki stupanj zaposlenosti, razvoj
prometa, nove higijenske i zdravstvene navike, Zelja za putovanjem i odlaskom u prirodu
i sli¢no kod potrosaca stvaraju potrebu za pakiranim proizvodima.

e Veca kupovna mo¢ potrosaca [3].



Osim ¢imbenika koji ubrzavaju potro$nju ambalaze, a samim time i njezinu proizvodnju, postoje

¢imbenici koji usporavaju potrosnju i proizvodnju ambalaze:

e Odnos troskova pakiranja prema prodajnoj cijeni proizvoda. - Svaki kupac, bez obzira
na svoju kupovnu mo¢, Zeli ostvariti §to povoljniju kupnju. Buduéi da ambalaza i pakiranje
mogu znatno povecati cijenu proizvoda, skupa ambalaza i visoki troskovi pakiranja mogu
smanijiti prodaju proizvoda.

e Utjecaj na okoliS. - U industrijski razvijenim zemljama zaStita okoliSa jedan je od
primarnih interesa kojemu se posvecuje veca pozornost. Predlazu se posebni porezi na

nepovratnu ambalazu da bi se smanjila njezina potrosnja ili barem ogranicila na minimum

13].

2.3. Podjela ambalaZe
Podjela ambalaze moze biti na vise osnova, no najvaznije podjele su:

e prema ambalaznom materijalu,
e prema namjeni upotrebe,
e prema trajnosti,

e s obzirom na povezanost s pakiranim proizvodom [3].

2.3.1. Podjela ambalaZe prema ambalaZznom materijalu

Izbor ambalaznog materijala ponajviSe ovisi o kvaliteti i kvantiteti zastite proizvoda. O
ambalaznom materijalu ovisi i izbor tehnologije za proizvodnju ambalaZze, izgled, oblik, namjena i
nacin upotrebe ambalaZe, ali i njezina cijena. Danas proizvodaci raspolaZzu raznovrsnim materijalima
pa ponekad potpuno isti proizvod, razli¢ito pakiran, potrosaci razlicito percipiraju. To je posebno
izrazeno u kozmeti¢koj industriji gdje se pojedinim ambalaznim materijalima nastoji istaknuti

luksuzno obiljezje proizvoda [3].

Prema vrsti ambalaznog materijala ambalaza se dijeli na: papirnu i kartonsku, metalnu, staklenu,
drvenu, tekstilnu, ambalazu od plasti¢nih masa i viSeslojnu ambalazu, no glavni ambalazni materijali
koji se danas koriste su: papir i karton, plasti¢cni materijali, metal, staklo i drvo, dok je tekstil

marginalan [3,8].



Papirna i kartonska ambalaza zadovoljava zahtjeve Cuvanja i zasStite proizvoda, pod
uvjetom da je pravilno oblikovana i da je odabran odgovarajuci materijal [3]. Papir i karton
su materijali dobiveni od isprepletene mreze celuloznih vlakana iz drveta i biljnih vlakana
pomocu sulfata i sulfita [4]. Ekonomi¢nost papirne i kartonske ambalaze jest u njezinoj
lako¢i i dobrim mehanickim svojstvima, prakti¢nosti zbog koje ju je moguce prilagodavati
razli¢itim vrstama, dimenzijama i masi pakiranog proizvoda te u tome da se moze
skladistiti i prevoziti. Takva ambalaza omogucuje jednostavnu grafi¢ku obradu, pogodna
je za recikliranje, jeftinija je vrsta ambalaze, omogucava suvremeni na¢in pakiranja na
automatskim strojevima Sto osigurava i najstroze higijenske uvjete. No, s gledista
skladiStenja, papirna i kartonska ambalaza je osjetljiva na vlagu, temperaturu 1 svjetlost.
Papir namijenjen za proizvodnju ambalaze izraduje se od jeftinijih nebijeljenih vlakna s
dodatkom ljepila i punila. Takva je ambalaza uglavnom siva ili smeda, no bolje vrste mogu
biti bijele ili obojene. Za proizvodnju papirne ambalaze sve se viSe koriste posebne vrste
papira koje se tehnicki obraduju ili sjedinjuju s drugim materijalima da bi se postigla bolja
svojstva [3]. Papir se koristi za izradu papirne ambalaZze u obliku vrec¢ica i vreca ili
viSeslojne ambalaze gdje se kombinira s drugim ambalaznim materijalima. Karton se
razlikuje od papira s gledista gramature (g/m?) ako prekora¢i 150g/m?. Za karton se
upotrebljava i naziv ljepenka (naziv potjeCe iz vremena njezine ru¢ne izrade), dok se
strojno izradena ljepenka naziva karton. Za proizvodnju ambalaZe najveée znacenje danas
ima valoviti karton koji je sastavljen od slijepljenih slojeva ravnog i valovitog papira,

......

svojstava i posebnosti za prijevoz te skladistenje u uobicajenim i tezim klimatskih uvjetima
[3].

AmbalaZa od plasti¢nih masa je najmlada vrsta ambalaze. Plasti¢cnim masama nazivamo
visoko molekularne spojeve nastale u kemijskim procesima koje mozemo oblikovati u
plasticnom stanju. Plasti¢ne mase odlikuje niska zapreminska masa i otpornost na kemijske
utjecaje, nepropusnost za tekuéine i plin ili ih propustaju samo djelomi¢no, nisu toksicne,
imaju relativno dobra mehanicka obiljezja, mogu se preradivati i serijski obradivati na
automatskim strojevima te omogucuje Saroliku obojenost i graficku obradu [3]. Lose
svojstvo plasticne ambalaze jest to §to neke plasticne mase u dodiru s nekim otapalima ili
¢ak vodom bubre ¢ime se smanjuje mehanic¢ka postojanost ambalaze [4]. Zbog izvanrednih

svojstava i prihvatljive cijene plasticne mase sve viSe zamjenjuju ostale ambalazne
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materijale. Za izradu polimerne ambalaZze najviSe se koriste plastomeri, a 90% ukupne
plasti¢éne ambalaze izraduje se od pet osnovnih plasti¢nih masa: polivinil Klorid, polietilen
niske gustoce, polietilen visoke gustoce, polipropilen i polistiren. Druge vrste plasti¢nih
masa za ambalazu jesu: poliamid, poliester, celofan, celulozni acetat i drugo. Iz plasti¢nih
masa je moguce izradivati sve ambalazne oblike koji su do sada bili domena samo
pojedinih klasi¢nih materijala. Najzastupljeniji oblici plasticne ambalaze su vrecice,
vrece, doze, ¢ase, boce, kante, poklopci i zatvaraci. Plasti¢ne se mase, U pjenastom obliku,
koriste i za popunjavanje u tehnici pakiranja. Rije¢ je o polistirenu, poliuretanu i
polietilenu, a oni se koriste da bi omogucili ¢vrsti polozaj proizvoda u ambalazi i da bi ih
¢uvali od mehani¢kih o$teé¢enja koja mogu nastati zbog tre$nje, udaraca i pritiska. Pjenasti
su polimeri zbog svoje rupicaste strukture izrazito lagani, $to je od posebne vaznosti u
prekooceanskom prijevozu jer Stite proizvod od hladnoée i topline, a ne upijaju vlagu [3].
Metalna ambalaza ima znacajna tehnicka svojstva kao $to su: ¢vrstoca (zastita od
mehanickih utjecaja), sjaj (komercijalna ambalaza), jednostavno oblikovanje (racionalna
izrada) i toplinska provodljivost (mogucénost brze sterilizacije namirnica i brzog hladenja,
odnosno zamrzavanja) [3]. Za izradu metalne ambalaze Koriste se bijeli, kromirani i crni
¢eli¢ni lim, aluminij u obliku debljeg ili tanjeg lima, traka i folija [2]. Upotrebu metala
ograni¢ava njegova kemijska reakcija koja se odrazava u koroziji i u kemijskoj reakciji
metala s proizvodom. Takve pojave mogu se sprijeciti odgovaraju¢om zastitom metala Sto
predstavlja dodatan trosak 1 znaci skuplju ambalazu. U izradi metalne ambalaze sve se vise
koristi aluminij jer posjeduje postojanost na vlagu u zraku, metalni sjaj, moguénost
oblikovanja i graficke obrade te dobro podnosi toplinsku sterilizaciju. Kada je sadrzaj
aluminijske ambalaze kiseli ili luznati, potrebno je unutra§njost ambalaze premazati lakom
ili je oplemeniti postupkom anodne oksidacije kako ne bi doslo do reakcije s upakiranim
proizvodom [3]. Metalna se ambalaza pojavljuje u obliku limenki, kanti, poklopaca za
staklenke, zatvaraCa za boce, bacve, cisterne, kace, kontejnere, folija pa cak i paleta [2].

Staklena ambalaZa se proizvodi u postupku dobivanja i oblikovanja staklene mase od
polaznih sirovina. Glavna komponenta stakla je silicij (60 do 75%), poznat i pod nazivom
silicijev dioksid, koji je nakon kisika najobilniji element na zemlji [9]. Zbog svojih dobrih
svojstava, staklo danas ima vaznu ulogu u proizvodnji ambalaze [9,2]. Porast upotrebe
staklene ambalaze zahtijevao je usavrSavanje postupaka za njezinu proizvodnju. Od

proizvodnje se trazila suvremena staklena ambalaza usavrSenih svojstava kao $to su veca
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kemijska otpornost, ve¢a otpornost na hidrolitic¢ki tlak i mehanic¢ke udarce, veca plinska
otpornost, manji koeficijent toplinske rastezljivosti, manja debljina stjenki, manja masa,
veéa moguénost oblikovanja kod najmanjeg odstupanja u dimenzijama, veca trajnost
punjenja proizvoda i sli¢no, $to klasi¢na ambalaza nije imala. Prednosti staklene ambalaze
su to da ne propusta plinove, mirise i vlagu, ima moguénost neograni¢enog recikliranja, a
u kemijskom pogledu je uglavnom inertna. Staklena ambalaZza je prozirna, ima lijepi sjaj i
glatku povrSinu te ima mogucnost oblikovanja u razli¢ite oblike koji mogu zadovoljiti sve
prakticne 1 estetske zahtjeve. Negativna strana staklene ambalaze jest relativna lomljivost,
iako se posebnom toplinskom obradom moze povecati njezina tvrdoc¢a koja je 1 do deset
puta veca od one izradene od Uobicajenog stakla, i razmjerno velika gusto¢a [3]. Od stakla
se izraduju boce, staklenke (koje su danas mnogo laks$e od klasi¢nih), baloni, ¢ase i ampule
[2,3].

Drvena ambalaZza proizvodi se mehani¢kom obradom drveta. Za proizvodnju ambalaze
odgovarajuce je drvo crnogorice 1 listopadno drvo. Tvrdoca, elasti¢nost, trajnost, niska
gustoca i relativno niska cijena te velike moguénosti prerade nekada su davale poticaj za
Siroku potro$nju drva kao ambalaznog materijala, no danas je doslo do pomanjkanja drva
te trazenja njezine odgovarajuce zamjene [3]. Drvo se kao ambalazni materijal, u odnosu
sanduci, letvarice, ba¢ve i kace, palete i kontejneri [2].

Tekstilna ambalaZa se proizvodi od prirodnih ili sintetskih vlakana, no ona se danas sve
manje Koristi. Sintetska vlakna sve vise zamjenjuju prirodna vlakna zbog svojih brojnih
prednosti kao §to je manja masa, veca rastezljivost, primanje minimalnog udjela vlage i
prljavstine te otpornost na djelovanje mikroorganizama. Tkanine od prirodnih i sintetskih
vlakna namijenjene za izradu ambalaze moguce je oplemeniti, S namjerom da postanu
odbojne i nepropusne za vodu, da se smanji njihova upaljivost te da se zastite od djelovanja
insekata i bakterija, brojnim tehnoloskim postupcima kao Sto su: impregniranje silikonima,
baktericidnim i insekticidnim sredstvima, fosfornim spojevima, premazivanjem
sintetickim smolama, kaSiranjem sintetickim folijama i drugo [3]. Tekstil se kao ambalazni
materijal koristi za omotavanje i izradu vreca, vrecica, materijal za vezanje i mreza [2].
ViSeslojna ambalaza se proizvodi od vise slojeva razli¢itih ambalaznih materijala. Ona
se koristi kada je potrebno ispuniti raznovrsne tehni¢ke i druge uvjete te kada za izradu

ambalaze U potpunosti ne odgovara ni jedan od materijala. Kombiniranjem dvaju ili vise
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ambalaznih materijala, kao $to su papir, aluminijska folija i razne plasti¢ne folije, moguce
je ukloniti nedostatke nekog ambalaznog materijala. ViSeslojna ambalaza izraduje se na
nekoliko nacina: lijepljenjem (kasiranjem) dviju ili vise folija, ekstruzijskim laminiranjem
1 razlicitim postupcima povrSinskog oplemenjivanja. ViSeslojna ambalaza i sustavi
pakiranja nose nazive po vrsti i obliku ambalaze, po odredenim funkcijama procesa
pakiranja, po nazivu proizvoda ili materijala za pakiranje, po namjeni i sli¢no, a gotovo su

svi nazivi zasti¢eni patentima [3].

2.3.2. Podjela ambalaZe prema namjeni upotrebe

Prema namjeni upotrebe, ambalaza moze biti prodajna (primarna), skupna (sekundarna) i

transportna (tercijarna) (Slika 2.) [3].

