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�0�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L���S�O�D�Q���]�D���S�U�R�L�]�Y�R�G���+�D�N�X�P�D 

 

�6�$�ä�(�7�$�. 

�8�� �G�L�S�O�R�P�V�N�R�P�� �U�D�G�X�� �R�E�U�D�ÿ�X�M�H�� �V�H�� �W�H�P�D�W�L�N�D�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J�� �S�O�D�Q�D���� �D�� �Q�D�J�O�D�V�D�N�� �V�H�� �V�W�D�Y�O�M�D��na 

�S�U�D�N�W�L�þ�Q�L���G�L�R�����W�R�þ�Q�L�M�H���Q�D���L�]�U�D�G�X���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J���S�O�D�Q�D���]�D���S�U�R�L�]�Y�R�G���+�D�N�X�P�D����Kako bi se �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H��

bolje upoznalo s Hakum�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D�����R�G�U�H�ÿ�H�Q�D���M�H�� �P�L�V�L�M�D�� �L�� �V�Y�U�K�D���S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D�� �6�O�M�H�G�H�ü�L���N�R�U�D�N��

bila je analiza vanjske i unutarnje situacije �W�U�å�L�ã�W�D���� �D���N�R�U�L�ã�W�H�Q�H�� �W�H�K�Q�L�N�H su PEST analiza, 

analiz�D�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H���� �6�:�2�7�� �D�Q�D�O�L�]�D�� �L�� �å�L�Y�R�W�Q�L�� �F�L�N�O�X�V�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D����Osim toga, provedeno je 

primarno �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �Q�D������7 �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�����&�L�O�M�� �M�H�� �E�L�R���L�V�W�U�D�å�L�W�L�� �Q�D�Y�L�N�H�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���R���N�R�Q�]�X�P�L�U�D�Q�M�X��

zdravih napitaka i dobiti uvid o njihovom poznavanju branda Hakuma. Na temelju 

�S�U�R�Y�H�G�H�Q�R�J�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�Qa su tri �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�Na cilja���� �3�U�Y�L�� �F�L�O�M�� �M�H�� �S�R�M�D�þ�D�W�L�� �L�P�L�G�å�� �P�D�U�N�H��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �X�Q�X�W�D�U�� �J�R�G�L�Q�X�� �G�D�Q�D�� �Q�D�� �S�R�G�U�X�þ�M�X�� �5�H�S�X�E�O�L�N�H�� �+�U�Y�D�W�V�N�H�����6�O�M�H�G�H�ü�L cilj je kroz 12 

�P�M�H�V�H�F�L�� �X�Y�H�V�W�L�� �+�D�N�X�P�D�� �Q�D�S�L�W�D�N�� �X�� �I�L�]�L�þ�N�H BIPA prodavaonice, a posljednji cilj je unutar 

�J�R�G�L�Q�X�� �G�D�Q�D�� �U�D�]�Y�L�W�L�� �Q�R�Y�L�� �Y�R�ü�Q�L�� �R�N�X�V��- �ã�X�P�V�N�R�� �Y�R�ü�H�� Nakon definiranih ciljeva,  odredilo se 

c�L�O�M�Q�R�� �W�U�å�L�ã�W�H �W�H�� �V�X�� �V�H�� �R�E�O�L�N�R�Y�D�O�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�H�� �N�R�M�H�� �X�N�O�M�X�þ�X�M�X�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D����

cijene, distribucije i promocije. Detaljan opis svih aktivnosti nalazi se pri kraju rada gdje je 

�S�U�L�O�R�å�H�Q���P�H�G�L�D���S�O�D�Q���V�Y�L�K���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���W�L�M�H�N�R�P���J�R�G�L�Q�H.  

 

�.�O�M�X�þ�Q�H���U�L�M�H�þ�L�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J���S�O�D�Q�����+�D�N�X�P�D�����3�(�6�7���D�Q�D�O�L�]�D�����6�:�2�7���D�Q�D�O�L�]�D�����P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L���F�L�O�M�H�Y�L 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Marketing plan for Hakuma product  

 

ABSTRACT:  

The graduate paper focuses on the marketing plan topic. The emphasis is placed on the 

practical part, more precisely on the development of a marketing plan for the Hakuma 

product. To make consumers better acquainted with Hakuma products, the business's mission 

and purpose have been determined. The next step was analyzing the external and internal 

market situation, and the techniques used were PEST analysis, competition analysis, SWOT 

analysis, and product life cycle. Besides, a primary survey was conducted on 267 respondents. 

The aim was to explore the respondents' habits of consuming healthy drinks and gain insight 

into their knowledge of the Hakuma brand. Based on the conducted research, three marketing 

goals were defined. The first goal is to strengthen the product brand's image within a year in 

Croatia. The next goal is to introduce the Hakuma drink in BIPA physical stores in 12 

months, and the last goal is to develop a new fruit flavor - forest fruit - within a year. After 

defining the goals, the target market was determined, and marketing strategies were formed, 

including product strategy, prices, distribution, and promotion. A detailed description of all 

activities can be found at the end of the paper, where a media plan of all activities during the 

year is attached. 

 

Key words: marketing plan, Hakuma, PEST analysis, SWOT analysis, marketing goals 
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1. Uvod 

�0�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�� �S�O�D�Q�� �M�H�G�D�Q�� �M�H�� �R�G�� �Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L�K�� �S�R�V�O�R�Y�Q�L�K�� �D�O�D�W�D��- n�L�M�H�� �Y�D�å�Q�R�� �M�H�� �O�L��poslovni subjekt 

�S�U�X�å�D�W�H�O�M�� �X�V�O�X�J�D�� �V�� �M�H�G�Q�L�P�� �þ�R�Y�M�H�N�R�P�� �L�O�L�� �J�O�D�Y�Q�D�� �N�R�U�S�R�U�D�F�L�M�D�� �V�� ������������ �]�D�S�R�V�O�H�Q�L�K�� �X�� �Y�L�ã�H�� �G�U�å�D�Y�D�� 

�0�R�å�H���V�H���U�H�ü�L���G�D���M�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���S�O�D�Q���S�R�O�D�]�Q�D���W�R�þ�N�D�����R�G�Q�R�V�Q�R�����R�Q���G�D�M�H���S�R�V�O�R�Y�Q�R�P���V�X�E�M�H�N�W�X���R�N�Y�L�U��

kako najbolje napredovati. �0�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L���S�O�D�Q���V�D�G�U�å�L���M�H�G�Q�X���L�O�L���Y�L�ã�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�����7�R���M�H��

�R�N�Y�L�U���L�]���N�R�M�H�J���V�H���L�]�U�D�ÿ�X�M�X���V�Y�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���L���S�R�P�D�å�H���G�D��se svaka strategija �S�R�Y�H�å�H���V��

�Y�H�ü�L�P���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�P���R�S�H�U�D�F�L�M�D�P�D���L���S�R�V�O�R�Y�Q�L�P���F�L�O�M�H�P��  

 

Zbog prethodno navedenog, svrha ovog diplomskog rada je izraditi marketing plan za novi 

�S�U�R�L�]�Y�R�G�� �Q�D�� �K�U�Y�D�W�V�N�R�P�� �W�U�å�L�ã�W�X���± Hakuma napitke. Cilj rada je bio napraviti kvalitetan 

m�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �S�O�D�Q�� �N�R�M�L�� �V�D�G�U�å�L���G�H�I�L�Q�L�U�D�Q�X�� �P�L�V�L�M�X�� �L�� �V�Y�U�K�X�� �S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D���� �D�Q�D�O�L�]�L�U�D�Q�X�� �V�L�W�X�D�F�L�M�X�� �W�U�å�L�ã�W�D����

�G�H�I�L�Q�L�U�D�Q�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �F�L�O�M�H�Y�H�� �N�D�R�� �L�� �R�E�O�L�N�R�Y�Dnu �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�Nu strategiju te media plan. Za 

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���L���D�Q�D�O�L�]�L�U�D�Q�M�H �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H���L���W�U�å�L�ã�W�D���R�S�ü�H�Q�L�W�R �S�R�V�O�X�å�L�O�L��su razni sekundarni podaci. 

