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P O � T O V A N I K U P C I ,

staklena ambala�a na�a je svakodnevica. Gotovo da nema doru�ka bez
staklenke za med ili marmeladu. Slatkim namazom za kruh pripremamo
se za dnevne izazove. To �elimo pokazati i naslovnicom ovog izdanja
Vetrotimea. Pa i kada slavimo, rado pose�emo za staklenom bocom:
kada je ne�to upakirano u staklo, u�itak je ve�i. To znaju i na�i kupci
i potro�a�i koji se pri kupnji rado odlu�uju za prirodno pakiranje s
bogatom tradicijom. Ukratko, staklo je u trendu. I to toliko da sada i
progovara, kao �to to dokazuje prilog u nastavku �asopisa. Glazba
budu�nosti? Vidjet �emo, jer ma�ta nema granica.

Ali, vratimo se sada�njosti, to�nije, me�unarodnom tr�i�tu i potro�nji
piva. Tendencije i razvoji iz ovog segmenta opisani su i obja�njeni
od 6. stranice nadalje te, naravno, potkrijepljeni zanimljivim aktualnim
primjerima. Uzbudljivo je i poticajno proviriti susjedu u dvori�te.
Tako�er je uzbudljivo i pou�no saznati kako kupci ocjenjuju neko
poduze�e. Razilaze li se vlastita i strana percepcija? �to mo�emo
pobolj�ati? Informacije o tome dobivamo iz pozorno provedenih analiza
zadovoljstva kupaca � dobar primjer na�i �ete na 15. stranici.

Prvo polugodi�te 2008. sada je iza nas. Bilo je to �est uspje�nih
mjeseci s optimalnim preduvjetima i punim kapacitetima u svim na�im
tvornicama. Ipak, brige nam zadaju sve ve�e cijene sirovina i energije.
Ne nazire se kraj tome i bit �e te�ko procijeniti daljnji razvoj.

Srda�no,

Claude Cornaz
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Staklo koje govori 

Ogledalce, ogledalce moje, najljep�i na svijetu tko je?
Staklo koje govori dosad je postojalo samo u bajci, 
ali suvremena tehnika sada barem djelomi�no ostvaruje
bajku. Suvremena boca za vino mo�e po �elji kupca 
u prenesenom smislu govoriti i na taj na�in olak�ati 
mu kupovinu. Dvije su tehnologije pomo�u kojih vinska
boca postaje medij za informiranje: QR kod te RFID
radijski �ip.

Vi�e informacija putem etikete ili radijskog
�ipa
QR kod (Quick Response Code) je dvodimenzionalni
barkod integriran u etiketu. Za razliku od jednodimenzio-
nalnog barkoda, kakvog poznajemo, ovo je kvadratni
to�kasti raster veli�ine ne�to manje od po�tanske markice.
QR kod sadr�i precizne informacije, npr. o izboru 
sorti vina. Mogu�e ga je o�itati u svako doba pomo�u
kamere obi�noga mobilnog telefona, pod uvjetom da 

M O D E R A N N A � I N K U P O V A N J A

Tradicionalna boca za vino postaje high-tech proizvod. Barkod i radijski �ip omogu�uju joj da
potro�a�a opskrbi dodatnim informacijama o plemenitoj kapljici. Na policama �vicarskih du�ana
ve� stoje prve boce «koje govore».
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ima instaliran odgovaraju�i softver. Informacije se 
prikazuju na monitoru. Uvo�enje QR koda je, prema
tome, mogu�e bez posebnih zahvata.

Sasvim druga�ije funkcionira radijska tehnologija RFID
(Radio Frequency Identification): radijski �ip stavlja se 
na bocu-uzorak. Ako kupac takvu bocu stavi na inter -
aktivni informacijski terminal, radijski �ip se povezuje s
bazom podataka o vinima. Na monitoru se o�itavaju
informacije o podrijetlu vina, preporukama za dekanti-
ranje ili poslu�ivanje, a mogu se pogledati i filmovi o
odre�enoj vinskoj regiji ili proizvo�a�u.