Primary Secondary Transit
packaging packaging packaging

Slika 2. Podjela ambalaZze prema namjeni upotrebe
Izvor [10]

Prodajna ili primarna ambalaza je najmanja ambalazna jedinica u kojoj se prodaje
proizvod krajnjem potrosacu [4]. Primarno pakiranje ne ukljucuje samo materijale koji su
u izravnom kontaktu s proizvodom, ve¢ i ambalazu koja okruzuje taj proizvod [1].
Prodajna ambalaZa prezentira proizvod kupcu u trgovini pa njezin izgled mora biti u skladu
s tim zadatkom. Takoder, prodajna ambalaza §titi proizvod, osobito njezina originalna
svojstva kao Sto su: sastav, miris, okus, boja itd [3].
Skupna ili prodajna ambalaZa je ambalazna jedinica koja sadrzava viSe proizvoda u
primarnoj ambalazi tako da je proizvod pristupacan kupcu u skupini, a moze se izdvojiti 1
uzeti pojedinacno [3]. Skupna ambalaza se koristi radi lakSeg rukovanja, a namijenjena je
skladiStenju, transportu i dostavi proizvoda te ponekad i prodaji krajnjem korisniku.
9



Pojedini proizvodi zbog svojih svojstava ne trebaju biti pakirani u skupnu ambalazu ¢ime
proizvodaci Stede na troSkovima pakiranja te se u konacnici smanjuje koli¢ina odbacene
ambalaze u lancu distribucije [1,4].

e Transportna ili tercijarna ambalaZa je zaStitna ambalaza koja omogucuje prijevoz,
prekrcaj i rukovanje odredenom koli¢inom proizvoda pakiranog samo u prodajnoj ili i u
prodajnoj i u skupnoj ambalazi [3]. Jedan od najées¢ih oblika tercijarnog pakiranja je paleta
zajedno s rastezljivom folijom koja pri¢vr$¢uje sekundarnu ambalazu na paleti i naljepnica
s podacima o sadrzaju ambalaze [1]. Tercijarna ambalaza ukljucuje: burad, sanduke, kante,
vrece, palete, kutije, ali i kontejnere za cestovni, zeljeznicki, prekomorski i zra¢ni prijevoz

robe [4].

2.3.3. Podjela ambalaZe prema trajnosti

Prema trajnosti ambalaza moze biti povratna i nepovratna [3]. Povratna se ambalaza moze
upotrijebiti viSe puta za pakiranje proizvoda, dok se nepovratna ambalaza moze upotrijebiti samo
jedanput [4]. Kupac povratnu ambalazu vraca proizvodacu robe koji je nakon obrade (popravak i
¢is¢enje) ponovno Koristi za pakiranje proizvoda. Obicno je to transportna ambalaza (bacve, Celicne
boce za plinove itd.), ali i neke vrste prodajne ambalaze (pivske boce, boce za bezalkoholna pica i
slicno). Veliki dio prodajne ambalaze | neka vrsta transportne ambalaze (kutije od valovite ljepenke,
papirne i plasti¢ne vrece, plasti¢ne folije i sli¢no) jest nepovratna. Povecano koriStenje nepovratne
ambalaZe predstavlja ozbiljan ekoloski problem jer veéina te ambalaze zavr$i na odlagalistu otpada.
Zbog toga su veliki napori usmjereni na poboljSanje utjecaja ambalaze na okolis — selekcija ili
redukcija materijala, briga za ambalaZzni otpad koji ostaje nakon §to se proizvod potrosi, Sto ukljucuje

ponovno koriStenje povratne ambalaze u istu svrhu ili recikliranje nepovratne [3].

2.3.4. Podjela ambalaze s obzirom na povezanost s pakiranim proizvodom

Na temelju povezanosti ambalaze s proizvodom koji je u njoj pakiran, ambalaza moze biti
odvojiva i neodvojiva [4]. Odvojiva ambalaza nije sastavni dio proizvoda, ve¢ se u nju proizvod
najéescée pakira u toku priprema za transport i kad se proizvod dostavi, odvaja Se od ambalaze. Prema
vrijednosti i trajnosti, odvojiva se ambalaza dijeli na investicijsku ili krupnu i ne investicijsku ili sitnu

ambalazu. Neodvojiva ambalaza je sastavni dio ambalaze, a pakiranje robe u neodvojivu ambalazu

10



dio je tehnoloSkog procesa proizvodnje proizvoda. Proizvod ostaje u ambalazi do trenutka upotrebe,

odnosno dok se ne potrosi, a nakon toga ambalaza gubi svoju vrijednost [3].

2.4. Funkcije ambalaze

Ambalaza ima odredene funkcije koje treba ispuniti, a koliko ima razli¢itih potreba korisnika,
toliko je razli¢itih funkcija ambalaze [3]. Tesko je zamisliti Zivot bez ambalaze, no ipak postoji puno
slucajeva da je potrosac jedva primijeti, a kamoli da jos i razmislja o njezinim funkcijama. Dostava
osnovnih proizvoda poput ¢aja, kave ili Secera iz tvornice do potroSaca oslanja se na ucinkovitu
upotrebu ambalaze, a visoko kvarljiva hrana poput svjezeg mesa, ribe ili gotovih jela ne bi bila tako
lako dostupna da nema ambalaze koja ima klju¢nu ulogu u spre¢avanju kvarenja proizvoda,
minimaliziranju rasipanja, produljenju roka trajanja proizvoda i drugo. Elektronicka oprema poput
televizora ili osobnog racunala, zajedno s kucanskim aparatima poput glacala ili kuhala za vodu,
oslanja se na ambalazu kako bi se zastitila od potencijalnih Steta nastalih u distribucijskom lancu.
Porast internetske trgovine donosi potrebu za ambalazom koja je dovoljno robusna da ,,prezivi® sustav
isporuke putem poste te lako prepoznavanje proizvoda tijekom procesa rukovanja njime. Isto tako,
vrlo je vazna prakti¢nost ambalaze kao i njezine ostale funkcije [1].

Medu najvaznijim funkcijama ambalaZe su:

e ZaStitna funkcija,

e skladisno — transportna funkcija,
e prodajna funkcija,

e informativna funkcija,

e uporabna funkcija i

e ekoloska funkcija [3].

2.4.1. Zastitna funkcija

Na putu od proizvodaca do potroSaca proizvoda, ambalaZza je izloZena raznim utjecajima i
naprezanjima koji je mogu, vise ili manje, oStetiti ili sasvim unistiti [3]. Ispravno dizajnirana,
konstruirana i zatvorena ambalaZa pruza potpunu zastitu proizvoda od kontaminacije, spre¢avajuci
ruzno ili opasno curenje ili gubitak sadrzaja bilo zbog smanjenja kvalitete proizvoda ili opasnosti za

okoli§ [1,3]. Ambalaza mora zastiti proizvod od raznih mehanickih naprezanja, fizi¢kih i kemijskih
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utjecaja, atmosferskih utjecaja te od djelovanja mikroorganizama, insekata i glodavca [3]. Zastitna
funkcija odnosi se na zastitu kvalitete proizvoda od svih negativnih ¢imbenika u svim fazama od

pakiranja do kona¢ne potros$nje proizvoda od strane potrosaca [4].

2.4.2. Skladisno — transportna funkcija

Ambalaza s dobrim skladiSno — transportnim svojstvima omogucuje racionalno koristenje
skladi$nog i transportnog prostora, organiziran i racionalno voden unutarnji transport te osigurava
dobro i racionalno skladi$no i transportno poslovanje [2]. Kod pastoznih proizvoda i onih bez oblika,
potrebno je paziti da volumen ambalaze bude uskladen s koli¢inom proizvoda koji se u nju pakira.
Kod proizvoda stabilnog oblika, dimenzije i1 oblik ambalaze moraju se prilagoditi obliku i
dimenzijama proizvoda. Ako su dimenzije ambalaze puno veée od dimenzija proizvoda, tada ¢e doc¢i
do niske iskoristivosti ambalaze, ali i skladista te transportnih sredstava. Prodajna ambalaza oblika
kvadrata bolje iskoriStava prostor od ambalaze oblika valjka, tetraedra i tome sli¢nog [3]. Stabilnost
sloZene robe znatno se povecava krizanjem i povezivanjem transportnih jedinica prilikom slaganja.
Prazna ambalaZza se takoder moze skladistiti i transportirati. Prazna ambalaza zauzima jednak prostor
kao 1 ambalaza u kojoj se nalazi proizvod. Jedan od boljih nacina iskoriStavanja skladisno —
transportnog prostora za praznu ambalazu stabilnog oblika moze se posti¢i konusnim oblicima gdje
je dno ambalaze nesto manje od otvora za punjenje. Takav oblik ambalaze omogucava stavljanje jedne
ambalazne jedinice u drugu. Prazna fleksibilna ambalaza se dobro slaze 1 zauzima relativno mali

prostor ¢ime jako dobro iskoristi skladisno — transportni prostor [2].

2.4.3. Prodajna funkcija

Kada govorimo o prodajnoj funkciji ambalaze u najve¢em broju slucajeva to se odnosi na prodajnu
(komercijalnu) ambalazu, a u rjedim sluc¢ajevima se odnosi i na zbirnu i transportnu ambalazu [2].
Danas ljudi najvise kupuju u velikim supermarketima gdje imaju Sirok izbor proizvoda, od
prehrambenih, kozmetickih, higijenskih itd. U danasnjem svijetu maloprodajne trgovine, uloga
prodavaca obuc¢enog za pomoc¢ potrosacu pri odabiru odredenog proizvoda pripala je ambalaZzi za koju
se kaze da je ,.tihi prodavac®. Proizvodaci i prodava¢i moraju Koristiti ambalazu, koja se obi¢no vidi
prije proizvoda, kao sredstvo za privlacenje potencijalnih kupaca, a to se postize kombinacijom boja,

grafike, oblika i veli¢ine pakiranja [1].
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U sklopu prodajne funkcije ambalaze, mogu se izdvojiti Cetiri njezine zadace:

e Pakiranje koli¢ine proizvoda adekvatnog potrebama kupaca — Koli¢ina proizvoda u
prodajnoj jedinici mora odgovarati potrebama kupaca, odnosno, biti uskladena s njegovom
potroSnjom.

e Racionalizacija prodaje - Problem racionalizacije prodaje svodi se na pitanje kako
ambalaza moZe ubrzati kretanje kupca kroz prodavaonicu, njegov dolazak na blagajnu 1
obradu na blagajni, a da kupac unato¢ brzini kupi $to viSe proizvoda uz minimalnu pomo¢
djelatnica prodavaonice.

e Povecanje opsega prodaje - Povecanje prodaje pomocu ambalaze postize se atraktivnom
ambalazom koja privlaci pozornost potencijalnih kupaca, a zatim utjece na njihovu odluku
0 kupniji.

e Jamstvo kvalitete robe - Ambalaza kupcu predstavlja proizvod koji sadrzava i jamci
kvalitetu i kvantitetu proizvoda. Dobro zatvaranje ambalaZze omogucava kupcu sigurnost
da se u ambalazi nalazi to¢na koli¢ina i kvaliteta proizvoda koji je proizvoda¢ upakirao te

na ambalaZi naznacio [3].

2.4.4. Informativna funkcija

Ambalaza je vazno sredstvo marketinske komunikacije izmedu proizvodaca i potrosaca putem
koje se prenose odredene informacije, kao Sto su: naziv i sadrzaj proizvoda, volumen i teZina,
proizvodac, rok upotrebe, zemlja podrijetla i slicno [4,1]. Navedene informacije na ambalazi
proizvoda moraju biti jasno vidljive i razumljive za potroSaca. Za vazne informacije koriste se i
simboli koji omoguc¢uju potrosac¢ima lakse razumijevanje informacija. Informacije na sekundarnom i
tercijarnom pakiranju jednako su vazne kao i na primarnom pakiranju, te one takoder moraju
sadrzavati informacije o sadrzaju ambalaze, koli¢ini proizvoda, Sifru serije i drugo, radi lakse

komunikacije u distribucijskom lancu [1].

2.4.5. Uporabna funkcija

Uporabna funkcija ambalaze dolazi do izraZaja tijekom uporabe odredenog proizvoda te u periodu
poslije toga [2]. Nacin rukovanja s pakiranjem odreduje dizajn same ambalaze. Osim $to ambalaza

mora biti estetski lijepa, ona mora biti i prakti¢na [1]. Uporabna funkcija ambalaze odnosi se na
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prakti¢no rukovanje proizvodom, jednostavno otvaranje i zatvaranje proizvoda, moguénost doziranja
proizvoda, jednostavan pristup proizvodu, vidljivost hrane, mogué¢nost ponovne upotrebe ambalaze
nakon koristenja proizvoda itd [1,4]. Ambalaza mora biti dizajnirana tako da njezin oblik bude
otvaraju¢u ambalazu, ambalazu koja omogucava konzumiranje hrane u pokretu, ambalazu s

mogucnoscu doziranja | ambalazu koja ima mogucénost zatvaranja nakon upotrebe [4].

2.4.6. Ekoloska funkcija

Postoji puno razloga zasto razmisljati o okolisu prilikom dizajniranja, proizvodnje, koristenja i
odlaganja ambalaze te ambalaznih materijala. Rastro$no koriStenje ambalaznih materijala moze
dovesti do nedostatka sirovina za njihovu proizvodnju u buduénosti, a samim time i do povecanja
njihove cijene. Takoder, rastro$no koriStenje ambalaznog materijala uzrokuje poveéanje koli¢ine
ambalaznog otpada kojeg je potrebno pravilno zbrinuti [1]. Dizajniranje ambalaze pocinje idejom
uzorka za buducu izradu koja se potom opredmeti osnovnim nacrtom i konstrukcijskim nacrtom.
Relativno dugo razdoblje je pozornost kod dizajniranja ambalaze bila usmjerena na troskove i koristi
za potrosaca, a manja pozornost bila je usmjerena na utroSke materijala i energije te zagadivanje
okolisa. No, danas je, prilikom dizajniranja ambalaze, potreban cjeloviti pristup koji definira da se u

razvojnoj fazi, pored traZenih funkcija, ispune sljedeci ciljevi:

e smanjenje upotrebe sirovina i materijala,
e minimalna uporaba energije i

e ograniCavanje onecis¢enja prirodnog okolisa [3].

Inovacijska dostignuca koja su rezultat zahtjevnih istrazivackih napora kod ambalaze 1 pakiranja
temelj su za rjeSavanje problematike materijala, energije i onecisc¢enja [3]. Ambalaza je obiljezje
modernog drustva koje i kroz nju pokazuje svoj odnos prema okolini. Na medunarodnim i
nacionalnim razinama donose se razni zakonodavni dokumenti koji obvezuju proizvodace i potroSace
na poduzimanje mjera za smanjenje negativnog utjecaja ambalaze na okoliS. Najpoznatiji dokument
takvog karaktera na razini Europske unije (EU) je Direktiva 94/62/EZ [4].