�1�D�N�R�Q�� �S�U�R�Y�H�G�H�Q�R�J�� �D�Q�N�H�W�Q�R�J�� �X�S�L�W�Q�L�N�D���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �S�U�L�P�D�U�Q�R�J�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���� �å�H�O�L�� �V�H�� �S�R�Y�H�ü�D�W�L��

poznatost Hakuma �Q�D�S�L�W�D�N�D�����N�D�R���L���S�R�W�U�R�ã�Q�M�D���N�R�G���K�U�Y�D�W�V�N�L�K���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� 

 

Hakuma napitci prvenstveno su �S�U�L�U�R�G�Q�L�� �L�� �R�V�Y�M�H�å�D�Y�D�M�X�ü�L�� �Q�D�S�L�W�F�L�� �N�R�M�L�� �X�� �V�H�E�L�� �V�D�G�U�å�H�� �F�M�H�O�R�Y�L�W�H����

usitnjene listove biljaka. Osim toga, �X�� �Q�D�S�L�W�N�X�� �V�X���S�U�L�V�X�W�Q�L�� �L�� �R�V�W�D�O�L�� �V�D�V�W�R�M�F�L�� �S�R�S�X�W�� �P�D�W�F�K�D�� �þ�D�M�D����

�G�R�G�D�W�N�D���V�R�N�D���R�G���P�D�Q�J�D�� �L�� �O�L�P�X�Q�D�����V�L�U�X�S�D���D�J�D�Y�H�����H�N�V�W�U�D�N�W�D���ÿ�X�P�E�L�U�D���� �Q�H�L�]�R�V�W�D�Y�Q�H���Y�R�G�H�� �L���G�U�X�J�L�K��

prirodnih sastojaka. �1�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �V�H�� �Q�D�O�D�]�H��tri �U�D�]�O�L�þ�L�W�D�� �R�N�X�V�D���� �+�D�N�X�P�D�� �5�H�I�U�H�V�K�� �R�G�� �M�D�V�P�L�Q�D����

�+�D�N�X�P�D���)�R�F�X�V���R�G���]�H�O�H�Q�R�J���þ�D�M�D���L���+�D�N�X�P�D���(�Q�H�U�J�\���R�G���F�U�Q�R�J���þ�D�M�D����Naziv napitka govori �þ�H�P�X���M�H��

napitak nami�M�H�Q�M�H�Q�� �L�� �ã�W�R�� �ü�H�� �V�H�� �S�R�E�R�O�M�ã�D�W�L�� �W�L�M�H�N�R�P njegovog ispijanja. Uz Hakuma napitke 

�P�R�å�H�� �V�H�� �R�V�Y�M�H�å�L�W�L���� �S�R�E�R�O�M�ã�D�W�L�� �N�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�D�� �N�D�R�� �L�� �S�R�Y�H�ü�D�W�L�� �H�Q�H�U�J�L�M�D�����2�Y�D�M�� �S�R�W�S�X�Q�R�� �G�U�X�J�D�þ�L�M�L��

napitak osmislila su tri �S�U�L�M�D�W�H�O�M�D�� �L�]�� �%�H�þ�D�� �V�� �F�L�O�M�H�P�� �]�E�O�L�å�D�Y�D�Q�M�D�� �O�M�X�G�L�� �L�� �X�Q�D�S�U�M�H�ÿ�H�Q�M�D�� �Q�M�L�K�R�Y�R�J��

�]�G�U�D�Y�O�M�D���� �(�S�L�W�H�W�L�� �N�R�M�L�� �V�H�� �Y�H�å�X�� �X�]��napitak su prvenstveno prirodan, veganski, funkcionalan i 

�H�N�R�O�R�ã�N�L���� �+�D�N�X�Pa proizvodi opravdavaju �V�Y�H�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�R�� �X�� �ã�W�R�� �V�H�� �P�R�å�H�� �X�Y�M�H�U�L�W�L�� �V�D�P�L�P��

�N�X�ã�D�Q�M�H�P���Q�D�S�L�Waka (Jutarnji.hr, 2017).  
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2. Metodologija rada 

2.1. Predmet rada 

�3�U�H�G�P�H�W���R�Y�R�J���G�L�S�O�R�P�V�N�R�J���U�D�G�D���M�H�� �L�]�U�D�G�D�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J���S�O�D�Q�D���]�D proizvod Hakuma. Kreiranje 

�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J�� �S�O�D�Q�D�� �S�U�D�W�L�� �N�R�U�D�N�H�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�Q�M�D�� �P�L�V�L�M�H�� �L�� �V�Y�U�K�H�� �S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D���� �D�Q�D�O�L�]�X�� �V�L�W�X�D�F�L�M�H�� 

�G�H�I�L�Q�L�U�D�Q�M�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K���F�L�O�M�H�Y�D�����R�E�O�L�N�R�Y�D�Q�M�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���W�H���P�H�G�L�D���S�O�D�Q��   

 

2.2. Ciljevi rada 

Usko povezano s predmetom diplomskog �U�D�G�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Qi su  i njegovi ciljevi. Cilj rada je 

�N�U�H�L�U�D�W�L���]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Y�D�M�X�ü�L���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���S�O�D�Q���]�D���+�D�N�X�P�D���S�U�R�L�]�Y�R�G���X���R�N�Y�L�U�X���E�X�G�å�H�W�D od 200 000 kn.  

Iznos �M�H���R�G�U�H�ÿ�H�Q���M�H�U���V�H���U�D�G�L���R���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���S�O�D�Q�X���]�D���M�H�G�Q�X���J�R�G�L�Q�X�����2�V�L�P���W�R�J�D�����+�D�N�X�P�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�L��

su novi na �W�U�å�L�ã�W�X�� �W�H�� �V�H�� �Y�L�ã�H�� �å�H�O�H�� �R�U�L�M�H�Q�W�L�U�D�W�L�� �Q�D�� �J�H�U�L�O�D�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �L�� �R�Q�O�L�Q�H�� �R�N�U�X�å�H�Q�M�H�� �N�R�M�L�� �V�X��

cjenovno prihvatljiviji. �1�D�� �W�H�P�H�O�M�X�� �S�U�L�P�D�U�Q�R�J�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�D�� �V�X�� �W�U�L�� �F�L�O�M�D�� �X�]�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H��

SMART metode. �&�L�O�M�H�Y�L�� �V�H�� �R�G�Q�R�V�H�� �Q�D�� �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H�� �L�P�L�G�å�D�� �P�D�U�N�H���� �X�Y�R�ÿ�H�Q�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D u BIPA 

�S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H���W�H���X�Y�R�ÿ�H�Q�M�H�� �Q�R�Y�R�J���+�D�N�X�P�D�� �Q�D�S�L�W�N�D���R�G���ã�X�P�V�N�R�J���Y�R�ü�D�����8�]���S�U�H�W�K�R�G�Q�R���Q�D�Y�H�G�H�Q�H��

�F�L�O�M�H�Y�H���å�H�O�L���V�H���S�U�L�N�D�]�D�W�L���Y�D�å�Q�R�V�W���S�U�L�P�M�H�Q�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J���S�O�D�Q�L�U�D�Q�M�D���� 

 

2.3. Znanstvene metode 

Pri izradi diplomskog �U�D�G�D�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�H�� �V�X�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �P�H�W�R�G�H���� �0�H�W�R�G�D�� �D�Q�D�O�Lze koristila se pri 

�U�D�ã�þ�O�D�Q�M�L�Y�D�Q�M�X�� �S�R�M�P�R�Y�D�� �Q�D�� �P�D�Q�M�H�� �G�L�M�H�O�R�Y�H�� �U�D�G�L�� �E�R�O�M�H�J�� �U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�Q�M�D���� �G�R�N�� �V�H�� �L�Q�G�X�N�W�L�Y�Q�D��

�P�H�W�R�G�D�� �N�R�U�L�V�W�L�O�D�� �]�D�� �]�D�N�O�M�X�þ�N�H�� �L�]�Y�H�G�H�Q�H�� �L�]�� �D�Q�D�O�L�]�D�����7�D�N�R�ÿ�H�U���� �N�R�U�L�V�W�L�O�D�� �V�H i metoda kompilacije 

�M�H�U�� �V�X�� �V�H�� �F�L�W�L�U�D�O�D�� �W�X�ÿ�D�� �R�S�D�å�D�Q�M�D���� �V�W�D�Y�R�Y�L�� �L�� �]�D�N�O�M�X�þ�F�L. �3�U�L�O�L�N�R�P�� �S�L�V�D�Q�M�D�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�L�� �V�X�� �V�H�N�X�Q�G�D�U�Q�L��

�S�R�G�D�F�L�� �N�R�M�L�� �V�X�� �S�U�R�Q�D�ÿ�H�Q�L�� �X�� �U�H�O�H�Y�D�Q�W�Q�L�P�� �N�Q�M�L�J�D�P�D���� �S�R�U�W�D�O�L�P�D���� �þ�O�D�Q�F�L�P�D�� �L�� �V�O�X�å�E�H�Q�L�P��

internetskim stranicama. �3�R�W�U�H�E�Q�L�� �S�R�G�D�F�L�� �L�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �S�U�R�Q�D�ÿ�H�Q�L�� �V�X�� �X�� �G�R�P�D�ü�R�M�� �L�� �V�W�U�D�Q�R�M��

literaturi. Osim toga, metoda ispitivanja koristila se prilikom primarnog �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�Ma putem 

anketnog upitnika kako bi se ispitali stavovi o zdravim napitcima u Republici Hrvatskoj. U 

�V�N�O�D�G�X���V���W�L�P�H���S�U�L���R�E�U�D�G�L���S�R�G�D�W�D�N�D���N�R�U�L�ã�W�H�Q�D���M�H���G�H�V�N�U�L�S�W�L�Y�Q�D���D�Q�D�O�L�]�D���� 

  

2.4. Struktura rada 

Nakon uvodnog poglavlja, drugo poglavlje diplomskog rada �V�D�G�U�å�L���P�H�W�R�G�R�O�R�J�L�M�X���U�D�G�D���J�G�M�H���ü�H��

biti prikazan predmet rada, ciljevi rada, znanstvene metode i struktura rada.  

 

�8���W�U�H�ü�H�P���S�R�J�O�D�Y�O�M�X���I�R�N�X�V���M�H���V�W�D�Y�O�M�H�Q���Q�D���W�H�R�U�L�M�V�N�L���R�N�Y�L�U���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J���S�O�D�Q�L�U�D�Q�M�D. �8�N�U�D�W�N�R���ü�H���V�H��

definirati marketing plan i objasniti njegovi elementi. �7�R�þ�Q�L�M�H�����E�L�W�L���ü�H���R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�D misija i svrha 



3 
 

poslovanja, analiza situacije���� �X�W�Y�U�ÿ�L�Y�D�Q�M�H�� �F�L�O�M�H�Y�D���� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�D�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�D i media plan, 

�I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�L���S�U�R�U�D�þ�X�Q���W�H���S�U�R�Y�R�ÿ�H�Q�M�H���L���N�R�Q�W�U�R�O�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L.  

 

�8�� �þ�H�W�Y�U�W�R�P�� �S�R�J�O�D�Y�O�M�X���L�]�U�D�ÿ�H�Q�� �M�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�� �S�O�D�Q�� na primjeru proizvoda Hakuma. 

�0�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L���S�O�D�Q���X�N�O�M�X�þ�X�M�H���G�H�I�L�Q�L�U�D�Q�M�H���P�L�V�L�M�H���L���V�Y�U�K�H���S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D���W�H���X�Q�X�W�D�U�Q�M�X���L���Y�D�Q�M�V�N�X���D�Q�D�O�L�]�X��

situacije. Nakon analize situacije, provedeno je primarno ist�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �Q�D�� �R�V�Q�R�Y�X�� �N�R�M�H�J�D�� �V�H��

�N�U�H�Q�X�O�R�� �X�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�Q�M�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K�� �F�L�O�M�H�Y�D���� �1�D�G�D�O�M�H���� �X�� �U�D�G�X�� �V�X�� �V�H�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�O�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H��

strategije te je izra�ÿ�H�Q �P�H�G�L�D���S�O�D�Q���V���W�U�R�ã�N�R�Y�Q�L�N�R�P�� 

 

Na kraju diplomskog �U�D�G�D���G�R�Q�H�V�H�Q���M�H���]�D�N�O�M�X�þ�D�N���R��marketing planu za proizvod Hakuma. 
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�������7�H�R�U�L�M�V�N�L���R�N�Y�L�U���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J���S�O�D�Q�L�U�D�Q�M�D 

Planiranje u poslu presudno je za uspjeh - p�R�P�D�å�H�� �X�� �S�R�V�W�L�]�D�Q�M�X�� �F�L�O�M�H�Y�D�� �L�� �R�P�R�J�X�ü�X�M�H��

�X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�L�M�H�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�� �Y�U�H�P�H�Q�D�� �L�� �G�U�X�J�L�K�� �U�H�V�X�U�V�D�� McD�R�Q�D�O�G�� �������������� �N�D�å�H�� �G�D�� �M�H�� �Slaniranje 

�Äproces definiranja �R�Q�R�J�D�� �ã�W�R�� �Q�H�N�D�� �R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�D�� �å�H�O�L�� �S�R�V�W�L�ü�L�� ���F�L�O�M�H�Y�D���� �L�� �Q�D�þ�L�Q�D�� �Q�D�� �N�R�M�L�� �W�R�� �å�H�O�L��

�R�V�W�Y�D�U�L�W�L�� ���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�� �L�� �S�O�D�Q�R�Y�D������ �D�� �N�R�M�L�� �]�D�S�R�þ�L�Q�M�H�� �R�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�H�P�� �W�U�H�Q�X�W�D�þ�Q�R�J�� �S�R�O�R�å�D�M�D��

organizacije�³.  

 

�3�U�L�M�H�� �V�Y�H�J�D���� �Y�D�å�Q�R�� �M�H�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�W�L�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �S�O�D�Q�����3�R�V�W�R�M�L�� �Y�L�ã�H�� �G�H�I�L�Q�L�F�L�M�D���� �D���3�U�H�Y�L�ã�L�ü���L�� �2�]�U�H�W�L�ü��

�'�R�ã�H�Q��(2004) definiraju marketing plan kao �S�L�V�D�Q�L�� �G�R�N�X�P�H�Q�W�� �X�� �N�R�M�H�P�� �V�X�� �Q�D�� �V�X�V�W�D�Y�D�Q�� �Q�D�þ�L�Q��

�]�D�E�L�O�M�H�å�H�Q�H�� �E�X�G�X�ü�H �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �]�D�� �Q�D�U�H�G�Q�X�� �J�R�G�L�Q�X�� �L�O�L�� �]�D�� �S�U�L�J�R�G�X��

�X�Y�R�ÿ�H�Q�M�D���Q�R�Y�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D �Q�D���W�U�å�L�ã�W�H. Kotler (1999) �R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D���N�Dko �Äm�D�U�N�H�W�L�Q�J���S�O�D�Q���]�D�K�Y�D�ü�D��

�P�D�Q�M�L�� �R�S�V�H�J�� �S�R�V�O�R�Y�Q�L�K�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �L�� �V�S�H�F�L�I�L�F�L�U�D�� �N�D�N�R�� �V�H�� �V�W�U�D�W�H�ã�N�L�� �F�L�O�M�H�Y�L organizacije mogu 

�R�V�W�Y�D�U�L�W�L�� �X�]�� �S�R�P�R�ü�� �V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�L�K�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�� �L�� �W�D�N�W�L�N�D�� �N�R�M�L�P�D�� �M�H �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �S�R�O�D�]�Q�D��

�W�R�þ�N�D�³. 

  

�6�Y�U�K�D�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J�� �S�O�D�Q�D�� �M�H�� �R�G�O�X�þ�L�W�L �N�D�N�R�� �S�U�R�G�D�Y�D�W�L�� �V�Y�R�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �L�O�L�� �X�V�O�X�J�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D����

Umjesto pretpostavljanja �G�D���M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G���V�D�Y�U�ã�H�Q���]�D���V�Y�H�����S�O�D�Q���V�H���X�V�U�H�G�R�W�R�þ�X�M�H���Q�D���N�O�M�X�þ�Q�H���O�M�X�G�H��

�N�R�M�L�� �ü�H�� �Q�D�M�Y�M�H�U�R�M�D�W�Q�L�M�H�� �N�X�S�L�W�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G����Osim toga, marketing plan daje i smjer kretanja, 

priprema poslovni subjekt �]�D���Q�H�S�U�H�G�Y�L�ÿ�H�Q�H���V�L�W�X�D�F�L�M�H���L���M�D�V�Q�R���R�G�U�H�ÿ�X�M�H���F�L�O�M�H�Y�H�� 

 

�0�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �S�O�D�Q�� �S�R�P�D�å�H�� �Y�R�G�V�W�Y�X�� �Soslovnog subjekta �G�D�� �E�X�G�X�� �M�D�V�Q�L�M�L�� �L�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�M�L�� �X�� �V�Y�R�M�L�P��

ciljevima te da �ã�W�R���E�R�O�M�H���R�G�U�H�G�H���W�U�H�Q�X�W�Q�X���W�U�å�L�ã�Q�X���V�L�W�X�D�F�L�M�X�����1�H�N�H���R�G���J�O�D�Y�Q�L�K���I�X�Q�N�F�L�M�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�J��

plana su (Kotler, Armstrong, 2016): 