Nagra�ena Vetropackova boca s QR kodom
U �vicarskoj su ve� dva Vetropackova kupca odlu�ila
svoje boce opremiti novom informacijskom tehnologijom:
vinarija Uvavins iz Tolochenaza postoji ve� 75 godina i
kod potro�a�a vina poznata je po svojoj kreativnosti. 
Za svoju novu liniju vina «uvanomine» odlu�ili su koristiti
QR kod. Boca «uvanomine» dobila je nekoliko nagrada
i ve� se smatra modernim klasikom. Roger Pfund, grafi�ar

i umjetni�ki slikar iz �eneve, autor je boce. Odlu�io se 
za neobi�an oblik � boca je straga okrugla, a sprijeda
plosnata. Na okrugloj strani prikazuje ekskluzivan reljef
loznih listova, a sprijeda ima samosvjesni natpis 
«uva+». Me�utim, inovativni QR primje�uje se tek na 
drugi pogled: na etiketi je integriran QR kod. To zna�i 
da su vina «uvanomine» me�u prvim pi�ima u �vicarskoj
koja potro�a�u pomo�u barkoda omogu�uju pristup
vrijednim informacijama o proizvodu.

Vetropackove boce s RFID radijskim �ipom
Drugim, ali ne manje perspektivnim putem ide i poduze�e
VistaSys AG, specijalizirano za primjenu RFID-a. U
suradnji s vinarijom Aarau SA uveli su kod nekih kupaca
tzv. Wine Information System. Ljubitelj vina mo�e se u
efikasnost novog sustava za informiranje i savjetovanje
uvjeriti na shopping odjelu aerodroma u Zürichu, 
u Bàcaro fine food shop baru. Tamo se ve� nalaze 
prve boce-uzorci Vetropacka i drugih proizvo�a�a 
opremljene radijskim �ipovima.

Interaktivno savjetovanje
Boce za vino su, dakle, nau�ile govoriti. Zahvaljuju�i 
QR kodu, odnosno RFID sustavu, sada mogu na idealan
na�in ispuniti potrebe svojih kupaca za vi�e informacija 
te individualno savjetovanje.

Ho�e li se i za koliko vremena QR kod ili RFID radijski 
�ip probiti kao pomo� u kupnji, ovisi o potro�a�ima. 
Tko zna, mo�da �e ve� sutra kompjuterizirana kupovina
biti dio svakida�njice, a vinska boca koja govori postati
nezaobilazna. 

«Viel Spass beim Lesen der Vetrotime.
Ihre Vetropack»
ili u prijevodu:
«Zabavite se tijekom �itanja Vetrotimea.
Va� Vetropack»

Ova izjava skriva se iza ovog QR koda.
Jednostavno skenirajte kod pomo�u
mobilnog telefona i informacija se odmah
pojavljuje na ekranu (vidi piktogram
desno). Ako Va� mobilni telefon jo� nema
odgovaraju�i softver, potra�ite ga na
internetu.
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Mogu�i scenarij kupovine za 2020. godinu: ili svaka
kolica imaju malo ra�unalo koje je putem radijske veze
povezano s centralnim ra�unalom du�ana ili svaki
kupac dobiva mali RFID �ita� s jednakim svojstvima.
Sve vinske boce imaju radijski �ip integriran u etiketu ili
�ep. �ip u �epu se, ina�e, mo�e koristiti i kao dokaz
autenti�nosti, jer �ep nije tako jednostavno zamijeniti
kao etiketu.

Ali, vratimo se kupovini: upi�emo naziv vina koje
tra�imo i direktno nas usmjeravaju do odre�ene police.
Vinske boce s RFID radijskim �ipom ne samo da nam
govore o tome tko su i �to su, ve� i gdje se trenutno
nalaze.

Kod ku�e spremimo vino u «inteligentan» vinski podrum
ili ormar koji �e na temelju radijskog �ipa prepoznati
kada je vino zrelo za konzumaciju ili kada treba
obnoviti zalihu. Koli�inu zalihe odre�uje potro�a�.

Opisane tehnologije trenutno su u fazi razvoja ili se
testiraju u pilot-projektima. Me�utim, vjerojatno �e 
pro�i jo� koje desetlje�e prije no �to �e svaki proizvod �
a ne samo uzorci vinskih boca � imati svoj vlastiti
radijski �ip. 

Sutra: individualno prilago�ena usluga 
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Pivo � sve raznovrsnije 
i uspje�nije

Svijet je �edan: ve� nekoliko godina industrija pi�a
kontinuirano pove�ava proizvodnju. Svake se godine po
�itavom svijetu pove�ava potro�nja mineralne vode,
sokova, gaziranih pi�a, piva, vina te �estokih pi�a.
Stru�njaci pretpostavljaju da �e potro�nja svih pi�a u
razdoblju od 2006. do 2009. godine porasti oko 7 posto,
�to najavljuje svijetlu budu�nost � kako za proizvo�a�e
pi�a, tako i za njihove dobavlja�e. 