14



3. Zeleni marketing

Svijet u kojem zivimo, u posljednjih stotinjak godina, zna¢ajno se promijenio. Snazan znanstveni
i tehnoloski napredak donio je mnoge promjene u nacinu zivota ljudi, ukljucujuci porast njihovog
zivotnog standarda. Razvojem suvremenog marketinga, koji je snazan ¢imbenik ostvarenja i ubrzanja
masovne proizvodnje i potroSnje, dolazi do aktualizacije potroSackog drustva. lako je marketing
velikom broju potrosaca donio visu kvalitetu Zivota, on je odgovoran i za pretjeranu potro$nju kod
skupine potrosaca s ve¢om kupovnom mo¢i koja nadmasuje potro$nju stvarno potrebnih proizvoda i

usluga za zivot [11].

Okoli$ 1 ljudi dvije su dinami¢ne pojave koje medusobno utje¢u jedna na drugu u ciklusu zivota.
Navedena dva faktora imaju mo¢ utjecaja, kao i uniStavanja. Danas mozemo primijetiti negativne
posljedice interakcije izmedu navedena dva, medusobno povezana, faktora. Brza industrijalizacija i
posljedi¢no odlaganje kemikalija, teSkih metala i otrovnih tvari, kao i nekontrolirana urbanizacija, rast
stanovnistva, klimatske promjene, onecis¢enje zraka i vode, prijete svjetskoj ekoloSkoj ravnotezi,
bioloskoj raznolikosti i ljudskome zdravlju [12]. Klimatske promjene, kao globalna prijetnja
odrzivosti, pojava je koja je ojacala ekolosku svjesnost ljudi i povecala globalnu zabrinutost [11].
Porast problema u okoliSu doveo je do preispitivanja pogleda na prirodu, zbog ¢ega su se mnoge
discipline pocele razvijati u skladu s ,,zelenim razmisljanjem®. U skladu s ,,zelenim razmisljanjem*
restrukturiran je i tradicionalni marketing kako bi postao vise obzirniji prema okoli$u i svim bi¢ima u

njemu, a kao rezultat toga pojavila se nova vrsta marketinga - zeleni marketing [12].

Prema definiciji Americke marketinske udruge (engl. American Marketing Association), zeleni

marketing se moze definirati na tri nacina:

e S glediSta maloprodaje, marketing proizvoda za koje se smatra da su sigurni za okolis.

e S gledista druStvenog marketinga, razvoj i marketing proizvoda dizajniranih da na
najmanju mjeru svode negativne ucinke na fizicko okruzenje ili poboljSanje njegove
kvalitete.

e S gledista okolisa, napori organizacije da proizvede, promovira, upakira i provodi povrat

proizvoda na nacin koji uvazava ekoloska pitanja [11].

Pojam zelenog marketinga ponekad se definira i kao ,,holisti¢ki upravljacki proces koji je odgovoran

za identifikaciju, anticipaciju i zadovoljenje potreba kupaca 1 drustva na profitabilan te odrziv na¢in®
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ili kao ,,dizajniranje, razvoj i isporuka proizvoda koji su prijateljski okolisu te prouzrokuju manju
Stetu za okolis i dionike®. Uz pojam zeleni marketing vezu se i pojmovi ekoloski marketing, marketing
okruzenja i odrzivi marketing. Iako se navedeni pojmovi ¢esto smatraju sinonimima, pojedini autori
izmedu njih prave razliku. Prema Kenu Peatticju ekoloSki marketing, marketing okruzenja i odrzivi
marketing su razvojna razdoblja zelenog marketinga. 1970-ih godina javlja se ekoloski marketing koji
je vezan uz negativne posljedice ekonomskih aktivnosti na okolis, nakon njega slijedi marketing
okruzenja i zeleni marketing koji se usmjerava na segment zelenih potrosaca koji po€inju izrazavati
snazniju potraznju. Zeleni marketing po¢eo je zanimati znanstvenike i prakticare 1980-ih i ranih 1990-
ih godina, da bi 1990-ih godina dozivio snazan uzlet. Oko 2000-te godine javlja se posljednja faza
koja ukljucuje odrzivi marketing koji, za razliku od zelenog marketinga koji se usmjerava na probleme
okolisa, ukljucuje ekoloske i drustvene implikacije [11]. Hristo Katrandjiev smatra da ekoloskom
marketingu prethodi embrionalna faza u kojoj se svjesnost o marketingu prema okoliSu javlja ve¢
tijekom 50-ih godina 20. stolje¢a dok je marketing okolisa prema Peattiju kod Katrandijeva ispravnije

nazvan zelenim marketingom [13].

Upravljanje zelenim marketingom je ,,proces planiranja i izvedbe marketinskog spleta u cilju
olakSavanja potroSnje, proizvodnje, distribucije, promocije, pakiranja i poboljSanje proizvoda na
nacin koji je osjetljiv ili reaktivan na ekoloska pitanja“. Zeleni marketing nije nuZzno usmjeren na
uklanjanje bilo kakvog negativnog ucinka na okolis, ve¢ na svodenje procesa proizvodnje 1 samog
marketing usmjeren je na odrzavanje i zaStitu okoliSa u funkciji odrzivog razvoja. OdrZivi razvoj
postaje imperativ druStva, a zeleni marketing sredstvo za njegovu provedbu u poduze¢ima u svezi

o¢uvanja okolisa [11].

Brojna poduzeéa danas traze nacine da budu ,,zelena“ i profitabilna. Neka pokuSavaju razviti
,»zelenu sliku®, dok druga nisu sposobna odrzati dugoro¢ne aktivnosti koje podupiru njihove tvrdnje
o ekoloskoj odrzivosti. Postoje i slucajevi gdje poduzeca, koja su govorila o ekoloskoj odrzivosti i
problemima u okoliSu, nisu uloZila ozbiljne napore kako bi njihovi proizvodi bili ekoloski prihvatljivi,
Sto je potrosace ucinilo sumnji¢avima 0 trendu zelenog marketinga. Takve lazne aktivnosti negativno
utjecu na razvoj zelenog marketinga, a samo poduzece, koje se koristi laznim zelenim marketingom,

od toga ima kratkotrajnu korist [12].
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3.1. Zeleno oglasavanje

Oglasavanje je najstarija i najvaznija komponenta marketinga koja, kroz funkcije uvjeravanja,
informiranja i podsjecanja potroSaca, ima vaznu funkciju u stvaranju potraznje za proizvodom. Na
trziStu s velikom konkurencijom, oglasavanje, koje je postalo dio Zivota ljudi, samo po sebi ima
pozitivnu ili negativnu mo¢ utjecaja na veliki segment drustva u socijalnom, kulturnom i psiholoskom

aspektu [11,12].

Zeleno oglasavanje mozemo definirati kao oglaSavanje koje tvrdi da su oglasavani proizvodi
prijateljski okoliSu ili da proces njihove proizvodnje ¢uva resurse ili energiju (Slika 3.). Jedan od
glavnih izazova zelenog oglasavanja jest udovoljavanje potroSaima uz istovremeni doprinos
pitanjima okruZenja. OglaSavanje moze biti snazan poticaj kupnji ako je informacija potpuna i
transparentna. PotroSaci su Cesto skepti¢ni u svezi zelenog marketinga, posebno prema porukama
putem televizije. Jedan od doprinosa zelenog marketinga moze biti tiskanje oglasa na recikliranom
papiru, koristenje netoksi¢nih bojila, Kkoristenje $to manje papira i sli¢no [11]. Da bi zeleno
oglasavanje bilo uspjeSno potrebno je osmisliti kreativnu i zanimljivu pricu, upoznati se s potrebama

potrosaca prema zelenom proizvodu i prikladno komunicirati atribute zelenog proizvoda [14].
Dove N
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Slika 3. Primjer zelenog oglasavanja kozmetickog proizvoda
Izvor [15]
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3.1.1. Poruke zelenog oglasavanja

Dobra i kvalitetna poruka zelenog oglasavanja treba ukljucivati informacije o tome kako proizvod
ili usluga koja se oglasava pridonosi zastiti okolisa te treba isticati §to ¢ini za potrosace i kako
pridonosi njihovom zdravlju. Utvrdeno je da potrosaci preferiraju proizvode kod kojih se zastita
okoli$a povezuje s potrosacevom osobnom dobrobiti koju ¢esto stavljaju na prvo mjesto. Poruka koja
se koristi kod zelenog oglasavanja prije svega mora biti istinita, zatim mora naglasavati kvalitetu i

inovativna te se mora odnositi na pitanja koja se izravno ti¢u kupaca [11].

3.1.2. Zelene tvrdnje

Uspjesna ekoloska tvrdnja mora biti istinita, posebna, dokaziva i smislena. Zelene oglaSivacke

tvrdnje mogu se klasificirati u pet skupina:

e Usmijerene na proizvod — Pruza konkretnu informaciju o nacinu zastite okolisa. Npr. ,,Ovaj
proizvod je biorazgradiv®.

e Usmjerene na proces — Pruza konkretnu informaciju kako poduzeée pridonosi zastiti
okruzenja. Npr. ,,U proizvodnji ovog proizvoda Koristilo se cetrdeset posto recikliranog
materijala“.

e Usmjerene na imidz — Izravno ne spominju nacine doprinosa okruzenju, ve¢ se nastoji
stvoriti pozitivan imidz poduzeca. Npr. ,,Posveeni smo zastiti Suma*.

e Cinjenice o okruZenju — Posjeduju najmanje zavaravajuéih elemenata i smatraju se
najodgovornijim pristupom zelenom marketingu. Npr. ,,Dogadaju se klimatske promjene*.

e Kombinacija navedenih aspekata [11].

3.1.3. Zavaravajuce zelene informacije

Eticka je duznost poduzeéa da istinito prezentiraju svoje proizvode i usluge. No, postoje poduzeca
koja potrosac¢ima daju zavaravajuce, netocne 1/ili nepotpune zelene informacije (engl. greenwashing)
da bi se u javnosti predstavile kao ekoloSki odgovorna. Pruzanjem neto¢nih informacija, poduzeca
narusavaju svoj ugled i gube povjerenje potrosaca. Takve informacije su zbunjujuce za potrosace jer
ne znaju koji proizvod ima povoljniji u¢inak na okoli§ te ne mogu pravilno usmjeriti svoju kupnju

[11].
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3.2. Zeleni potrosac

Zeleni potrosac je osoba koja je svjesna svojih obaveza da stiti okoli§ kupnjom zelenih proizvoda
ili usluga, odnosno to je pojedinac koji u trenutku donosenja kupovne odluke uzima u obzir sve
dostupne informacije i raspoloZivo znanje kako bi odabrao alternativu koja za njega predstavlja

optimalnu kombinaciju zadovoljavanja vlastitih potreba te dobrobiti okolisa i cijele zajednice [11].

Briga o okoliSu u posljednje se vrijeme sve viSe povecava, kao i briga 0 svim njegovim
sudionicima. Pitanje zastite okolisa prestala je biti briga samo odredene skupine ljudi, ve¢ je postala
jedna od glavnih tema u svijetu. Kupovne navike potro$aa su se promijenile, a porast razine
obrazovanja i svijesti potrosaca jesu razlog za to [12]. Prema anketnom istrazivanju ,,Greendex 2010:
Consumer Choice and the Environment* koje je proveo National Geographic i GlobeScan 2010.
godine u 17 zemalja svijeta, u 65 podrucja koja se odnose na hranu, prijevoz i ostala dobra ukljuc¢ujuci
svakodnevnu potrosnju i vece stavke, proizlazi da je u 10 od ukupno 17 istrazivanih zemalja poraslo

ponasanje prijateljski ustrojeno prema okolisu [11].

Trziste koje pokazuje sve veéi broj ekoloski osvijestenih potrosaca pokusalo se segmentirati putem
razli¢itih kriterija, kao $to su: demografski (dob, spol, obitelj, religija, obrazovanje, zanimanje,
drustvena klasa, vrsta stanovanja), psihografski (Zivotni stil, osobnost, motivacija, vrijednost), prema
ponasanju (znanje, stav, koriStenje proizvoda, ponaSanje u kupnji, lojalnost marki, traZzene koristi) 1
brizi za okoli$ (znanje, afekt, privrZzenost, ekoloSka svjesnost, aktivizam, prijateljsko ponasanje prema
okolisu, voljnost placanja, trazenje informacija, recikliranje, skepticizam prema tvrdnjama o okoliSu).
Prema demografskim kriterijima nije moguce relevantno definirati zelene potrosace, no najéesce su
to mlade odrasle osobe ili stariji potrosaci i to pretezito zene. Razna istrazivanja pokazala su da Zene
iskazuju vecu brigu za pitanja okoliSa 1 da se vise ukljucuju u zelenu kupnju. To je najvjerojatnije
povezano s njthovom brigom o zdravlju obitelji, posebno djece za koju uglavnom kupuju ekoloske
proizvode [11]. Zene najvise kupuju zelene prehrambene, higijenske i kozmetitke proizvode, dok
muskarci, znatno vise od Zena, biraju zelene elektronicke proizvode te zelena motorna vozila [14].
Promatrano prema dobi, djeca i mladi postaju sve znacajniji segment potencijalnih potroSaca zelenih
proizvoda zahvaljuju¢i edukaciji od rane Zivotne dobi, usvajanjem znanja od roditelja, kroz
potrosacku komunikaciju, medije i komunikaciju s vr$njacima. S obzirom na razinu prihoda i stupanj

obrazovanja, rezultati su relativno logi¢ni. Zeleni potrosaci su uglavnom obrazovaniji zbog ¢ega mogu
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cijeniti vrijednost i razumjeti Cinjenice o zelenim proizvodima te imaju veca primanja zbog kojih si

mogu omoguciti kupnju takvih proizvoda [11].