�x �V�W�L�P�X�O�L�U�D���U�D�V�W���L���U�D�]�Y�R�M���R�U�J�D�Q�L�]�L�U�D�Q�L�P���U�D�]�P�D�W�U�D�Q�M�H�P���Q�R�Y�L�K���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L 

�x �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D�� �X�U�J�H�Q�W�Q�R�� �U�M�H�ã�D�Y�D�Q�M�H�� �Q�R�Y�R�Q�D�V�W�D�O�L�K�� �W�U�å�L�ã�Q�L�K�� �V�L�W�X�D�F�L�M�D���� �L�V�W�L�þ�X�ü�L�� �þ�H�V�W�R�� �S�R�W�U�H�E�X��

zamjene starih proizvoda 

�x postavlja potrebu za analizom konkurencije (direktne i indirektne) i time stvara osnovu 

za integraciju 

�x �G�H�I�L�Q�L�U�D���I�D�N�W�R�U�H�����R�G�Q�R�V�Q�R���Y�D�U�L�M�D�E�O�H���N�R�M�H���M�H���P�R�J�X�ü�H���L���N�R�M�H���Q�L�M�H���P�R�J�X�ü�H���N�R�Q�W�U�R�O�L�U�D�W�L 

�x �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�P�� �S�O�D�Q�R�P�� �R�V�W�Y�D�U�X�M�H�� �V�H�� �H�N�R�Q�R�P�L�]�L�U�D�Q�M�H�� �Y�U�H�P�H�Q�D�� �]�D�S�R�V�O�H�Q�L�K�� �M�H�U�� �M�H�� �S�O�D�Q��

osnova dobre organizacije i koordinacije 

�x �G�D�M�H���R�V�Q�R�Y�X���]�D���I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�X���N�R�Q�W�U�R�O�X���W�H���R�V�Q�R�Y�X���]�D���L�]�U�D�þ�X�Q�D�Y�D�Q�M�H���S�R�W�U�H�E�Q�L�K���V�U�H�G�V�W�D�Y�D���]�D��

realizaciju 



5 
 

�8�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�� �S�O�D�Q�� �S�R�P�D�å�H��poslovnim subjektima �G�D�� �U�D�]�X�P�L�M�X�� �V�Y�R�M�H�� �F�L�O�M�Q�R�� �W�U�å�L�ã�W�H�� �L��

�N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�X�����X�W�M�H�F�D�M���L���U�H�]�X�O�W�D�W�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K���R�G�O�X�N�D���W�H���S�U�X�å�D���V�P�M�H�U�Q�L�F�H���]�D���E�X�G�X�ü�H���L�Q�L�F�L�M�D�W�L�Y�H����

Nadalje, n�H�� �P�R�å�H�� �V�H�� �L�]�U�D�G�L�W�L�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�� �S�O�D�Q�� �E�H�]�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �W�U�å�L�ã�W�D���� �2�Q�R�� �Y�R�G�L�� �V�P�M�H�U�� �V�Y�L�K��

�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K�� �Q�D�S�R�U�D�� �G�D�M�X�ü�L�� �Y�L�W�D�O�Q�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �R�� �S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�L�P�� �N�X�S�F�L�P�D�� ���F�L�O�M�D�Q�R�P�� �W�U�å�L�ã�W�X���� �L��

izvedivosti proizvoda i usluga koje poslovni subjekt �S�U�X�å�D�� 

 

�����������(�O�H�P�H�Q�W�L���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J���S�O�D�Q�L�U�D�Q�M�D  

�3�U�R�F�H�V�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J�� �S�O�D�Q�L�U�D�Q�M�D�� �V�D�V�W�R�M�L�� �V�H�� �R�G�� �V�O�M�H�G�H�ü�L�K�� �H�O�H�P�H�Q�D�W�D�� �N�R�M�L�� �V�X�� �N�O�M�X�þ�Q�L�� �S�U�L�� �Q�M�H�J�R�Y�X��

oblikovanju ���â�W�L�P�D�F������������a): 

1. Definiranje misije i svrhe poslovanja 

2. Analiza situacije 

3. �8�W�Y�U�ÿ�L�Y�D�Q�M�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K���F�L�O�M�H�Y�D 

4. �2�E�O�L�N�R�Y�D�Q�M�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D 

5. �)�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�L���S�U�R�U�D�þ�X�Q ���W�U�R�ã�N�R�Y�Q�L�N�� 

6. �3�U�R�Y�R�ÿ�H�Q�M�H���L���N�R�Q�W�U�R�O�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L 

 

3.1.1. Definiranje misije i svrhe poslovanja 

�0�L�V�L�M�D�� �M�H�� �W�U�H�Q�X�W�Q�D�� �S�R�]�L�F�L�M�D�� �S�R�V�O�R�Y�Q�R�J�� �V�X�E�M�H�N�W�D���� �7�D�N�R�ÿ�H�U����misija ocrtava i primarne ciljeve 

kompanije. Jasno komunicirana misija postaje nacrt strategije poslovnog subjekta. Misiju 

�G�H�I�L�Q�L�U�D�M�X�� �I�D�N�W�R�U�L�� �S�R�S�X�W�� �S�R�Y�L�M�H�V�W�L�� �N�R�P�S�D�Q�L�M�H���� �S�R�V�H�E�Q�H�� �W�U�å�L�ã�Q�H�� �S�R�]�L�F�L�M�H���� �L�V�W�D�N�Q�X�W�R�J�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D��

i/ili usluge, organizacijske kulture, or�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�H�� �X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�D�� �L�� �W�R�P�H�� �V�O�L�þ�Q�R�� ���-�R�]�L�ü, 2012).  

�,�]�M�D�Y�D�� �R�� �V�Y�U�V�L�� �S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D�� �R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D�� �U�D�]�O�R�J�� �S�R�V�W�R�M�D�Q�M�D�� �S�R�V�O�R�Y�Q�R�J�� �V�X�E�M�H�N�W�D���� �2�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D�� �]�D�ã�W�R��

�M�H�� �S�R�V�O�R�Y�Q�L�� �V�X�E�M�H�N�W�� �]�D�S�R�þ�H�R�� �S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�H�� �L�� �]�D�ã�W�R�� �M�H�� �Q�D�� �W�R�P�� �S�X�W�X�� ��Burkus, 2020). Slika 1 na 

�M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�D�Q���Q�D�þ�L�Q��prikazuje odnos misije i svrhe poslovanja. 
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Slika 1. Odnos misije i svrhe poslovanja 

 

Izvor: izrada autora�����S�U�L�O�D�J�R�ÿ�H�Q�R��prema Davidburkus.com 

(https://davidburkus.com/2020/05/whats-the-difference-between-vision-mission-and-

purpose/)  

 

3.1.2. Analiza situacije 

Tek kada se odrede misija i svrha po�V�O�R�Y�D�Q�M�D�� �P�R�å�H�� �V�H�� �U�D�G�L�W�L�� �Q�D�� �D�Q�D�O�L�]�L�� �V�L�W�X�D�F�L�M�H�����.�D�R�� �ã�W�R�� �L��

�Q�D�]�L�Y�� �V�X�J�H�U�L�U�D�����R�Y�G�M�H�� �M�H���U�L�M�H�þ���R���D�Q�D�O�L�]�L�U�D�Q�M�X���V�L�W�X�D�F�L�M�H���N�R�M�D���V�H�� �V�X�V�U�H�ü�H���X �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�X���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J��

proizvoda ili usluge ���0�D�U�X�ã�L�ü���� ������������ �S�U�H�P�D�� �ä�X�P�E�H�U�D�F���� ��������������). Poslovni subjekt mora 

�L�]�Y�U�ã�L�W�L�� �X�Q�X�W�D�U�Q�M�X�� �L�� �Y�D�Q�M�V�N�X�� �D�Q�D�O�L�]�X�� �V�L�W�X�D�F�L�M�H�� �E�X�G�X�ü�L�� �G�D�� �M�H���R�G�U�H�ÿ�H�Q�� �X�W�M�H�F�D�M�L�P�D�� �X�Q�X�W�D�U�Q�M�L�K�� �L��

�Y�D�Q�M�V�N�L�K�� �þ�L�P�E�H�Q�L�N�D���� �8�� �V�O�X�þ�D�M�X�� �Y�D�Q�M�V�N�H�� �D�Q�D�O�L�]�H�� �V�L�W�X�D�F�L�M�H�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �V�H�� �N�R�U�L�V�W�H�� �3�(�6�7�� �D�Q�D�O�L�]�D�� �L��

�D�Q�D�O�L�]�D�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H���� �3�(�6�7�� �M�H�� �D�N�U�R�Q�L�P�� �]�D�� �Ä�S�R�O�L�W�L�þ�No-pravni, ekonomski, socio-kulturni i 

tehnolo�ã�N�L�³���� �D���R�Y�D�� �D�Q�D�O�L�]�D�� �S�R�P�D�å�H�� �S�R�V�O�R�Y�Q�R�P�� �V�X�E�M�H�N�W�X�� �G�D�� �V�K�Y�D�W�L�� �N�D�N�R�� �Y�D�Q�M�V�N�H�� �V�L�O�H�� �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D��

�S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�H�����1�D�Y�H�G�H�Q�D���D�Q�D�O�L�]�D���P�R�å�H���G�R�Q�L�M�H�W�L���P�Q�R�J�R��koristi poslovnom subjektu, a neki od njih 

�V�X�� �Y�H�ü�H�� �U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�Q�M�H�� �W�Y�U�W�N�H���� �X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�L�M�H�� �G�X�J�R�U�R�þ�Q�R���V�W�U�D�W�H�ã�N�R�� �S�O�D�Q�L�U�D�Q�M�H�� �W�H�� �X�Y�L�G�� �X�� �Y�U�L�M�H�G�Q�H��

�S�R�V�O�R�Y�Q�H�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L�� ��Post, 2020). �2�V�L�P�� �3�(�6�7�� �D�Q�D�O�L�]�H���� �S�U�L�� �Y�D�Q�M�V�N�R�M�� �D�Q�D�O�L�]�L�� �V�L�W�X�D�F�L�M�H�� �Y�D�å�Q�X��

�X�O�R�J�X�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �D�Q�D�O�L�]�D�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H���� �3�U�L�� �D�Q�D�O�L�]�L�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H�� �W�U�H�E�D�� �V�H�� �L�]�Y�U�ã�L�W�L�� �D�Q�D�O�L�]�D��

glavnih konkurenata, potencijalnih �N�R�Q�N�X�U�H�Q�D�W�D�� �W�H�� �V�X�S�V�W�L�W�X�W�D���� �1�D�� �W�D�M�� �Q�D�þ�L�Q�� �S�R�V�O�R�Y�Q�L�� �V�X�E�M�H�N�W��

smanjuje svoj rizik poslovanja. �2�V�L�P���W�R�J�D�����S�U�L�N�X�S�O�M�H�Q�L���S�R�G�D�F�L���S�R�V�O�R�Y�Q�R�P���V�X�E�M�H�N�W�X���R�O�D�N�ã�D�Y�D�M�X��

�S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�H�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �L�� �M�D�V�Q�L�M�H�� �N�R�P�X�Q�L�F�L�U�D�Q�M�H�� �Y�O�D�V�W�L�W�L�K�� �S�U�H�G�Q�R�V�W�L�� ���5�D�M�N�R�Y�L�ü�� �3�D�Y�O�L�ü, 2016). 

Za unutarnju �D�Q�D�O�L�]�X�� �V�L�W�X�D�F�L�M�H�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�H�� �P�H�W�R�G�H�� �V�X��tzv. �6�:�2�7�� �D�Q�D�O�L�]�D�� �L�� �å�L�Y�R�W�Q�L��

ciklus proizvoda. �1�D�M�U�D�ã�L�U�H�Q�L�M�D�� �P�H�W�R�G�D���M�H���6�:�2�7���D�Q�D�O�L�]�D���N�R�M�R�P���V�H���X�W�Y�U�ÿ�X�M�X unutarnje jakosti 

�L�O�L���V�O�D�E�R�V�W�L�����R�G�Q�R�V�Q�R���Y�D�Q�M�V�N�H���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L���L�O�L���S�U�L�M�H�W�Q�M�H (Grbac, Meler, 2007). Kada je �S�R�G�X�]�H�ü�H��

�V�Y�M�H�V�Q�R�� �V�Y�R�M�L�K�� �V�Q�D�J�D�� �L�� �V�O�D�E�R�V�W�L���� �W�H�N�� �W�D�G�D�� �P�R�å�H�� �V�Q�D�J�H�� �S�U�H�W�Y�R�U�L�W�L�� �X�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�V�N�H prednosti, a 

�V�O�D�E�R�V�W�L�� �Q�D�V�W�R�M�D�W�L�� �X�P�D�Q�M�L�W�L�� �L�O�L�� �Q�D�G�R�N�Q�D�G�L�W�L�� �R�G�J�R�Y�D�U�D�M�X�ü�L�P�� �V�Q�D�J�D�P�D (Kotler, 2006, prema 

�ä�X�P�E�H�U�D�F, 2016:24). Nadalje, k�R�Q�F�H�S�F�L�M�D�� �å�L�Y�R�W�Q�R�J�D�� �F�L�N�O�X�V�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D��upotrebljava se kao 

https://davidburkus.com/2020/05/whats-the-difference-between-vision-mission-and-purpose/
https://davidburkus.com/2020/05/whats-the-difference-between-vision-mission-and-purpose/
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�D�Q�D�O�L�W�L�þ�N�L�� �R�N�Y�L�U�� �]�D�� �S�O�D�Q�V�N�L�� �U�D�]�Y�R�M�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�� �Q�M�H�J�R�Y�R�� �S�U�L�O�D�J�R�ÿ�D�Y�D�Q�M�H�� �]�D�K�W�M�H�Y�L�P�D�� �N�X�S�D�F�D 

(�0�L�O�L�V�D�Y�O�M�H�Y�L�ü���� ��������, prema Segetlija, 1994:105). �5�D�]�O�L�þ�L�W�L�� �D�X�W�R�U�L�� �å�L�Y�R�W�Q�L�� �F�L�N�O�X�V�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D��

dijele u �U�D�]�O�L�þ�L�W�L���E�U�R�M���I�D�]�D�����R�G���W�U�L���Go �ã�H�V�W�������D�O�L���V�Y�D�N�D podjela �S�R�O�D�]�L���R�G���I�D�]�H���X�Y�R�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D����

njegova rasta, dozrijevanja i odumiranja. U praksi, �N�U�L�Y�X�O�M�D���å�L�Y�R�W�Q�R�J�D���F�L�N�O�X�V�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D �P�R�å�H��

�S�R�S�U�L�P�L�W�L���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���R�E�O�L�N�H�����D���L���G�X�å�L�Q�D���V�Y�D�N�H���S�R�M�H�G�L�Q�H���I�D�]�H���P�R�å�H���U�D�]�O�L�þ�L�W�R���W�U�D�M�D�W�L (Meler, Turkalj, 

1991, prema Segetlija, 1994:105).  

 

3.1.3. �8�W�Y�U�ÿ�L�Y�D�Q�M�H �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K ciljeva 

�3�U�D�Y�L�O�Q�R���S�R�V�W�D�Y�O�M�H�Q�L�� �F�L�O�M�H�Y�L���S�R�P�D�å�X���S�R�V�O�R�Y�Q�R�P���V�X�E�M�H�N�W�X���X�V�P�M�H�U�L�W�L�� �H�Q�H�U�J�L�M�X���X���S�U�D�Y�R�P���V�P�M�H�U�X����

�*�R�Q�D�Q���%�R�å�D�F�����������������N�D�å�H���G�D���Ä�F�L�O�M�H�Y�L���L�]�U�D�å�D�Y�D�M�X���å�H�O�M�H�Q�R���V�W�D�Q�M�H���L�O�L���U�H�]�X�O�W�D�W���N�R�M�L���V�H���å�H�O�L �S�R�V�W�L�ü�L���X��

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P �Y�U�H�P�H�Q�X�����D���R�G�Q�R�V�H���V�H���Q�D���Y�H�O�L�þ�L�Q�X���L���Y�U�V�W�X���S�R�G�X�]�H�ü�D�����S�U�L�U�R�G�X���L���U�D�]�Q�R�O�L�N�R�V�W���S�R�G�U�X�þ�M�D 

�L�Q�W�H�U�H�V�D�� �L�� �U�D�]�L�Q�X�� �X�V�S�M�H�ã�Q�R�V�W�L���� �L�O�L�� �G�U�X�N�þ�L�M�H�� �U�H�þ�H�Q�R���� �R�G�Q�R�V�H�� �V�H�� �Q�D�� �V�Y�H�� �N�O�M�X�þ�Q�H�� �þ�L�P�E�H�Q�L�N�H koji su 

potrebni za uspjeh�³.  