Porast na tr�i�tu piva
Analiziramo li detaljnije porast, primje�ujemo dvije
posebnosti. Kao prvo, pivo iznadprosje�no pridonosi
dobroj prodaji pi�a te, kao drugo, postoji velika razlika 
u potro�nji piva i stopama pove�anja po regijama. 
Danas se najvi�e piva popije u Aziji i Oceaniji, a zatim, 
s malo ve�om razlikom, slijede zapadna Europa, 
centralna i ju�na te sjeverna Amerika i isto�na Europa. 
I kod stopa rasta, Azija je na prvome mjestu. Apsolutan
porast potro�nje piva u Kini u zadnjih 5 godina jednak 
je ukupnom plasmanu piva u Njema�koj. Pove�anja u

S V I J E T L A B U D U � N O S T

Na svijetu se prodaje sve vi�e i vi�e pi�a. Najve�e stope rasta bilje�i pivo � pogotovo u Aziji.
Pomo�u sve opse�nije palete proizvoda, pivovare po �itavom svijetu osvajaju nove potro�a�ke skupine.
I industrija ambala�nog stakla ima koristi od toga.
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centralnoj i ju�noj Americi su manja, a za Europu se
predvi�a pove�anje potro�nje piva od 0 do 20 posto za
sljede�ih 7 godina. Ovako �iroki raspon ne zna�i da su
prognosti�ari nesigurni, ve� da su o�ekivanja razli�ita 
za svaku dr�avu. Izme�u zapadne i isto�ne Europe razli�it
je razvoj potro�nje po stanovniku: na istoku se o�ekuje
daljnje pribli�avanje razini zapadne Europe do 2015.,
dok se u zapadnoj bilje�e negativne tendencije. Samo u
tradicionalnim vinskim zemljama kao �to su �panjolska,
Portugal, Gr�ka i Italija proizvo�a�i pi�a o�ekuju mali
porast u potro�nji piva. 

Proces koncentracije se nastavlja
Pro�le godine je 5 najve�ih grupa pivara proizvelo gotovo
pola svjetskog plasmana piva. Nakon spajanja kompa-
nija, ove je godine koncentracija lidera u bran�ama
pove�ana. Promatramo li marke, dobivamo ovakvu sliku:
10 najve�ih marki pokriva �ak petinu potro�nje piva.
Najja�e marke su Bud light i Budweiser. I kod izvoza je
koncentracija vrlo dojmljiva: vi�e od dvije tre�ine izveze-
nog piva proizvedeno je u Europi. Nizozemska, Meksiko 

i Njema�ka najve�i su izvoznici te zajedno obuhva�aju
gotovo 50 posto prodaje piva na inozemnim tr�i�tima. 

Svakome njegovo pivo
To �to se smanjuje apsolutan broj grupa pivovara koje
odre�uju tr�i�te, ne zna�i da se smanjuje raznovrsnost
piva. Upravo suprotno: u zadnjih nekoliko godina,
inovacija u segmentu piva ima kao nikada prije. Pivovare
na tr�i�te stalno izbacuju nove proizvode za nove ciljne
skupine. Pri tome primje�ujemo razli�ite trendove. Kod
mnogih vrsta piva, proizvo�a�i nagla�avaju pozitivno
djelovanje napitka na zdravlje potro�a�a pa napitcima
dodaju vitamine ili vo�ne sokove te im smanjuju udio
ugljikohidrata. Trend wellnessa kod piva podupiru i sva
ona pi�a proizvedena s �istim biolo�kim tvarima. 
Popularna je i tradicija: novi proizvodi isti�u tradicionalne
metode varenja piva, jer potro�a�i s time povezuju 
najvi�u kvalitetu. Za tradicionalna piva, pivovare u pravilu
koriste �istu izvorsku vodu te ih pozicioniraju kao premium
proizvode. Sve �e��e nude i pi�a koja se proizvode 
samo u sezoni i prodaju kao sezonski specijalitet. 

�3 do � 10%
�3 do + 3%
> 3%
> 10%
> 20%

Razvoj potro�nje
piva u Europi
2007 � 2015.
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Na kraju, postoji i trend manje gorkih piva, koja su
djelomi�no aromatizirana vo�nim okusom. 

Usporedno pove�anje potra�nje stakla
Pove�anje pivskog tr�i�ta pozitivno se odra�ava na
industriju staklene ambala�e, jer danas se na svijetu oko
dvije tre�ine piva puni u staklene boce � visokokvalitetan
ambala�ni materijal pri tome isti�e pozicioniranje 
napitka kao lifestyle proizvoda. Samo jedna petina piva
konzumira se iz limenki, oko 10 posto to�i se direktno 
iz ba�ve, a manje od 5 posto prodaje se u PET bocama.
Pivski inovacijski trend, ina�e, utje�e i na ambala�u: 
kod staklenih boca postoji prepoznatljiva te�nja prema
atraktivnijim i manjim oblicima.