3.3. Zeleni proizvod

Zeleni proizvod je proizvod koji ima slabiji u¢inak na okoli$ ili je manje $tetan za ljudsko zdravlje
nego uobicajeni proizvod. Zeleni proizvodi su proizvodi koji ne zagaduju okoli$ ili pretjerano
iscrpljuju prirodne resurse, oni mogu biti djelomi¢no ili potpuno proizvedeni od recikliranih
materijala, proizvode se na nacin koji $tedi energiju ili se moze isporucivati na trziSte s manje
pakiranja, reciklirati se (ili sve navedeno). To su proizvodi koji su prijateljski okolisu, ne samo za
vrijeme njihove upotrebe, ve¢ i tijekom njihove proizvodnje i odlaganja [11,12]. Za zeleni proizvod
su hibridna vozila, ekoloska hrana, zeleni proizvodi za zdravlje i osobnu njegu (Slika 4.), stedne
zarulje, uredaji koji Stede energiju, zeleni proizvodi za ¢iS¢enje, zeleni modni proizvodi, kucée sa

sun¢anim kolektorima, ekoturizam i zelena maloprodaja [11].

Slika 4. Primjer zelenih proizvoda robne marke Garnier
Izvor [16]

Iako su zeleni proizvodi bolji za okoli$, to ne znaéi da oni nemaju nikakav utjecaj na njega.
Zapravo ne postoji proizvod koji nema nikakav utjecaja na okoli§, no cilj zelenog marketinga jest

svesti njegov utjecaj na minimum. U poslovnom svijetu zeleni proizvod je proizvod zasnovan na
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Sirenju ili odrzavanju prirodnog okruzenja tako da ¢uva i smanjuje upotrebu prirodnih resursa te
smanjenje koli¢inu otpada i opasnih tvari u okolisu [12]. Zeleni proizvodi se dosta razlikuju od
uobicajenih 1 idealno bi bilo da uz pozitivan u¢inak na okoli§ imaju poboljSana svojstva i kvalitetu,
Sto bi potrosacima pruzilo vece zadovoljstvo. No, utvrdeno je da potroSaci nece Zrtvovati svoje
potrebe i Zelje samo da bi ucili nesto dobro za okoli$. Takoder, utvrdeno je da potrosa¢i smatraju da
su zeleni proizvodi slabije kvalitete i nize vrijednosti te da su manje prijateljski za okoli$ u odnosu na
to kako se oglasavaju. Zeleni proizvodi kod potrosaca trebaju izazvati zadovoljstvo njihovim
koristenjem, pri ¢emu je kod trajnih potrosnih dobara osobito vazna trajnost 1 energetska efikasnost.
Stoga zeleni proizvodi moraju zadovoljiti dva cilja: poboljsati u¢inak na okoli§ i zadovoljstvo

potrosaca [11].

3.4. Zelena marka

Marku definiramo kao ime, pojam, dizajn ili simbol koji predstavlja odredeni proizvod ili uslugu
koji se razlikuje od drugih proizvoda ili usluga na trzistu [17]. Zelena marka predstavlja proizvod koji
ne Steti okoliSu, odnosno proizvod koji ima smanjen utjecaj na okolis. Poduzeéa, da bi komunicirala
svoju brigu za odrzivost, razvijaju zelene marke proizvoda koje mogu biti snazan poticaj na kupnju
zelenog proizvoda [11]. U nekim sluc¢ajevima, poduzeca agresivno razvijaju reputaciju za proizvode
koji nadmasuju konkurenciju s obzirom na ekolo$ku odrzivost. Primjerice, neke kozmeticke marke
naglaSavaju prirodne sastojke svojih proizvoda s ciljem postizanja ekoloske odrzivosti. No, to nije
nacin na koji se potrosacima predstavlja robna marka. Za razliku od toga, marka Nike se obvezala na
smanjenje kréenja Suma u Amazoniji, no smanjenje uglji¢nog otiska i ocuvanje Suma nisu najvazniji

za promociju spomenute marke [17].

Zelena marka odnosi se na odredeni skup atributa i pogodnosti povezanih sa smanjenjem
negativnog utjecaja na okoli$ i percepcijom ekoloske odrzivosti. Definiranje marke kao zelene ili
odrzive zahtjeva komunikaciju i diferencijaciju marke kroz njezine ekoloske atribute. Poduzeca, koja
su posebno zainteresirana za jacanje svoje povezanosti sa zelenom praksom i odrzivosti, usredotocila
su se na funkcionalne i emocionalne koristi koje proizlaze iz te marke [17]. Zelene marke mogu nuditi
funkcionalne, simbolicke i iskustvene koristi. Funkcionalne koristi koje se odnose na svojstva zelenog
proizvoda i iskustvene koje predstavljaju osjecaje prilikom njegova koristenja vezane su uz obiljezja
samog proizvoda. Simbolicka korist je vezana uz predodzbu kupca o zelenom proizvodu i u funkciji
je njihovog samo izrazavanja ili drustvene prihvatljivosti [11].
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Poticanje potrosaca, putem zelenih marki, na kupnju zelenog proizvoda prvi je korak prema
odrzivosti i trziSna moguénost za poduzetnike koje tim putem mogu stvoriti konkurentsku prednost.
Takoder, na kupovne odluke potrosaca utjeCe i njihovo povjerenje prema poduzeéima koja se gradi
istinitom i umjerenom komunikacijom. Zelena marka, osim $to predstavlja percepciju potroSaca o
proizvodu poduzeca, pobuduje i1 osjecaje potrosaca u kontekstu osjetljivih drustvenih i ekoloskih
okolnosti [11]. U mnogo slucajeva, korist koju zeleni proizvod ima na okoli$ ¢esto nije prepoznata od
strane potrosaca. Osnovne informacije 0 prednostima zelenog proizvoda na okoli$ nisu dovoljne, ve¢

je potrebno stvoriti emocionalni sadrzaj kako bi se potrosa¢ povezao s njom i na kraju kupio proizvod

[17]. @
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Slika 5. Primjer zelene kozmeticke marke Weleda
Izvor [18]

Dobar primjer zelene marke je kozmeticka marka Weleda (Slika 5.). Rije¢ je o robnoj marki
prirodne kozmetike koja brine o odrzivosti. Kod proizvodnje svojih proizvoda Weleda koristi prirodne
sastojke - vise od 78% sastojaka koje se koriste u proizvodnji dolazi iz certificiranog organskog i
biodinamickog uzgoja ili iz kontroliranog sakupljanja u prirodi; $tedi vodu - ponovna upotreba
kondenzirane vode koja se vraca u sustav; stedi elektricnu energiju - optimizacija sustava za hladenje
i ventilaciju, smanjenjem uredskog prostora, boljim koristenjem dostupnih strojeva i drugim mjerama
koje poboljsavaju ucinkovitost; koristi odrzivu ambalazu - koriStenje recikliranog materijala za
proizvodnju ambalaze u $to vecoj mjeri, koristenje papirnih kutija koje je odobrilo Vije¢e za nadzor
Suma (engl. Forest Stewardship Council), zamjena foliotiska s tiskom u boji te zamjena bocica od

plavog stakla s plastikom koja ima smanjen utjecaj na okolis i koja se moze reciklirati [19].

22



3.5. Zelena cijena

Cijena je sastavni dio marketinSkog spleta koja, putem upravljanja potraznjom, proizvodacu stvara

dobit, a proizlazi iz ciljeva i strategija poduzeca na ciljanom trzistu [11]. Prilikom definiranja cijene

potrebno je voditi racuna da ona pokriva ukupne troskove proizvodnje, ali i da nije previsoka za

potrosaca [12]. Zeleni bi proizvodi potrosacima, u pravilu, trebali donijeti ve¢u korist, $to je posebno

izrazeno kod prehrambenih proizvoda koji povoljnije djeluju na zdravlje. No, takvi proizvodi

uglavnom su skuplji od uobicajenih proizvoda [11]. Zeleni proizvodi proizvode se s dodatnim

troskovima zbog intenzivnih napora prema smanjenju potro$nje energije i u¢inkovitosti resursa koji

se koriste zbog Cega je sama cijena zelenog proizvoda Cesto vecéa [12]. lako, zeleni proizvodi tijekom

zivotnog vijeka ne moraju biti uvijek skuplji od uobicajenih proizvoda. Na primjer, suncevi kolektori

pocetno imaju visoku cijenu, ali je kasnije dobivanje elektri¢ne energije besplatno [11].

Pri odredivanju cijene potrebno je krenuti od tri cimbenika:

Troskovi proizvodnje — Troskovi se mogu promatrati s gledista proizvodaca gdje cijena
treba podmiriti sve troSkove proizvodnje, distribucije i prodaje proizvoda. Proizvodnja
zelenih proizvoda Cesto je vrlo skupa zbog skupljih strojeva za proizvodnju, rjeSavanja
problema otpada;

Kupceva percepcija vrijednosti — Idealna situacija za potrosaca bi bila da poduzece ponudi
proizvod sa zelenim obiljezjima, ne Zrtvujuéi njegovu kvalitetu i druga svojstva, po niskoj
cijeni. No, to uglavnom nije moguée jer su ti proizvodi optereceni vis$im troSkovima
istraZivanja i razvoja ili ¢injenice da se ne proizvode na masovan nacin. Iako su potroSaci
osjetljivi na cijenu i, s druge strane, ne mogu si uvijek priustiti Zzeljene proizvode jer su
skupi, oni ne vjeruju zelenim proizvodima s niskom cijenom jer ih percipiraju kao
proizvode slabije kvalitete. Na percipiranu vrijednost namjere kupnje potrosaca izravno
utjeCe percepcija toga da li je cijena postena, odnosno odgovara li stvarnoj vrijednosti
proizvoda;

Cijena konkurentskih proizvoda — Konkurencija daje usporednu mjeru vrijednosti
proizvoda, a ekoloska obiljezja proizvoda omogucuju stjecanje konkurentske prednosti na

trzistu, posebno kada su cijena i kvaliteta dvaju proizvoda iste [11].
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No, na cijenu proizvoda utjecu i zakonski propisi koji mogu nametnuti uvjete proizvodnje koji ¢e
povecati troskove, ali 1 promocijom takvog nacina proizvodnje, kroz imidz druStveno odgovornog

poduzeca, poduzece moze stec¢i konkurentsku prednost [11].

3.6. Ekoloske oznake

Kao rezultat rastuée brige za zaStitu okoliSa od strane javnosti, poduzeca i vlade razvijene su
ekoloske oznake. Ekoloska oznaka je tvrdnja poduzeca da je primijenila metode proizvodnje ili
distribucije koje ¢uvaju okoli$ [11]. Prva u potpunosti razvijena ekoloska oznaka, Plavi andeo (engl.
Blue Angel), kreirana je u Njemackoj 1978. godine, a nakon nje i druge oznake s razli¢itim
informacijama, karakteristikama i ciljevima. Ekoloska oznaka Plavi Andeo (engl. Blue Angel) (Slika
6.) smatra se pokazateljem ekoloski prihvatljivih proizvoda i usluga te je ona potaknula razvoj
programa ekoloskog oznacavanja u mnogim drugim zemljama. Tako je 1989. godine Nordijsko vijece
ministara, po uzoru na ekolosku oznaku Plavog Andela, uspostavilo jo§ jedan program ekoloskog
oznacavanja — ekolosku oznaku Nordijski Labud (engl. Nordic Swan Ecolabel) (Slika 6.). Bila je to
prva multinacionalna ekoloska oznaka na svijetu koja je dobro prihvacena u nordijskim zemljama i
inozemstvu. Europska unija takoder je razvila svoju ekolosku oznaku — eko oznaka Europske unije
(engl. EU Ecolabel) (Slika 6.), koja je uvedena 1992. godine [20].

N W,
Foolabe "I///

www.ecolabel.eu
Slika 6. Ekoloske oznake skupine 1 — Plavi Andeo (engl. Blue Angel), eko — 0znaka Europske unije (engl. EU Ecolabel),
Nordijski Labud (engl. Nordic Swan)
Izvor [21]

Ekoloska oznaka prenosi informacije potroSacima Sto poduzece ¢ini da bi zastitilo okoli§, a
najéesce se komunicira kroz etiketu proizvoda, ali moze biti i dio oglaSavanja ili prezentacije
prodajnog osoblja. Sastoji se od slike ili ukljucuje 1 tekst koji specifi¢no govori o utjecaju na okolis.
Oznacavanje proizvoda ekoloSkim oznakama pruza potroSacima dobivanje informacija o zelenim

proizvodima te ono pomaze u smanjenju neizvjesnosti u svezi kupnje takvih proizvoda [11]. Program
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ekoloskog oznacavanja proizvoda razvijen je u gotovo svim industrijom razvijenim zemljama, alii u

zemljama u razvoju [22]. Danas su diljem svijeta razvijene brojne ekoloske oznake, njih 456 u 199

zemalja [23]. Pruzajuci to¢ne i vazne informacije o okolisu, ekoloske oznake imaju za cilj pomoci

potrosacima u prepoznavanju proizvoda i usluga s boljim ekoloSkim karakteristikama u usporedbi s

drugim proizvodima ili uslugama na trzistu [22].

Tri opcenita cilja ekoloskog oznacavanja su:

Primarni cilj ekoloSkog oznaCavanja je zastita okoliSa, odnosno usmjerenje potrosaca
prema kupnji proizvoda i usluga koji manje zagaduju okolis. Posebni ciljevi mogu biti:
efikasno upravljanje obnovljivim resursima da bi bili dostupni budu¢im generacijama,
promocija efikasnog Koristenja neobnovljivih resursa, olakSavanje smanjenja otpada te
njegovog ponovnog koriStenja i recikliranja, ohrabrivanje zastite ekosustava, biljnih i
zivotinjskih vrsta te ohrabrivanje ispravhog koristenja kemikalija u proizvodima.
Poticanje i ohrabrivanje poduzeéa na razvoj ,,zelenih“ inovacija i vodstva u duhu ekologije
Sto im moze pomoci u pronalazenju trziSne niSe prema kojoj mogu izgraditi pozitivan
imidz. IzraZena potraznja za zelenim proizvodima proizvodace moze potaknuti na
poboljsanje ekoloskih svojstava proizvoda.