 

�&�H�Q�W�D�U�� �]�D�� �S�R�G�X�]�H�W�Q�L�ã�W�Y�R�� �2�V�L�M�H�N��(2016) navodi SMART metodu kao jednu od metoda 

postavljanja ciljeva. Akronim SMART sastoji se �R�G�� �H�Q�J�O�H�V�N�L�K�� �U�L�M�H�þ�L����Specific-Measurable-

Achievable-Relevant-Timely���� �7�R�� �]�Q�D�þ�L�� �G�D�� �F�L�O�M�H�Y�L�� �W�U�H�E�D�M�X�� �E�L�W�L�� �S�U�H�F�L�]�Q�R�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L���� �P�M�H�U�O�M�L�Y�L�� ���X��

�Q�H�N�R�M���M�H�G�L�Q�L�F�L�������G�R�V�W�L�å�Q�L, r�H�D�O�Q�L���L���Y�U�H�P�H�Q�V�N�L���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L���� 

 

�8�V�S�M�H�ã�Q�R�� �X�W�Y�U�ÿ�H�Q�L�� �F�L�O�M�H�Y�L�� �P�R�U�D�M�X�� �E�L�W�L�� �M�D�V�Q�R�� �Q�D�S�L�V�D�Q�L���� �N�U�D�W�N�R�� �I�R�U�P�X�O�L�U�D�Q�L�� �L razumljivi 

�]�D�S�R�V�O�H�Q�R�P�� �R�V�R�E�O�M�X���� �6�Y�D�N�L�� �S�R�V�W�D�Y�O�M�H�Q�L�� �F�L�O�M�� �W�U�H�E�D�� �G�D�W�L�� �R�G�J�R�Y�R�U�� �Q�D�� �V�O�M�H�G�H�ü�D pitanja (Grbac, 

Meler, 2007): 

�x �â�W�R���V�H���å�H�O�L���S�R�V�W�L�ü�L�" 

�x �.�R�O�L�N�R���V�H���å�H�O�L��ostvariti? 

�x U kojem razdoblju?. 

 

�1�D�N�R�Q���ã�W�R���V�X���S�U�H�F�L�]�Q�R���G�H�I�L�Q�L�U�D�Q�L���F�L�O�M�H�Y�L�����V�O�M�H�G�H�ü�L���N�R�U�D�N���M�H���R�G�D�E�L�U���F�L�O�M�Q�R�J���W�U�å�L�ã�W�D���N�R�M�L���V�H���W�H�P�H�O�M�L��

na segmentaciji, vrednovanju segmenata i pozicioniranju. Segmentacija se najjednostavnije 

�P�R�å�H�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�W�L�� �N�D�R�� �S�R�G�M�H�O�D�� �Y�H�O�L�N�H�� �M�H�G�L�Q�L�F�H�� �Q�D�� �U�D�]�Q�H�� �P�D�O�H�� �M�H�G�L�Q�L�F�H�� �N�R�M�H�� �L�P�D�M�X�� �Y�L�ã�H�� �L�O�L�� �P�D�Q�M�H��

�V�O�L�þ�Q�L�K�� �N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�D���� �7�R�þ�Q�L�M�H�����X�V�S�R�V�W�D�Y�O�M�H�Q�R�� �W�U�å�L�ã�W�H�� �G�L�M�H�O�L��se na manje podskupine koje se 

�V�D�V�W�R�M�H�� �R�G�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �V�D�� �V�O�L�þ�Q�L�P�� �X�N�X�V�R�P���� �S�R�W�U�D�å�Q�M�R�P�� �L�� �S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�P�D. �1�D�N�R�Q�� �ã�W�R�� �V�H�� �R�E�D�Y�L��

�V�H�J�P�H�Q�W�D�F�L�M�D���W�U�å�L�ã�W�D�����S�R�W�U�H�E�Q�R���M�H���R�G�D�E�U�D�W�L���F�L�O�M�Q�R���W�U�å�L�ã�W�H���L���]�D�W�L�P�� �V�H���S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�W�L���Q�D���W�R�P���W�U�å�L�ã�W�X����

�3�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�H�� �M�H�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�� �Q�D�þ�L�Q�R�P�� �Q�D�� �N�R�M�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �G�R�å�L�Y�O�M�D�Y�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �X���R�G�Q�R�V�X��

na konkurentske proizvode (Renko, 2009). 
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3.1.4. Oblikovanje m�D�U�N�H�W�L�Q�ã�Nih strategija 

�0�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�D���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���M�H���Q�D�þ�L�Q���N�D�N�R���S�R�V�O�R�Y�Q�L���V�X�E�M�H�N�W���P�R�å�H���S�R�V�W�L�ü�L���V�Y�R�M�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���F�L�O�M�H�Y�H����

�â�W�R�Y�L�ã�H���� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�H�� �S�R�P�D�å�X�� �N�D�N�R�� �Q�D�M�L�V�S�O�D�W�L�Y�L�M�H�� �S�U�L�P�L�M�H�Q�L�W�L�� �V�Y�R�M�H�� �Y�M�H�ã�W�L�Q�H�� �L��resurse 

�Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X���� �2�Q�H�� �V�H�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �W�L�þ�X�� �þ�H�W�L�U�L�� �H�O�H�P�H�Q�W�D�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �P�L�N�V�D���± proizvod, cijena, 

�G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�D�����S�U�R�P�R�F�L�M�D�����â�W�L�P�D�F������������b).    

 

�6�W�U�D�W�H�J�L�M�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���S�R�N�D�]�X�M�H���N�R�M�L�P���ü�H�� �V�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�R�P�� �L�O�L���X�V�O�X�J�R�P�� �Q�D�V�W�X�S�L�W�L���Q�D���N�R�M�H�P���W�U�å�L�ã�W�X��

�W�H�� �N�R�M�H�� �ü�H�� �N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�H��proizvoda/usluge osigurati jedinstvenu korist. Nadalje, strategija 

�F�L�M�H�Q�D���X�N�O�M�X�þ�X�M�H���S�U�D�Y�L�O�D���]�D���R�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�H���S�R�þ�H�W�Q�H���F�L�M�H�Q�H���W�H���S�U�L�O�D�J�R�ÿ�D�Y�D�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D���]�E�R�J���S�U�R�P�M�H�Q�D��

�Q�D���W�U�å�L�ã�W�X�����1�D���R�G�O�X�N�X���R���F�L�M�H�Qi �X�W�M�H�þ�X���U�D�]�Q�L���þ�L�P�E�H�Q�L�F�L���S�R�S�X�W���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H�����W�U�R�ã�N�R�Y�D�����]�D�N�R�Q�V�N�L�K��

o�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D���L���V�O�L�þ�Q�R�����6�W�U�D�W�H�J�L�M�D���G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�H���X�N�O�M�X�þ�X�M�H���R�G�D�E�L�U���L���X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�H���R�G�Q�R�V�L�P�D���X���N�D�Q�D�O�L�P�D��

distribucije i prodaje. Osim toga, v�U�O�R���M�H���Y�D�å�Q�R���L�G�H�Q�W�L�I�L�F�L�U�D�W�L���G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�V�N�H���N�D�Q�D�O�H���L���S�U�H�G�Y�L�G�M�H�W�L��

�Q�M�L�K�R�Y�H�� �W�U�R�ã�N�R�Y�H���� �3�R�V�O�M�H�G�Q�M�D�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�� �Y�H�]�D�Q�D�� �X�]�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J��mix je strategija promocije koja 

�G�H�I�L�Q�L�U�D�� �Q�D�þ�L�Q�� �L�� �R�E�O�L�N�� �N�R�P�X�Q�L�F�L�U�D�Q�M�D�� �V�� �W�U�å�L�ã�W�H�P���� �0�R�å�H�� �V�H�� �N�R�U�L�V�W�L�W�L�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H���� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H��

�S�U�R�G�D�M�H�����R�V�R�E�Q�D���S�U�R�G�D�M�D�����L�]�U�D�Y�Q�L���P�D�U�N�H�W�L�Q�J�����R�G�Q�R�V�L���V���M�D�Y�Q�R�ã�ü�X���W�H���S�X�E�O�L�F�L�W�H�W�����â�W�L�P�D�F������������c). 