Wellness pivo
U�inci wellness piva su razli�iti: od navodnog uspora-
vanja starenja do smanjenja kolesterola zahvaljuju�i
je�menom soku. Postoje i vrste piva s vitaminskim
dodacima, vo�nim sokom te smanjenim udjelom uglji -
kohidrata i alkohola.

Premium kvaliteta
Tradicionalne metode vrenja i �iste biolo�ke tvari
posebno se nagla�avaju kod lansiranja novog proi -
zvoda. Upotreba �iste izvorske vode tako�er je va�na
zna�ajka oznake premium.

Sezonska piva
Ovisno o godi�njem dobu, nude se odgovaraju�i 
okusi � npr. lagane, osvje�avaju�e vrste za ljeto, te�e
za zimske mjesece.

Lifestyle zahtjevi
Pivske boce sve su manje: u trendu su boce sadr�aja
250 i 330 ml s krunskim navojnim zatvara�em. Ljubitelji
piva piju iz staklene boce. Nepovratne boce atraktivnih
oblika zamjenjuju standardne povratne i poti�u jake
tr�i�ne impulse.

Individualan dizajn
Staklene boce s ulegnu�em za dr�anje, velike gravure,
posebni oblici i boje stvaraju identitet, pove�avaju
prepoznavanje i uo�ljivi su.

Bezbojno staklo s UV-za�titom
Bezbojne boce s UV-za�titom nude se prije svega u
Njema�koj te Austriji.

Najva�niji pivski trendovi
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Novi po�etak klasika me�u pivima
P I V O I Z M A � A R S K E

Soproni je jedna od najomiljenijih i najstarijih
marki piva u Ma�arskoj. Vjerojatno je ovo jedini
naziv nekog piva povezan s gradom koji je jo� od
srednjeg vijeka poznat po vinu. Ali, i umjetnost
varenja piva �vrsto je utemeljena u Sopronu ve�
vi�e od 100 godina. Danas je ova pivovara,
zajedno s puno mla�om pivovarom Martf�, dio
me�unarodne Heineken grupe. Na objema lokaci-
jama, pored tradicijske marke Soproni, proizvode
se i licencne marke mati�ne ku�e.

Heineken Hungària Sörgyàrak Zrt., ma�arska podru�nica
Heineken grupe, me�u vode�im je pivovarama u dr�avi i
ima tr�i�ni udio od 30-ak posto. 

Tradicija obvezuje
Nedavno je marka Soproni dobila novo lice: tradicija
obvezuje � u sada�njosti i budu�nosti. Zbog toga nije
samo pobolj�ana receptura ovog klasika me�u pivima, 
ve� je i njegova ambala�a prilago�ena «novom» sadr �aju.
U tome je sudjelovala i staklana Vetropack Moravia Glass
(VMG) iz �e�ke. Oni su proizveli i isporu�ili 22 milijuna
staklenih boca, koliko je bilo potrebno za uspje�nu
promjenu u srpnju 2008.

Vetrotime (VT) je razgovarao sa Stefanom Cavenatijem
(SC) iz pivovare Heineken Hungària (slika desno). S
obzirom na njegovu funkciju direktora tehnike i nabave,
on je bio suodgovoran za projekt Soproni. 

VT: Gospodine Cavenati, mo�ete li nam
ukratko opisati projekt?
SC: U okviru novog lansiranja, odlu�ili smo stare sme�e
staklene boce zamijeniti zelenima te modernizirati etiketu.
Za zelenu boju smo se odlu�ili jer ta boja danas puno
jasnije predstavlja premium kvalitetu piva Soproni.

VT: Koji vam je bio najve�i izazov?
SSC: Najve�i izazov za nas, a sigurno i za Vetropack
Moravia Glass, bila je egzaktna priprema, bezgre�no
planiranje rokova te realizacija pouzdane isporuke. Za to

je bilo potrebno dobro se uskladiti. Zajedno smo morali
pronalaziti optimalna rje�enja, sprije�iti kriti�ne situacije
te pridr�avati se rokova.

VT: Sve je, dakle, bilo pitanje organizacije i
logistike?
SC: Da, jer puniti, etiketirati i pakirati mo�emo samo ako
su nam boce na raspolaganju. Pored toga imamo proi -
zvodnju na dvjema lokacijama: jedna je na zapadu

T R � I � T E
