Izgradnja ekoloske osvijeStenosti potroSaca. U zemljama gdje je razvijena ekoloSka
osvijestenost potrosaca, ekoloske oznake utjecu na potrosacev odabir, dok u zemljama gdje
ekoloska osvijeStenost potrosaca nije razvijena, ekolosSke oznake imaju slabi utjecaj na

potroSacev odabir [11].

Medunarodna organizacija za standardizaciju (ISO) klasificirala je ekoloske oznake u tri skupine:

Skupina 1 (ekoloska oznaka ISO 14024) — Ekoloske oznake skupine 1 oznacavaju
ekoloske prednosti proizvoda ili usluge unutar njegove kategorije proizvoda, temeljene na
viSe kriterija tijekom njegovog cijelog Zivotnog ciklusa 1 definirane od trece strane.
Ekoloske oznake skupine 1, u koju spadaju oznaka za okoli§ EU-a (engl. EU Ecolabel),
oznaka Nordijski Labud (engl. Nordic Swan) 1 oznaka Plavi Andeo (engl. Blue Angel),
razvijene su Sirom svijeta, a ve¢inom njih upravljaju nacionalne ili regionalne javne
organizacije [22].

Skupina 2 (ekoloSka oznaka ISO 14021) — Ekoloske oznake skupine 2 izravno su
razvijene od strane proizvodaca ili distributera u svrhe pruzanja ekoloskih informacija o

njihovim proizvodima ili uslugama. Cinjenica da ekoloske oznake tipa 2 nisu odobrene od
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treCe strane smanjuje razinu njihove pouzdanosti u usporedbi s drugim skupinama
ekoloskih oznaka [22]. Oznake skupine 2 ¢ine tvrdnje kao $to su: ,,prijateljsko za okolis,
,,bez pesticida®, ,,moze se reciklirati®, ,,biorazgradivo* i sli¢no [11].

e Skupina 3 (ekoloska oznaka ISO 14025) — Ekoloska oznaka skupine 3 u potpunosti se
razlikuje od prethodno navedenih skupina ekoloskih oznaka [22]. Skupinu 3 cine
dobrovoljni programi koji pruzaju kvantificirane podatke o utjecaju proizvoda na okoli§
zasnovano na procjeni zivotnog ciklusa, doneseni od trece strane i verificirane od iste ili

druge kvalificirane trece strane [11].

Procjena zivotnog ciklusa proizvoda moze se Koristiti tijekom razvoja kriterija koje se treba
ispuniti da bi se dobila ekoloska oznaka skupine 1, iako nije potrebno dokazivati da odredeni proizvod
ili usluga zadovoljavaju odredene kriterije za ekoloSku oznaku. S druge strane, ekoloske oznake
skupine 2 nuzno se ne temelje na rezultatima zivotnog ciklusa proizvoda jer proizvodaci ili distributeri
mogu odlu¢iti koje ¢e podatke komunicirati potroSacima. Ekoloske oznake skupine 3 zahtijevaju da
se procjena zivotnog ciklusa proizvoda provodi prema unaprijed definiranim pravilima. Stoga je,
samo u ekoloskim oznakama skupine 3, procjena zivotnog ciklusa proizvoda preduvjet za dobivanje

ekoloske oznake [22].

Hrvatska oznaka zaStite okoliSa, definirana Pravilnikom o znaku zastite okolisa 2008. godine, je

P N1

stilizirana riba i ptica te natpis ,,Prijatelj okolisa* (Slika 7.). Danas u Hrvatskoj postoji vi$e proizvoda
koji imaju pravo na koriStenje navedene oznake, a takoder postoji i oznaka ekoloskog proizvoda
,Hrvatski eko proizvod* (Slika 7.). Oznaka ,,Hrvatski eko proizvod* Kkoristi se za poljoprivredne
proizvode kao jamstvo da je proizvod proizveden sukladno zakonodavstvu o ekoloskoj proizvodnji 1

oznacavanju ekoloskih proizvoda [11].

Slika 7. Hrvatske ekoloske oznake — ,,Prijatelj okoli$a“ i ,,Hrvatski eko proizvod*
lzvor [24,25]
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4. Odrziva ambalaza

Svaki proizvod koji kupimo dolazi u nekoj vrsti ambalaze koja kasnije, nakon §to se proizvod
otpakira, najéesée postaje otpad. Cak 80% proizvoda koje kupimo samo jednom upotrijebimo te nakon
toga bacimo, kao $to i bacamo tre¢inu hrane [26]. Velika koli¢ina tog otpada je Cesto nepravilno
zbrinuta i zavrSava u okolisu. Odlaganje ambalaze u okoli§ ne samo da onecis¢uje i zagaduje okolis,
ve¢ i1 uzrokuje propadanje velike koli¢ine korisnog otpada koji bi se mogao ponovno upotrijebiti za
proizvodnju nove ambalaze 1 drugih proizvoda, ¢ime bi se sprijecila prekomjerna potrosnja prirodnih
resursa te stvaranje povecanih emisija staklenickih plinova [27]. Stoga, da bi se smanjio negativan
utjecaj ambalaze na okoli§, povecana se paznja posvecuje dizajniranju i proizvodnji ambalaze na

odrziv nacin te gospodarenju otpadom s ciljem kruznog gospodarstva.

4.1. Odrzivi razvoj

Pojam odrzivi razvoj (engl. Sustainable development) upotrebljava se od 1987. godine kada je
Svjetska komisija za okoli$ 1 razvoj (engl. World Commission on Environment and Development)
usvojila koncept ekoloski prihvatljivoga gospodarskog razvoja kao odraz povecane brige za okolis.
Prema definiciji Svjetske komisije za okoli$ 1 razvoj, odrzivi razvoj je razvoj koji zadovoljava potrebe
sadasnje generacije, ali ne na racun generacija koje dolaze. Odrzivi razvoj temelji se na pojmovima
odrZivost 1 razvoj. OdrZivost je ,,sposobnost trajnog odrZavanja neke funkcije ili procesa koje se
savrSeno odvija u prirodi®, a razvoj je ,,proces nastajanja neceg novog iz prethodno 1 anticipiranog
stanja — kvalitativna socijalna promjena u skladu s o¢ekivanjima pri ¢emu pozeljna promjena ne
iskljucuje i1 kvantitativan rast” [13]. Definicija odrzivog razvoja primijenjena je na iskoriStavanje
prirodnih resursa, razumijeva da se obnovljivi izvori mogu iskoriStavati samo do razine koja je
jednaka ili manja od razlike njihove prirodne regeneracije te da se obnovljivi izvori moraju
iskoriStavati na optimalno efikasan nacin s obzirom na nadomjestivost izvora, posebice s radnom
snagom 1 kapitalom koji se moze ponovno proizvesti te dostupnost tehnologije i vjerojatnost
tehnoloskog napretka [3].

Odrzivi razvoj omogucuje istovremeno postizanje triju ciljeva, a to su:

e ekonomski ciljevi (produktivnost, konkurentnost, gospodarski rast),
e socijalni ciljevi (pravednost i smanjenje siromastva)

e ckoloski ciljevi (integritet ekosustava, globalna pitanja, bioloska raznolikost) [3].
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Ekonomski ciljevi su rast i uspjeh, dok se ekoloSka pitanja nastoje svesti na pitanja upravljanja
prirodnim resursima, a socijalna na pitanja nejednakosti i smanjenja siromastva. Ekonomski ciljevi
optimiziraju se uz uvazavanje ekoloskih ciljeva i socijalnim zahtjeva koji su u stalnoj medusobnoj

interakciji [3].

Paralelno s porastom brige o o¢uvanju kvalitete okoliSa, organizacije svih veli¢ina poveéanu
pozornost posvecuju u¢incima koje njihove aktivnosti, proizvodi i usluge imaju na okolis. Postizanje
pozitivnog utjecaja na okoli§ od organizacija zahtijeva uvodenje i kontinuirano unapredenje sustava
upravljanja okoliSem (engl. Environmental Management System). Sustav upravljanja okoliSem
omogucuje poduzec¢ima da prouce svoj utjecaj na okoli$, kako s tehni¢kog tako i s financijskog
stajaliSta poslovanja, te zahtijeva da poduzeca ukljuce u svoje programe potrebu za djelovanjem u
skladu sa zakonskim propisima zastite okoliSa, kao 1 pra¢enje misljenja zainteresiranih stranaka o
njihovom poslovanju. U mnogim poduzeé¢ima koncept odrzivosti nije zazivio zbog uvjerenja da ¢e
primjena ekoloski prihvatljivih tehnologija povecati troSak proizvodnje bez postizanja financijske
koristi u kratkom vremenu te da potrosaci nisu spremni platiti vise za ekoloski prihvatljive proizvode.
No zapravo, uvodenje ekoloski prihvatljivog nacina poslovanja moze smanjiti troSkove proizvodnje
tako da se smanji koli¢ina koristenog ulaznog sadrzaja. Stovise, mogu se ostvariti dodatni prihodi
zbog unapredenja proizvoda ili uvodenja novog oblika poslovanja [3].

Odrzivost se u praksi poduzeca moze postici:

e poboljSanjem efikasnosti potrosnje resursa,

e ograni¢enjem potroSnje obnovljivih resursa u skladu s njihovom stopom regeneracije,

e smanjenjem emisije staklenickih plinova,

e ponovnim koriStenjem otpada kao ulaznog materijala u drugim procesima,

e zamjenom otrovnih ulaznih materijala s organskim materijalima,

e zamjenom neodrzivih energetskih resursa s obnovljivim alternativama,

e povecanom dostupnoséu temeljnih zahtjeva za poboljSanje zivota ljudi s niskim
prihodima,

e povecanom odrzivom proizvodnjom s postenim placama za povecanje kupovne moci i

poticanje lokalnih ekonomija [13].
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Primjer odrzivog poslovanja jest poslovanje poduzec¢a Podravka. Podravka se u svom poslovanju
opredijelila za odrzivi razvoj, stoga posebnu pozornost posvecuje zastiti okolisa. Nastojanja poduzeca
ogledaju se u postoje¢im proizvodnim aktivnostima, razvoju novih proizvoda i tehnologija, izgradnji
novih pogona, potro$nji sirovina i energenata, prikupljanju 1 recikliranju otpada i emisija u okolis.
Temeljni ciljevi Podravke jesu: edukacijom osvijestiti, a poslovnim procesima unapredivati odnose
djelatnika prema okoliSu i povecanju ucinkovitosti, racionalizacija kori§tenja ambalaznih materijala,
smanjenje potroSnje izravne i neizravne energije, poduzimanje raznih aktivnosti za smanjenje
potrosnje vode, povecanje djelotvornosti svih postrojenja u svrhu smanjenja staklenickih plinova i
ucinkovito gospodarenje otpadom i otpadnim vodama [3]. Svojom proizvodnjom nastoje trositi $to
manje neobnovljivih resursa te proizvoditi manje otpada. Predani su odrzavanju najvisih standarda
etickog ponasanja i odgovornog korporativnog upravljanja. Kako bi izasli u susret izazovima koje
donosi odrzivi razvoj, 2015. godine formirali su Odjel za odrzivi razvoj. Kao jedna od velikog broja
odgovornosti Odrzivog odjela isti¢e se sastavljanje godisnjeg nefinancijskog izvjestaja. Nefinancijsko
izvjestavanje je prvi poticaj i korak mnogim poduze¢ima prema upravljanju njihovim okoli$nim i
drustvenim utjecajima. Kako ¢e poduzece uciti sve uspjesnije prepoznati i razumjeti sve okoliSne te
drustvene utjecaje, tako ¢e sve vise shvacati njihove moguce doprinose unapredenju i odrzivosti svog

poslovanja [28].

4.2. Definicija odrzive ambalaze

Odrziva ambalaza postala je trend u ambalaznoj industriji. Koalicija odrzive ambalaze (engl.

Sustainable Packaging Coalition) navodi da je ambalaza odrziva ako:

e je korisna, sigurna i zdrava za pojedince te zajednice tijekom cijelog zivotnog ciklusa,

e zadovoljava trziSne kriterije u smislu svojih karakteristika i troskova,

e se nabavlja, proizvodi, transportira i reciklira koristenjem obnovljivih izvora energije,

e je proizvedena pomocu tehnologija Ciste proizvodnje i najbolje raspolozivih tehnika,

e je napravljena od materijala koji nisu Stetni za zdravlje u svim mogucim scenarijima na
kraju njenog Zivotnog ciklusa,

e je fizicki dizajnirana za optimalnu uporabu materijala i energije,

e se moze ucinkovito prikupljati i koristiti u bioloskim i/ili industrijski zatvorenim ciklusima

[29].
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Odrziva ambalaZza se najjednostavnije moze objasniti kao:

e ambalaza koja je napravljena od recikliranih materijala,

e ambalaza napravljena iz jednog materijala koji je jednostavno reciklirati,
e ambalaza proizvedena iz §to je moguce manje materijala,

e ambalaza koja poti¢e potroSaca da ju ponovno Koristi i

e ambalaza koja se moze prenamijeniti za ne$to drugo [30].

Postoji puno razloga zasto razmisljati o odrzivosti prilikom dizajniranja, proizvodnje, uporabe i
odlaganja ambalaze. Prvi i vjerojatno najvazniji razlog jest koriStenje potencijalno oskudnih
materijala ¢ija rasko$na upotreba moze rezultirati njihovim nedostatkom u buduénosti. No, uz to je

potrebno razmisljati i o sljede¢im:

e povecanje troskova s povecanjem nestasice,

e utjecaj na buduce generacije,

e proizvedeni otpad,

e uskladenost sa zakonom i dobrovoljnim ugovorima,

e klimatske promjene i poremecaji [1].