 

�3�R�V�O�R�Y�Q�L�� �V�X�E�M�H�N�W�L�� �þ�H�V�W�R�� �N�R�U�L�V�W�H�� �$�Q�V�R�Ifovu matricu (Slika 2) za analizu i planiranje svojih 

strategija. �6�W�U�D�W�H�ã�N�D�� �S�L�W�D�Q�M�D�� �Q�D�� �N�R�M�D�� �V�H�� �P�R�å�H�� �R�G�J�R�Y�R�U�L�W�L�� �S�R�P�R�ü�X�� �P�D�W�U�L�F�H�� �X�N�O�M�X�þ�X�M�X (Hanlon, 

2020): 

1. �3�U�R�G�L�U�D�Q�M�H�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�H���W�U�å�L�ã�Q�D�� �S�H�Q�H�W�U�D�F�L�M�D���� �.�D�N�R�� �S�U�R�G�D�W�L�� �Y�L�ã�H�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�O�L��

�X�V�O�X�J�D���S�R�V�W�R�M�H�ü�R�M��bazi kupaca? 

2. �5�D�]�Y�R�M���W�U�å�L�ã�W�D�����.�D�N�R���X�ü�L���Q�D���Q�R�Y�D���W�U�å�L�ã�W�D �V�D���S�R�V�W�R�M�H�ü�L�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�R�P? 

3. Razvoj proizvoda: Kako razviti novi proizvod �Q�D���S�R�V�W�R�M�H�ü�H�P���W�U�å�L�ã�W�X? 

4. �'�L�Y�H�U�]�L�I�L�N�D�F�L�M�D�����.�D�N�R���S�U�L�M�H�ü�L���Q�D���Q�R�Y�D���W�U�å�L�ã�W�D���V���Q�R�Y�L�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D���L�O�L���X�V�O�X�J�D�P�D?   
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Slika 2. Ansoffova matrica 

 

�,�]�Y�R�U�����L�]�U�D�G�D���D�X�W�R�U�D�����S�U�L�O�D�J�R�ÿ�H�Q�R���S�U�H�P�D���6�P�D�U�W�L�Q�V�L�J�K�W�V���F�R�P��

(https://www.smartinsights.com/marketing-planning/create-a-marketing-plan/ansoff-model/)   

 

�2�G���S�U�H�W�K�R�G�Q�R���Q�D�Y�H�G�H�Q�L�K���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�����G�H�W�D�O�M�Q�L�M�H���ü�H���V�H���S�R�M�D�V�Q�L�W�L���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���S�U�R�G�L�U�D�Q�M�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�H���M�H�U��

je upravo ona odabrana za Hakuma napitke.  

 

U strategiji prodiranj�D�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�H�� ���W�U�å�L�ã�Q�D�� �S�H�Q�H�W�U�D�F�L�M�D������ �I�R�N�X�V�� �M�H�� �Q�D�� �V�W�M�H�F�D�Q�M�X�� �G�R�G�D�W�Q�L�K�� �W�U�å�L�ã�Q�L�K��

�X�G�M�H�O�D�� �V�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�L�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D����Poslovni subjekt �S�R�N�X�ã�D�Y�D�� �S�U�R�G�D�W�L�� �Y�L�ã�H�� �V�Y�R�M�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D��

�S�R�V�W�R�M�H�ü�L�P���� �Q�R�Y�L�P�� �L�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�Q�L�P�� �N�X�S�F�L�P�D�� �3�R�V�W�R�M�H�ü�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �R�E�L�þ�Q�R�� �V�H��

moraju prilagoditi kako bi se postigao taj cilj. Iako se portfelj proizvoda ne mijenja, poslovni 

subjekt �þ�H�V�W�R�� �P�R�U�D�� �H�N�V�S�H�U�L�P�H�Q�W�L�U�D�W�L�� �V�� �Q�R�Y�L�P�� �N�R�Q�F�H�S�W�L�P�D�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D�� �N�D�N�R�� �E�L�� �G�R�G�D�W�Q�R��

promovirao �X�V�Y�D�M�D�Q�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �Q�D�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�H�P�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �0�H�ÿ�X�W�L�P���� �R�Y�D�M�� �V�H�� �S�U�R�G�R�U�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�H��

�P�R�å�H���X�V�S�M�H�ã�Q�R���S�U�R�Y�H�V�W�L���V�D�P�R���G�R���W�U�H�Q�X�W�N�D���N�D�G�D���W�U�å�L�ã�W�H���M�R�ã���Q�L�M�H���X���S�R�W�S�X�Q�R�V�W�L���]�D�V�L�ü�H�Q�R (Heubel, 

2019). 

 

�3�U�L�O�L�N�R�P���R�E�O�L�N�R�Y�D�Q�M�D�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���N�R�U�L�V�W�L���V�H�� �L�� �P�H�G�L�D���S�O�D�Q����Media plan ili medijsko 

planiranje �P�R�å�H�� �V�H�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�W�L�� �N�D�R�� �S�R�V�W�X�S�D�N�� �R�G�D�E�L�U�D�� �S�U�D�Y�R�J�� �P�H�G�L�M�D�� �]�D���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H proizvoda 

�S�R�V�O�R�Y�Q�R�J���V�X�E�M�H�N�W�D�����N�D�R���L���R�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�H���N�D�G�D�����J�G�M�H���L���N�R�O�L�N�R���S�X�W�D���R�J�O�D�V���W�U�H�E�D���S�U�L�N�D�]�D�W�L���N�D�N�R���E�L���V�H��

�S�R�V�W�L�J�O�L�� �R�S�W�L�P�D�O�Q�L�� �U�H�]�X�O�W�D�W�L���� �3�R�V�W�R�M�H�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�� �P�H�G�L�M�L�� �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X�� �W�H�O�H�Y�L�]�L�M�D���� �U�D�Gio, novine, 

https://www.smartinsights.com/marketing-planning/create-a-marketing-plan/ansoff-model/
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�þ�D�V�R�S�L�V�L���� �L�Q�W�H�U�Q�H�W�V�N�H�� �V�W�U�D�Q�L�F�H���� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�� �P�H�G�L�M�L�� �L�� �G�U�X�J�H�� �R�W�Y�R�U�H�Q�H�� �S�O�D�W�I�R�U�P�H���� �8�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R��

�P�H�G�L�M�V�N�R�� �S�O�D�Q�L�U�D�Q�M�H�� �]�D�K�W�L�M�H�Y�D�� �N�R�R�U�G�L�Q�L�U�D�Q�L�� �S�O�D�Q�� �]�D�� �G�R�V�H�]�D�Q�M�H�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �V�H�J�P�H�Q�D�W�D�� �S�X�E�O�L�N�H��

�S�X�W�H�P�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �P�H�G�L�M�V�N�L�K�� �S�O�D�W�I�R�U�P�L�� �X�Q�X�W�D�U�� �S�U�R�U�D�þ�X�Q�V�N�R�J�� �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Qja poslovnog subjekta. 

Nadalje, svaka medijska platforma ima svoje prednosti i nedostatke. Primjerice, neki su 

�P�H�G�L�M�L�� �]�D�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H�� �L�V�S�O�D�W�L�Y�L���� �D�� �Q�H�N�L�� �L�P�D�M�X�� �Y�H�O�L�N�� �G�R�V�H�J���� �1�H�N�L�� �R�G�� �I�D�N�W�R�U�D�� �N�R�M�L�� �E�L�� �V�H�� �W�U�H�E�D�O�L��

uzeti u obzir prije odabira medijske platforme za o�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H���L���S�U�R�P�R�F�L�M�X���V�X���G�R�V�H�J�����W�U�R�ã�D�N���Q�D��

�W�L�V�X�ü�X�����X�þ�H�V�W�D�O�R�V�W���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D�����X�W�M�H�F�D�M���L���V�H�O�H�N�W�L�Y�Q�R�V�W����Bhasin, 2020). 