Povecanje ili smanjenje troSkova kljucno je za svako profitabilno poduzece. Vecini ljudi poznata su
fosilna goriva poput nafte, plina i benzina te materijali poput plastike koja je dobivena iz nafte. U
posljednje vrijeme sve se viSe govori 0 moguc¢oj nestasici nafte $to bi rezultiralo porastom njezine
cijene, a samim time i porastom cijene drugih proizvoda. Porast cijena ili nedostatak navedenih
sirovina mogao bi imati katastrofalan u¢inak na zivot buducih generacija [1]. Stoga je vazno da se §to
vise ambalaze ponovno koristi (engl. reuse) ili reciklira (engl. recycle), kako bi se smanjila potrosnja

prirodnih sirovina.

U posljednjih nekoliko godina brojna su se poduzeca pocela razvijati s ciljem ekoloske odrzivosti.
Poduzece Procter & Gamble (P&G), u ¢ijem su vlasnistvu neki od najpoznatijih svjetskih brendova
poput: Head&Shoulders, Pantene, Aussie, Herbal Essences, Ariel, Pampers, Tide itd., nedavno je
predstavilo javnosti svoj prvi sustav za ponovno punjenje ambalaze kozmetickog proizvoda. Radi se
0 dugotrajnim aluminijskim bocama za Sampon, bez plasti¢nih dijelova (osim pumpice za doziranje),
koje, nakon $to se potrose, imaju mogucnost ponovnog punjenja (Slika 8.). Ambalaza proizvoda za

ponovno punjenje (engl. refill packaging) proizvedena je koriste¢i 60% manje plastike i moze se
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reciklirati. Tako ¢e se smanjiti koriStenje nove plastike, ali i koli¢ina otpada [31]. Cilj P&G-a, pod

nazivom ,,Ambicija 2030“, jest smanjenje upotrebe nove plastike za 50% i postizanje 100%
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mogucnosti recikliranja ili ponovne upotrebe do 2030.godine [32].
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Slika 8. Aluminijska ambalaZa $ampona za kosu s moguéno$¢u ponovnog punjenja sadrzajem iz plastiéne vrecice koja je
proizvedena koriste¢i 60% manje plastike
Izvor [33]

P&G-ove robne marke za pranje odjece, Ariel, Lenor i Dash, takoder su redizajnirale svoju ambalazu
kako bi bile pogodnije za okolis. Umjesto viseslojne, krenuli su s koristenjem jednoslojne ambalaze
od polietilena koja se moZe reciklirati. Robne marke Gillette 1 Venus takoder su predstavile novu,
modernu ambalazu zileta za viSekratnu upotrebu, kod koje je plastiéna ambalaza zamijenjena

kartonskom ambalazom pogodnijom za recikliranje (Slika 9.) [32].

Slika 9. Odrzivo pakiranje Gillette proizvoda
Izvor [34]

31



Postoji puno dobrih primjera odrzivog pakiranja, a jedno od njih je odrzivo pakiranje kozmetickog
proizvoda dm-ove robne marke alverde NATURKOSMETIK (Slika 10.) koje je prije nekoliko godina
kreiralo poduze¢e Edelmann Group za koju su i osvojili nagradu The German Packaging Award.
Sklopiva kartonska kutija proizvedena je od 80% recikliranog materijala, tiskana biorazgradivim
ofsetnim bojama koje ne sadrze mineralna ulja i dolaze iz obnovljivih izvora te je proizvedena

koriStenjem ,,zelene* elektri¢ne energije [35].
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Slika 10. Odrziva ambalaza kozmeti¢kog proizvoda dm-ove robne marke alverde NATURKOSMETIK
Izvor [35]

lako odrZiva ambalaza ima smanjen utjecaj na okoli§, vaZzno je napomenuti da ne postoji ,,dobra“
ili ,,lo8a* ambalaza u smislu njezinog utjecaja na okoliS. Svaka ambalaza stvara odredeni utjecaj na
okoli§, neka viSe, nema manje, kao Sto 1 svaka ljudska radnja moze potencijalno imati negativan
utjecaj na okoli§. Ambalaza se mora razmatrati zajedno s njezinim sadrZzajem, a u mnogim slucajevima
sadrZaj je Stetniji za okoli§ od ambalaze. Stoga ambalaza §titi okoli§ od moguceg negativnog utjecaja
sadrzaja koji se u njoj nalazi te omogucéava da sadrzaj unutar ambalaze stigne do potroSaca u najboljem

mogucem stanju [1].

4.3. Odrzivi dizajn ambalaze

Dizajn ambalaze opcenito je sloZeni proces, a odrzivi dizajn €ini ga jo§ sloZenijim. OdrZzivi dizajn
se znaCajno razvio u proteklih nekoliko godina, paralelno s rastom ekoloske osvijeStenosti i
drustvenim pitanjima unutar industrije. lako je donedavno rjeSenje za ekoloSke probleme bilo

smanjenje otpada i one¢iSéenja, pozornost se usmjerila na rjesavanje problema pri samome izvoru,
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Sto znaci da se krenulo s pobolj$anjem dizajna ambalaze u smislu ekoloSke odrzivosti te ¢iS¢om
proizvodnjom, §to je rezultiralo manjom koli¢inom otpada i onecis¢enja. Shvatilo se da glavni utjecaji

na okoli$ proizlaze iz odabira materijala te uporabe i odlaganja proizvoda [3].

Odrzivi dizajn ambalaZe odgovor je dizajnerske zajednice na rastuci ekoloski i drustveni pritisak,
ogranic¢enja i osvijeStenost. U posljednjih nekoliko godina promijenila se terminologija vezana uz

uvodenje ekoloskih smjernica u dizajn, a predloZena su i tri razliita pristupa vezana uz zastitu okolisa:

e Zeleni dizajn ukljucuje uporabu nekog novog materijala poput reciklirane plastike te
uzima u obzir potro$nju energije;

e Ekoloski dizajn usvaja pristup zivotnog ciklusa, istrazuju¢i i rjeSavajuci sve ili barem
najvece utjecaje na okoli$ u Zivotnom ciklusu proizvoda;

e Odrzivi dizajn ima Siri i viSe holisti¢ki pristup ukljucujuéi ispitivanje i rjeSavanje potreba

te brigu za etiku i kapital [3].

Gotovo su svi pokus$aji poboljSanja utjecaja ambalaze na okoli§ u potpunosti orijentirani na zeleni
dizajn, odnosno na selekciju ili redukciju materijala, redukciju vrsta i obujma materijala da bi se
poboljsala mogucénost recikliranja [3]. Jedan od najveéih problema glede ambalaze jest prazan prostor
[30]. Ambalaza mora biti dizajnirana i proizvedena tako da njezin volumen i tezina budu ograni¢eni
na minimalnu odgovaraju¢u koli¢inu potrebnu da zadovolji svoje funkcije [29]. Prilikom odabira
odgovarajueg ambalaZznog materijala potrebno je voditi racuna kako o njegovoj sukladnosti sa
zahtjevima proizvoda, tako i o raspolozivim koli¢inama sirovina potrebnih za njegovu proizvodnju,
te o njegovom utjecaju na okoli§ za vrijeme proizvodnje, prerade 1 odlaganja. Ambalaza se mora
smatrati integriranim dijelom Zzivotnog ciklusa proizvoda jer se proizvodi radi zaStite, spremanja,
informiranja i promidzbe proizvoda [3]. Odrzivo dizajniranje zahtjeva razmatranje ciljeva odrzivosti
kroz sve faze dizajniranja kako bi se postigao najbolji ishod uz najmanje troskove [36]. Koncept

odrzivog dizajna predlaze model odrzivih inovacija u dizajnu koji se sastoje od Cetiri koraka:

1. Unapredenja postojecih proizvoda vezano uz prevenciju zagadenja i zastitu okolisa.

2. Redizajna proizvoda tako da koncept proizvoda ostaje isti, ali se dijelovi proizvoda dodatno
razvijaju ili zamjenjuju drugima.

3. Inovacija funkcije, odnosno mijenjanja nac¢ina na koji se funkcija ispunjava.

4. Inovacija sustava, Sto znaci da se razvijaju novi proizvodi i usluge koji zahtijevaju promjene

u odgovarajucoj infrastrukturi i organizacijama [3].
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Dobar primjer odrzivog dizajna ambalaze jest primjer poduzeca za proizvodnju prirodne
kozmetike Natural Farmacy (Slika 11.), ¢iji je dizajn ambalaze osvojio nekoliko svjetskih nagrada.
Glavna inspiracija za dizajn bio je glavni sastojak proizvoda - med. Proizvod je pakiran u Sesterokutu
staklenu posudicu kako bi se jasno vidjela lijepa zlatna boja proizvoda i kartonsku, takoder
Sesterokutu, kutiju. Sesterokuti dizajn podsjeéa na sace meda, a kutija koja se otvara poput cvijeta
napravljena je od jednog komada kartona, Sto omogucava da se ambalaza kasnije lako spljosti i
reciklira. Informacije o robnoj marki otisnute su u unutrasnjosti kutije, a sama kutija je dizajnirana

tako da koristi malo ili nimalo ljepila [30,37].
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Slika 11. Odrzivi dizajn ambalaze kozmeti¢kog brenda Farmacy Beauty
I1zvor [38]

U dizajniranju odrZivog proizvoda korisna je procjena Zivotnog ciklusa proizvoda (engl. Life
Cycle Assessment - LCA), no manje se koristi za potpuno nove proizvode buduci da zahtijeva puno
informacija koje ne mogu biti dostupne u fazi razvoja novog proizvoda. Procjena Zivotnog ciklusa ili
LCA je ,,metodolosko sredstvo za sustavno i kvalitativno vrednovanje utjecaja proizvodnog sustava
na okoli$ kroz sve faze Zivotnog ciklusa®, a ukljucuje pitanja kupnje i obrade sirovina, proizvodnje i
distribucije, koristenja proizvoda 1 pakiranja, kao i postupke nakon isteka roka valjanosti proizvoda.

LCA je osobito primjenjiva prilikom:

e Usporedbe troskova vezanih uz uporabu energije i resursa te emisije u okoli§ vezanih uz
postojeca oblikovanja proizvoda, proizvodnju i metode pakiranje te njihove alternative;
e Identifikacije bitnih podrucja smanjenja uporabe energije, koristenja vode 1 otpada,
e Usporedbe koriStenja energije i resursa te emisije u okoli§ vezano uz konkurentske
proizvode [11].
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Procjena zivotnog ciklusa proizvoda polazi od pretpostavke linearnog kretanja materijala kroz
industrijski sustav ,,od kolijevke do groba“ u kontekstu ekoloske efikasnosti. Idealno, u kontekstu
ekoloske efikasnosti taj bi pristup trebao ukljucivati razmatranje zdravog metabolizma tijeka
materijala ,,0d kolijevke do kolijevke, tzv. kruzno gospodarstvo. U tom slucaju otpad ne postoji, vec
izlazni sadrzaj (engl. output) jednog procesa postaje ulazni (engl. input) sadrzaj drugog procesa.
Sustavom se savrSeno postizu Zeljeni u€inci i nema otpada sve dok materijali koji su usli u industrijski
sustav ostaju u statusu resursa. Na kraju zivotnog vijeka proizvoda postoji viSe moguénosti §to uciniti
s proizvodom. Proizvod se moze uporabiti unutar proizvodnog ciklusa, moze biti dizajniran tako da
se rastavi na dijelove koji se mogu ponovno uporabiti, ponovno vratiti u proizvodnju ili reciklirati, a
proizvod se ¢ak i ponekad moze popraviti, iako se to danas rjede ¢ini. Ako proizvod jo$ funkcionira,
ali ne udovoljava zahtjevima potrosaca, proizvod se moze prodati na trzistu koriStenih proizvoda.
Kona¢no, ako proizvod nije upotrebljiv odlaze se u otpad, $to je praksa koju bi danas trebalo

izbjegavati [11].

4.4. Pametna ambalaza

Interes potrosaca prema svjezim i kvalitetnim namirnicama, ali i poveéana koli¢ina hrane koja se
baca, pokrenula je znanstvenike na istrazivanje i razvoj nove tehnologije pakiranja — pametne
ambalaze, koja je usmjerena na poboljSanje kvalitete i sigurnosti proizvoda, a zahvaljujuéi kojoj je

smanjen negativan utjecaj proizvoda na potrosaca, ali i na okolis [39,40].

Pametna ambalaza definirana je kao ambalaza koja uz klasi¢ne funkcije ambalaZe, poput zaStite
proizvoda, pruzanja informacija o proizvodu i sli¢no, pruza niz drugih funkcija, ovisno o vrsti
proizvoda. Neke od dodatnih funkcija pametne ambalaze su spre¢avanje kvarenja hrane i oCuvanje
njezine kvalitete, poboljSanje atributa proizvoda poput boje, okusa, arome 1 sli¢no, signaliziranje
promjena u kvaliteti proizvoda, komuniciranje informacija o proizvodu, prikaz povijesti proizvoda ili
njegovog stanja, zastita autenti¢nosti proizvoda itd. Uz pametnu ambalazu veZu se pojmovi aktivna
ambalaza i inteligentna ambalaza. lako se navedena dva pojma Cesto medusobno upotrebljavaju,
postoji vazna razlika izmedu njih [39]. Pod pojmom aktivna ambalaza definira se materijal koji je
dizajniran tako da otpusta aktivne komponente u hranu ili ih apsorbira iz hrane s ciljem produljenja
trajnosti ili odrzavanja ili poboljSanja uvjeta pakiranja. Aktivna ambalaza stalno mijenja propusnost
zbog koncentracije razlicitih hlapivih tvari, odnosno plinova u zracnom prostoru pakiranja ili zbog
dodataka antimikrobnih tvari, antioksidanta ili drugih tvari koje odrzavaju dobru kvalitetu proizvoda
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tijekom skladiStenja. Kod aktivnog pakiranja koriste se sredstva za uklanjanje kisika (engl. oxygen
scavengers), apsorpciju ili razvijanje ugljikova dioksida (engl. carbon dioxide absorbers or
generators), izracivanje etanola (engl. ethanol emitters), apsorpciju etilena (engl. ethylene absorbers)
i apsorpciju vlage (engl. moisture absorbers). Pod inteligentnom se ambalazom podrazumijeva
materijal koji dolazi u dodir s hranom i koji ujedno ukazuje na stanje upakirane hrane te daje
informacije o svjezini proizvoda i slicno [2]. Pod interaktivnu ambalazu spada ambalaza koja ima

senzor kisika, indikator temperature i vremensko-temperaturni indikator, indikator svjezina te

interaktivna ambalaza — RFID (engl. Radio Frequency Identification), NFC (engl. Near Field

Communication) (Slika 12.), QR kod (engl. Quick Response Code) [29].
N

Slika 12. Primjer pametne ambalaze kozmetickog proizvoda koja koristi NFC tehnologiju
Izvor [41]

Pametna ambalaZza, osim §to za cilj ima ugoditi potrebama potrosaca, razvijena je kako bi ugodila
i potrebama okolisa. Jedan od vecih svjetskih problema jest bacanje hrane koje nastaje zbog njezinog
kvarenja, prevelikih porcija pakiranja, pogreskama tijekom skladiStenja, oSteCenja proizvoda itd, $to
stvara negativan utjecaj na okoli§. Budu¢i da je globalna zajednica pocela ozbiljnije razmatrati
posljedice klimatskih promjena koje su izazvane ljudskim djelovanjem i kako se broj stanovnika na
svijetu sve vise povecava, vazno je rijeSiti problem bacanja hrane i ozbiljnu prijetnju koju to stvara
odrzivosti [42]. U svijetu se baca gotovo tre¢ina hrane, $to je veliki postotak [26]. Da bi se smanjio
navedeni postotak, puno se paznje posvecuje dizajniranju ambalaze koja moze omoguditi duzi vijek
trajanja proizvoda, poboljsanje kvalitete proizvoda, ulaze se u ambalazu koja moze signalizirati kada
dolazi do promjena u kvaliteti proizvoda i sli¢no, a jedna od tehnologija pakiranja koja to omogucuje

jest pametna ambalaZza.
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4.5. Jestiva ambalaza

Interes za jestivom ambalazom u posljednjih nekoliko godina raste zbog potrebe potrosaca za
kvalitetnijom i sigurnijom hranom s produljenim vijekom trajanja, ali i zbog Zelje za prirodnim i
biorazgradivim materijalima, umjesto sintetickih i ne biorazgradivih materijala. Uporaba jestivih,
biorazgradivih i obnovljivih materijala kao djelomiéna ili potpuna zamjena za sintetske materijale
povecala je interes globalnog trziSta prema jestivoj ambalazi [43]. Jestiva ambalaza koristi se
stolje¢ima, a intenzivno se istrazuje i razvija u posljednjih 20 godina. Definicija jestive ambalaze ne
razlikuje se puno od opée definicije ambalaze, no jedna vazna razlika jest da se kod jestive ambalaze
koristi jestivi ambalazni materijal. Najcesce vrste jestive ambalaze su jestivi premazi i filmovi. Jestivi
premazi i filmovi definiraju se kao tanki slojevi jestivih materijala koji se nanose na prehrambene
proizvode 1 koji imaju vaznu ulogu u njihovom oc€uvanju, distribuciji i marketingu. Premazom se
smatra otopina za oblikovanje filma koja se nanosi izravno na prehrambeni proizvod (uranjanjem,
$pricanjem, ¢etkanjem ili drugim) i ostavlja se da se osusi na povrsini hrane kako bi se stvorio tanki
film koji ¢e obavljati Zeljenu funkciju. Jestivi film je osusena otopina koja se koristi i primjenjuje kao
samostoje¢i materijal na prehrambenom proizvodu, a da bi se film smatrao filmom, debljina bi trebala
biti manja od 254 mikrometara [43]. Primjeri jestivih filmova su Zelatina, kapsule (Slika 13.), ovitci

za kobasice, prevlake od ¢okolade, Secera i voska [44].

Slika 13. Primjer jestive ambalaze — kapsule
Izvor [45]

Uporaba jestivih filmova i premaza poboljsava izgled proizvoda, predstavlja u¢inkovitu prepreku
prijenosu plinova, rjeSava problem migracije vlage, kisika, ugljikovog dioksida i aroma te smanjuje

procese sazrijevanja, produljuju¢i vrijeme skladiStenja i ¢uvajuci kvalitetu proizvoda [43]. Takoder,
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svrha jestivih filmova i premaza jest i smanjenje udjela upotrebe ambalaze Cime se smanjuje udio
otpadnog materijala i doprinosi se zastiti okolisa [44]. Jestivi premazi i filmovi mogu se sastojati od
hidrokoloida koji se sastoje od polisaharida ili bjelan¢evina ili hidrofobnih spojeva koji ¢ine
jednostavan film ili premaz, ili mjeSavinu tih sastojaka [43]. lako jestivi filmovi i premazi nude
mogucénosti za odrZavanje ili pobolj$anje kvalitete, stabilnosti ili sigurnosti proizvoda, industrijska
primjena jestive ambalaze moze se svesti na samo nekoliko primjera, buduéi da nejestivi materijali
omogucuju znatno bolju zastitu proizvoda u odnosu na jestive materijale, zbog ¢ega se i proizvod
pakiran u jestivu ambalaZzu najcesce pakira u dodatnu, graficki obradenu, ambalazu [4]. U buduénosti
se ocekuje se da Ce interes za povecanjem kvalitete 1 sigurnosti hrane te odrzive ambalaZze, zajedno s

poboljsanjem jestivih svojstava filma dovesti do povecane upotrebe jestivih filmova [4].

4.6. Biorazgradivi polimerni materijali

Biorazgradivi polimer je polimer ¢ija je razgradnja moguca pod djelovanjem prisutnih
mikroorganizama (bakterija, gljivica i algi) kroz odredeni vremenski period (2 do 6 mjeseci).
Biorazgradivi materijali imaju potencijal da smanje upotrebu ili, u nekim slucajevima, u potpunosti
zamjene tradicionalne polimerne ambalazne materijale za posebne svrhe [4]. Uz biorazgradive
polimere Cesto se vezu pojmovi kompostabilnost i razgradivost. Kompostabilni polimer je polimer
koji se moze bioloski razgraditi kompostiranjem u roku od 2 do 3 mjeseca, U odgovaraju¢im uvjetima,
na prirodne spojeve (ugljikov dioksid, voda, metan, biomasa i anorganske tvari), pri ¢emu ne nastaju
otrovne tvari. Razgradivi polimer je onaj polimer koji se proizvodi od sirovina na bazi nafte, ali uz
aditive koji doprinose njegovoj razgradnji u odredenim uvjetima (toplina, vlaga, ultraljubicasto
zraCenje). Razgradnja ovih materijala odvija se djelomic¢no, a nastali dijelovi nisu podloZni daljnjem
kompostiranju. Kod industrijskog kompostiranja bioplastika se pretvara u biomasu, vodu i ugljikov
dioksid u razdoblju od 6 do 12 tjedana [4].

Danas se razvoj i komercijalna proizvodnja biorazgradive ambalaze, 0sim od papira, usmjerava i
na druge obnovljive izvore biljnog podrijetla (kukuruz, Seéer, repa, krumpir, soja i drugo), odnosno
na razvoj biopolimera. Postoji ¢itav niz polimernih materijala koji dolaze iz prirodnih izvora. To su
prije svega prirodni polimeri, ali i polimeri koji su prosli razne kemijske i fizikalne promjene kako bi
se mogli svrstati u biopolimere. Po kemijskoj strukturi sli¢ni su plastomerima, a mogu se preradivati
uobicajenim postupcima: ekstruzija, injekcijsko presanje i puhanje. Biopolimeri se proizvode iz
obnovljivih izvora (biljnog 1 zivotinjskog podrijetla), a njihove prednosti su to Sto se proizvode iz
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odrzivih izvora, zatim biorazgradivost te smanjena potro$nja energije tijekom njihove proizvodnje.
Vecina biorazgradivih polimera ima dobru otpornost na vodenu paru, u nekim sluc¢ajevima ¢ak i veéu
od sintetskih polimera. Ambalaza od biopolimera dobro sprecava gubitak vlage, smanjuje oksidaciju
lipida i pobolj$ava okus hrane, povecavajuci njezinu trajnost i mikrobiolosku stabilnost. Biopolimeri

se koristi za proizvodnju plasti¢nih vreéica i ambalaZe, igracaka, vlakna, tekstila i tako dalje [4].

4.7. Ambalaza od micelija gljiva

Biorazgradiva ambalaza napravljena od micelija gljiva rjeSenje je americke tvrtke Ecovative
Technologies (Slika 14.). Takva ambalaza izraduje se od o¢is¢enog poljoprivrednog otpada, kao
sirovine, i micelija gljiva koji rastu i vezu se uz tu sirovinu. Dok je jo$ u rastu, materijal se premjesta
u kalupe te raste u oblik i veli¢inu kalupa. Nakon S§to se postigao Zeljeni oblik, rast se zaustavlja
dehidracijom i toplinskom obradom. Takva ambalaza smatra se dobrom alternativom za plasticnu

ambalazu [46].

Slika 14. Zastitna ambalaZa od micelija gljiva
Izvor [47]
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4.8. AmbalaZza od bambusa

Bambus je najbrze rastuca biljka na svijetu koja mozZe narasti na visinu od jednog metra u
vremenskom razdoblju od 24 sata i koja, za razliku od drugih drvenastih biljaka, sazrijeva u razdoblju
od 3 do 5 godina. Uzgoj bambusa nije zahtijevan i ne zahtijeva posebno navodnjavanje (za uzgoj
pamuka trosi se dvije trecine vise vode). Zanimljiva Cinjenica u vezi bambusa jest to da bambus
otpusta 30% viSe kisika u atmosferu 1 apsorbira vise ugljikovog dioksida od ostalih biljaka. Zbog toga
bambus znacajno smanjuje koli¢inu staklenickih plinova u atmosferi i €isti zrak. Bambus je izrazito
¢vrst 1 odrzava svoju ¢vrstocu obradom svojih vlakna. Viskoznost bambusa se moze i usporedivati s
nekim od najluksuznijih tkanina, kao $to je svila ili egipatski pamuk. Ako se sadi i bere odgovorno,

bambus je odli¢an odrziv izbor za izradu ambalaze [48].

Slika 15. prikazuje ambalazu od bambusa koja je dizajnirana u obliku bambusove stabljike, a
inspiracija za dizajn bile su sve nevjerojatne prednosti te biljke, ukljucujuci i njezina struktura.
Ambalaza je napravljena od odrzive bambusove celuloze, a poklopac je na ambalazu pri¢vr§éen
pomocu prehrambenog ljepila, Sto znaci da je cijela ambalaZa biorazgradiva. Graficki dizajn oponasa
prirodnu teksturu bambusa kako bi pomogao proslaviti prirodna svojstva biljke te podrzao organski i
odrzivi ugled brenda. Sama struktura ambalaze omogucuje jednostavno slaganje proizvoda, ¢ime se
Stedi prostor i trosak kroz opskrbni lanac. Ljepota dizajna jest i u njegovoj jednostavnosti, upravo u

skladu sa skromnosc¢u i Sarmom same biljke bambusa [48].

Slika 15. Ambalaza od bambusa u obliku stabljike bambusa
Izvor [48]
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4.9. Cocoform ambalaza

Cocoform je slozeni vlaknasti kompozit koji se sastoji od kombinacije kokosovih vlakna (60%) 1
prirodnog lateksa (40%) te ima moguénost jednostavnog formiranja u slozene oblike, s dobrom
dimenzionalnom stabilno$¢u. Vlakna kokosa i prirodni lateks su obnovljivi materijali, Sto Cini
Cocoform ambalazu (Slika 16.) biorazgradivom i kompostabilnom. VVlakna se vade iz kokosove ljuske
i oblikuju u podlogu slojeva izmedu kojih se ubrizgava lateks guma, a dobiveni materijal se zatim
toplinski preSa u odredene oblike pomoc¢u zagrijanog kalupa. Umjesto kokosovih vlakna mogu se

koristiti i alternativna vlakna, kao §to su: konjska dlaka, palma, sisal i slicno [49].

COCOFORM

natural packaging

Slika 16. Cocoform ambalaza
Izvor [50]
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5. Istrazivacki dio

Ambalaza je pocetku prvenstveno imala zastitnu funkciju, no razvojem trzista i zaoStravanjem
konkurencije, ona postaje marketinski alat u funkciji $to vece prodaje. Rastom potro$nje ambalaze u
posljednjih nekoliko godina sve je izrazenija njezina ekoloska funkcija. Stoga, mnogi se napori ulazu
na poboljSanje i smanjenje utjecaja ambalaze na okoli$ [3]. S ciljem dobivanja informacija biraju li
potrosaci kozmeti¢ke proizvode pakirane u ambalazu sa smanjenim utjecajem na okoli§ i ima li
odrziva ambalaza utjecaj na njihov odabir, provedeno je istrazivanje. Istrazivanje je provedeno online
anketiranjem ispitanika pomoc¢u Google Forms alata za izradu, provedbu i analizu podataka te uz
pomo¢ drustvene mreze Facebook koja je sluzila za prikupljanje ispitanika. Anketni upitnik se
sastojao od 11 pitanja, od kojih su prva tri pitanja bila opéeg i demografskog oblika, a ostala pitanja
su bila vezana uz sam cilj istrazivanja. Anketiranje se provodilo u periodu od 22.04.2021. do
04.05.2021. godine. U ispitivanju je sudjelovalo 270 ispitanika, a rezultati istrazivanja prikazani su u

grafovima s apsolutnim brojevima i postocima. Anketa je u potpunosti bila anonimna.

5.1. Rezultati istrazivanja

1. Spol

270 odgovora

@ Zensko
@ Musko

Slika 17. Spol ispitanika

U istrazivanju je sudjelovalo ukupno 270 ispitanika, od kojih 187 Zena (69.3%) i 83 muSkarca
(30.7%).
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2. Dob

270 odgovora

® 18-24
®25-34
© 35-44
® 45-59
® 6o+

Slika 18. Dob ispitanika
Najveéi postotak ispitanika, njih 110 (40.7%), ¢ini dobnu skupinu od 25 do 34 godina. Dobnu
skupinu od 18 do 24 godina ¢ini 91 ispitanik (33.7%), zatim 43 ispitanika (15.9%) ¢ini dobnu skupinu
od 35 do 44 godina, 24 ispitanika (8.9%) dobnu skupinu od 45 do 59 godina, a najmanji postotak ¢ine
ispitanici u dobi od 60 i vise godina, njih 2 (0.7%).

3. Strucna sprema

270 odgovora

@ Niza struéna sprema (NSS)
@ Srednja struéna sprema (SSS)
@ Visa struéna sprema (V8S)

@ Visoka struéna sprema (VSS)

Slika 19. Stru¢na sprema ispitanika
Najveci postotak ispitanika, njih 100 (37%) ¢ine ispitanici sa srednjom stru¢nom spremom, zatim
slijede ispitanici s visokom struénom spremom, njih 92 (34.1%), 76 ispitanika (28.1%) s viSom

stru¢nom spremom i 2 ispitanika (0.7%) s nizom stru¢nom spremom.
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4. Prilikom odabira odredenog kozmetickog proizvoda, posvecujete li paZnju vrsti

ambalazZe u koju je proizvod pakiran?
270 odgovora

® Da
® Ne

Slika 20. Utjecaj ambalaze na potroSacev odabir kozmeti¢kog proizvoda
161 ispitanik (59.6%) prilikom odabira odredenog kozmeti¢kog proizvoda posvecuje paznju vrsti
ambalaZze u kojoj je proizvod pakiran, dok 109 ispitanika (40.4%) ne posvecéuje paznju vrsti ambalaze

u koju je proizvod pakiran.

5. Jeste li upoznati sa znacenjem nekih od prikazanih oznaka?
! 4 RNSE
=

" Ecolabel psC

www . ecolabel eu

Slika 21. Ekoloske oznake
Izvor [51,52,53,54]

270 odgovora

@ Jesam
@ Nisam

Grafikon 5.5. Upoznatost potroSaca sa zna¢enjem ekoloskih oznaka
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243 ispitanika (90%) upoznato je sa zna¢enjem nekih od prikazanih oznaka, dok 27 ispitanika

(10%) nije upoznato sa znacenjem nekih od prikazanih oznaka.

6. Prilikom odabira odredenog kozmetickog proizvoda, obracate li paznju na ekoloske

oznake na ambalazi proizvoda?

GARNIER* CARES
o MIX By using a FSC*-certified paperboard
' for this package, Gamier supports
\/:B Packaging forest management that respects
FSC FSC* C016055 people and nature.

Help Tﬁg and Gamier keep
beauty out of landfilis!
Join a Brigade® aﬁuhoh us
TERRACYCLE Sign up at gamierUSA.com/green
""m A =€[= : v Nachhaltige Verpackung aus ¢,
'-'m-aum;:f*‘ E o \\y :  30% recyceltem Plastik* \\Zﬂ

i v~ EU-Ecolabel-zertifiziert

| * v Schnell auswaschbare Formel,
um Wasser einzusparen

Slika 22. Ekoloske oznake na ambalaZi kozmeti¢kih proizvoda
Izvor [55,56,57]

270 odgovora

@ Da
® Ne

Slika 23. Utjecaj ekoloskih oznaka na potro$acev odabir

Prilikom odabira odredenog kozmeti¢kog proizvoda 139 ispitanika (51.5%) ne obraca paznju na

ekoloSke oznake na ambalaZi proizvoda, dok 131 ispitanik (48.55%) obra¢a pozornost na njih.
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7. Jeste li upoznati sa znacenjem pojma odrziva ambalaza?

270 odgovora

® Jesam
@ Nisam

Slika 24. Upoznatost potrosaca sa znacenjem pojma odrziva ambalaza

212 ispitanika (78.5%) upoznato je sa znafenjem pojma odrziva ambalaza, dok 58 ispitanika
(21.5%) nije upoznato sa znacenjem pojma odrziva ambalaza.

8. Prilikom odabira odredenog kozmeti¢kog proizvoda, birate li proizvod pakiran u

odrzivu ambalazu?

270 odgovora

® Da
® Ne

Slika 25. Ekoloska osvijestenost potroSaca prilikom odabira kozmeti¢kog proizvoda

104 ispitanika (38.5%) prilikom odabira odredenog kozmeti¢kog proizvoda bira proizvod pakiran

u odrzivu ambalazu, dok 166 ispitanika (61.5%) ne bira proizvode pakirane u odrzivu ambalazu.
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9. AKko ste na prethodno pitanje odgovorili ""Ne", koji je razlog Vaseg odgovora? (Moguce

je oznaditi vise polja i napisati vlastiti odgovor)

159 odgovora

Cijena proizvoda /R 53 (33,3 %)
AmbalaZa proizvoda ne utjece na moj odabir - 102 (64,2 %)
Nepriviaénost }-1(06%)
Prvenstveno ¢u kupiti ono 5to mi odgovara }-1(06%)
Kvaliteta proizvoda I 1(06%)
Bitno mi je da mi proizvod odgovara }-1(06%)
Bitniji mi je sadriaj }-1(06%)
Bitniji mi je proizvod od ambalaZe }-1(06%)
Dizajn ambalaze }-1(06%)
Rukovanje ambalazom ' 1(06%)
Prolzvod biram prema potrebama svoje koZze }-1(06%)
Kod ambalaZe gledam lakocu koristenja proizvoda }-1(06%)
Najvainiji su mi sastojci proizvoda ' 1(06%)
Vecina meni najdrazih proizvoda nema takvu ambalazu ' 1006%)
Baziram se na kvaliteti proizvoda i poznavanju istog }-106%)
Bitnija mi je kvaliteta i sastojci i "
Obi¢no biram proizvod koji mi odgovara sastavom ' 10 6 v
Prolzvodi koje preferiram nisu upakirani u takvu ambalaZu }-1(06%)
Premali izbor kozm. proizvoda pakiranih u odrZivu ambalazu I 106%)
Ne obra¢am paZnju na to F-1(06%)
Ne obra¢am pozomost na to }-1(06%)
Nije mi bitno dokle god pomaze mom licu F-1(06%)
Gledam brand koji kupujem §-1(06%)
Nije mi vano }-1(06%)

0 25 50 5 100 125
Slika 26. Razlozi zbog kojih potrosaci ne biraju kozmetic¢ke proizvode pakirane u odrZivu ambalazu

Vecina ispitanika, njih 102 (64.2%), kao razlog ne biranja kozmetickih proizvoda pakiranih u
odrzivu ambalazu navela je da ambalaza proizvoda ne utjece na njihov odabir, a veliki broj ispitanika,
njih 52 (33.3 %), ne bira takve proizvode zbog njihove cijene. Nekoliko ispitanika navelo je da im je
vaznija kvaliteta i sastav proizvoda od same ambalaZze, neki ispitanici su naveli da veéina proizvoda
koje oni preferiraju nije pakirana u odrzivu ambalazu, pojedini ispitanici navode da im je odrziva
ambalaza neprakti¢na za rukovanje i neprivla¢na, a neki ne obracaju paznju na to prilikom odabira

kozmetickog proizvoda.
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10. Utjece li moguénost ponovnog koristenja ambalaZze kozmetickog proizvoda nakon

upotrebe (u iste ili druge svrhe) na Vas odabir?

Slika 27. Ambalaza za ponovnu upotrebu
Izvor [58,59]

270 odgovora

® Da
® Ne

Slika 28. Utjecaj moguénosti ponovnog koristenja ambalaze kozmeti¢kog proizvoda nakon upotrebe (u iste ili druge svrhe) na
potrosacev odabir

Moguénost ponovnog koristenja ambalaze kozmeti¢kog proizvoda nakon upotrebe (u iste ili druge
svrhe) utje¢e na odabir kozmetickog proizvoda kod 154 ispitanika (57%), dok kod 116 ispitanika
(43%) ne utjece.
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11. Utjecu li na Vas odabir kozmetickog proizvoda informacije da je ambalaza kozmetickog
proizvoda proizvedena od odredenog postotka recikliranog materijala i da se ambalaza

kozmetickog proizvoda moze reciklirati?

270 odgovora

® Da
® Ne

Slika 29. Utjecaj informacija da je ambalaza kozmeti¢kog proizvoda proizvedena od odredenog postotka recikliranog materijala
i da se ambalaza kozmetickog proizvoda moze reciklirati na potrosacev odabir

Informacije da je ambalaza kozmetickog proizvoda proizvedena od odredenog postotka
recikliranog materijala i da se ambalaza kozmeti¢kog proizvoda moze reciklirati utjece na odabir kod

161 ispitanika (59.6%), dok kod 109 ispitanika (40.4%) ne utjece.

49



6. Zakljucak

Svaki proizvod koji kupimo nalazi se u nekoj vrsti ambalaze i upravo zbog toga, ambalaza je danas
nezaobilazna tvorevina. Povecana potro$nja ambalaze uzrokovana nainom prodaje proizvoda,
promjenom nacina Zivota potroSaca, ve¢om kupovnom moci potrosaca, razvojem ambalazne
industrije i drugim, rezultirala je pove¢anom koli¢inom ambalaznog otpada kojeg je potrebno zbrinuti.
S ciljem smanjenja negativnog utjecaja na okolis, mnoge discipline krenule su se razvijati u skladu s
,»zelenim razmis$ljanjem®. Zeleni marketing je nova vrsta marketinga u kojem se sve marketinske
aktivnosti, usluge i1 proizvodi planiraju te provode kako bi imale §to manji utjecaj na okolis. U
ambalaznoj industriji takoder se tezi prema ekoloskoj odrzivosti, 0dnosno proizvodnji odrzive

ambalaze i proizvodnji na odrziv na¢in kako bi se smanjio negativan utjecaj ambalaze na okolis.

Na temelju rezultata provedenog istrazivanja o utjecaju odrzive ambalaZe na potroSacev odabir
kozmeti¢kih proizvoda moze se zakljuditi da potrosaci, prilikom odabira odredenih kozmetickih
proizvoda, ne biraju proizvode pakirane u ambalazu koja ima smanjen utjecaj na okoli§, odnosno
odrzivu ambalazu. lako se vecina ispitanika slaze da informacije o moguénosti recikliranja ambalaze
proizvoda, ponovnom koriStenju ambalaze u iste ili druge svrhe nakon upotrebe proizvoda i da je
ambalaZza proizvoda proizvedena od odredenog postotka recikliranog materijala imaju utjecaj na
njihov odabir, kao razlog ne biranja kozmetic¢kih proizvoda pakiranih u odrzivu ambalazu navode da
ambalaza kozmetickog proizvoda ne utjeCe na njihov odabir, ve¢ da na njihov odabir utjecu cijena i

sadrzaj proizvoda.

50



O ZA

ALISEIAINN

Sveuciliste
Sjever

()l}na& 021/ five

ambalg e

_I._

sveuZiLiSTE
SJEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavréni/diplomski rad iskljuéivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duZni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ja, MthVla GUC//’” (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoséu, izjavljujem da sam iskljuéivi
autor/ica -g/d.lr mskog (yblzsan nepo 0) rada pod naslovom

v bogmetigbih prozvoda (upisati nmaslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni naé¢in (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

Har f-na &/o//'.ﬂ

(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visok b j /diplomske
radove sveuélhﬁasnduina&a]noob)amﬂmpm;mtemetsko)bamweuhh!neknpinme
u sastavu sveuéilista te kopirati u javnu internetsku bazu zavr3nih/diplomskih radova
Naclorakae i #li$ne knjiznice. Zavréni radovi i it jetnitidh stadija kofi se
realiziraju kroz umjetni¢ka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi naéin.

Ja, (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavrinog/diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom (upisati
naslov) ¢iji sam autor/ica.

Student/ica:

(upisati ime i prezime)

(wlactamidni natnic)

MMI
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Prilozi

kozmetickih proizvoda

Postowvani,

Za patrebu izrade diplomskag rade, malim Vas da ispunite ovu kratke anketu. Anketa se provodi 5 ciljem
dobivanja informacija o utiecaju odréive ambalaZe na potrodatey odabir kozmetitkih proizvoda.

Hvalal

*Anketa je u potpunosti anonimna.®

Epol
Zensko

Muske

25-34
35-44
45- 59

G+

Etrucna sprama *
Niza strucna sprema (NS3)
Srednjz strucna sprema [533)
Viga strufna sprema (V55)

Visoka strucna sprema [VS5)
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Prilikom odabira odredenog kozmetickog proizvoda. posvecujets li paznju vrsti ambalaze u koju
je proizvod pakiran?

Da

) Ne

Jeste li upoznati sa znadenjem nekih od prikazanin oznaka? *

@ ‘ c\[abeI, FSC

) Jesam

) Nisam

Prilikom odabira odredenog kozmetickog proizvoda. obracate li paznju na ekolodks oznakena  *
ambalaZi proizvoda?

) Da

Jests li upoznati 2a znadenjem pojma odrziva ambalaza? *
[ Jesam

) Nisam
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Prilikom odabira odredenog kozmetickog proizveda, birats fi proizvod pakiran u odrzivu y
ambalazu?

Dz

he

Ako ste na prethodno pitanje odgovorili "Ne", koji je razlog Vaseg odgovora? (Mogucs je oznaditi vise
polja i napisati viastiti odgovor)

Cijena proizvoda
Ambzlaza proizvoda ne utjece na moj odabir

Ostalo.

Utjece  moguénost ponovnog koristenja ambalaze kozmetickog proizvoda nakon upotrebe (U *
iste ili druge svrhe) na Vas odabir?

i

-
. s
- —
Dz
he
Utjecu & na Va3 odabir kozmetickog proizvoda informacije da je ambalaza kozmetickog :

proizvoda proizvedena od odradenog postotka recikliranog materijala i da se ambalaza
kozmetickog proizvoda moze reciklirati?

Da

Nz
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