 

3.1.5. �)�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�L���S�U�R�U�D�þ�X�Q 

Financijski �S�U�R�U�D�þ�X�Q�� �W�R�þ�Q�R�� �R�G�U�H�ÿ�X�M�H�� �V�� �N�R�O�L�N�R�� �Q�R�Y�F�D���S�R�V�O�R�Y�Q�L�� �V�X�E�M�H�N�W�� �U�D�V�S�R�O�D�å�H i kako ga 

najbolje �S�R�W�U�R�ã�L�W�L���� �7�Y�U�W�N�D�� �N�R�M�D�� �Q�H�P�D�� �X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�� �S�U�R�U�D�þ�X�Q�� �L�� �S�O�D�Q���P�R�å�H���G�R�å�L�Y�M�H�W�L��

ogroman pogodak za ugled i za financijski �S�R�O�R�å�D�M�� �1�H�N�L�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�� �W�U�R�ã�N�R�Y�L�� �X�� �R�V�Q�R�Y�L�� �Q�L�V�X��

�R�þ�L�J�O�H�G�Q�L�����'�R�E�U�R�� �S�R�V�W�D�Y�O�M�H�Q�� �I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�L�� �S�U�R�U�D�þ�X�Q�� �Rsigurat �ü�H�� �G�D�� �S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�H�� �N�U�H�Qe u pravom 

smjeru. S �þ�Y�U�V�W�L�P�� �E�X�G�å�H�W�R�P���S�R�V�O�R�Y�Q�L�� �V�X�E�M�H�N�W�� �ü�H �P�R�ü�L��ispuniti sva �R�E�H�ü�D�Q�M�D i �V�Y�L�� �ü�H�� �E�L�W�L��

zadovoljni (Barlow, 2018). 

 

3.1.6. �3�U�R�Y�R�ÿ�H�Q�M�H���L���N�R�Q�W�U�R�O�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L 

�.�R�Q�W�U�R�O�D�� �M�H�� �R�V�L�P�� �X�� �P�H�Q�D�G�å�P�H�Q�W�X�� �Y�D�å�Q�D�� �L�� �]�D�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J����Ako marketing od samih �S�R�þ�H�W�D�N�D��

�Q�L�M�H�� �N�R�Q�W�U�R�O�L�U�D�Q�� �Q�D�� �S�U�D�Y�L�� �Q�D�þ�L�Q���� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �W�L�P�� �Q�H�ü�H�� �]�Q�D�W�L�� �J�G�M�H�� �M�H�� �W�R�þ�Q�R�� �N�R�U�L�M�H�Q�� �S�U�R�E�O�H�P�D. 

Postavljeni ciljevi mogu se ostvariti samo ako se ostvareni rezultati neprestano vrednuju i 

kontroliraju. �7�D�N�R�ÿ�H�U���� �P�R�U�D�� �V�H�� �L�V�S�O�D�Q�L�U�D�W�L�� �L�� �Q�D�þ�L�Q�� �N�R�Q�W�U�R�O�L�U�D�Q�M�D���L�V�W�L�K���� �D�� �W�R�� �P�R�å�H�� �E�L�W�L�� �S�X�W�H�P��

�W�M�H�G�Q�L�K�� �V�D�V�W�D�Q�D�N�D�� �X�å�L�Y�R���� �W�H�P�H�O�M�H�P�� �S�U�D�ü�H�Q�M�D�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L �L�O�L�� �Q�D�� �Q�H�N�L�� �G�U�X�J�L�� �Q�D�þ�L�Q���� �1�H�� �S�R�V�W�R�M�L��

�S�U�R�S�L�V�D�Q�� �Q�D�þ�L�Q�� �Q�H�J�R�� �V�Y�D�N�L�� �S�R�V�O�R�Y�Q�L�� �V�X�E�M�H�N�W�� �R�G�O�X�þ�X�M�H�� �N�R�M�L�� �Q�D�þ�L�Q�� �L�P�� �M�H�� �Q�D�M�S�R�Y�R�O�M�Q�L�M�L. Naime, 

p�R�V�W�R�M�H���W�U�L���I�D�]�H���S�U�L�O�L�N�R�P���S�U�R�Y�R�ÿ�H�Q�M�D���L���N�R�Q�W�U�R�O�H �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L����Kotrla, 2019). Prvo se 

�W�U�D�å�L���R�G�J�R�Y�R�U�� �Q�D�� �S�L�W�D�Q�M�H���� �Ä�.�R�M�L�� �V�X�� �S�D�U�D�P�H�W�U�L�� �S�U�H�G�P�H�W �N�R�Q�W�U�R�O�H�"�³, a d�U�X�J�D�� �I�D�]�D�� �R�E�X�K�Y�D�ü�D��

usporedbu planiranih i realiziranih rezultata poslovanja. �7�R�þ�Q�L�M�H���� �W�U�D�å�L�� �V�H�� �R�G�J�R�Y�R�U�� �Q�D�� �S�L�W�D�Q�M�H����

�Ä�2�G�V�W�X�S�D�M�X�� �O�L�� �U�H�]�X�O�W�D�W�L�� �S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D�� �R�G�� �S�O�D�Q�L�U�D�Q�L�K�"�³���� �8�� �W�U�H�ü�R�M�� �V�H �I�D�]�L�� �R�G�Y�L�M�D�� �]�D�Y�U�ã�Q�D�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W����

odnosno korekcija odstupanja te se t�U�D�å�L���R�G�J�R�Y�R�U���Q�D���S�L�W�D�Q�M�H�� �Ä�â�W�R���S�R�S�U�D�Y�L�W�L�"�³ (Grbac, Meler, 

2007).  
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4. �0�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L���S�O�D�Q���Q�D���S�U�L�P�M�H�U�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���+�D�N�X�P�D 

�8�� �S�U�D�N�W�L�þ�Q�R�P�� �G�L�M�H�O�X �S�U�L�N�D�]�D�W�� �ü�H�� �V�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�� �S�O�D�Q�� �+�D�N�X�P�D napitaka���� �0�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�� �S�O�D�Q�� �ü�H��

�V�D�G�U�å�D�Y�D�W�L���G�H�I�L�Q�L�U�D�Q�M�H���P�L�V�L�M�H���L���V�Y�U�K�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���+�D�N�X�P�D�����D���Q�D�N�R�Q���W�R�J�D���ü�H���V�H���D�Q�D�O�L�]�L�U�D�W�L���Y�D�Q�M�V�N�R��

�L���X�Q�X�W�D�U�Q�M�H���R�N�U�X�å�H�Q�M�H�����1�D�N�R�Q���S�U�L�N�X�S�O�M�H�Q�L�K���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�����L�]�U�Ddit �üe se anketni upitnik kako bi se 

�Ä�L�]�� �S�U�Y�H�� �U�X�N�H�³�� �V�D�]�Q�D�O�H�� �S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�H�� �K�U�Y�D�W�V�N�L�K�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �R�� �]�G�U�D�Y�L�P�� �Q�D�S�L�W�F�L�P�D�� �L�� �S�R�]�Q�D�Y�D�Q�M�X��

Hakuma napitaka. �=�D�W�L�P�� �V�O�L�M�H�G�L�� �S�R�V�W�D�Y�O�M�D�Q�M�H�� �F�L�O�M�H�Y�D�� �S�R�P�R�ü�X�� �6�0�$�5�7�� �P�H�W�R�G�H���� �R�E�O�L�N�R�Y�D�Q�M�H��

�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���W�H���L�]�U�D�G�D���P�H�G�L�D���S�O�D�Q�D���]�D�M�H�G�Q�R���V���W�U�R�ã�N�R�Y�Q�L�N�R�P���� 

 

4.1. Definiranje misije i svrhe poslovanja 

Misija Hakuma proizvoda: 

�2�P�R�J�X�ü�L�W�L���E�X�G�X�ü�L�P���J�H�Q�H�U�D�F�L�M�D�P�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���V�L�J�X�U�Q�X�� �L���]�G�U�D�Y�X���E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�����1�D�ã�L�� �Q�D�S�L�W�F�L�� �V�S�R�M���V�X��

�S�U�L�U�R�G�Q�R�J���L���S�R�V�H�E�Q�R�J�����N�R�U�L�V�W�H�ü�L���V�L�U�R�Y�L�Q�H���S�U�L�U�R�G�Q�R�J���S�R�U�L�M�H�N�O�D���L���O�M�H�N�R�Y�L�W�R���E�L�O�M�H�����3�R�V�O�X�M�H�P�R���S�U�H�P�D��

�Q�D�M�Y�L�ã�L�P�� �V�W�D�Q�G�D�U�G�L�P�D�� �W�H�� �V�P�R�� �X�V�P�M�H�U�H�Q�L�� �Q�D�� �R�V�O�X�ã�N�L�Y�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�H�E�D�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�L�K�� �L�� �S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�L�K��

�N�X�S�D�F�D�����.�X�S�F�L�P�D���ü�H�P�R���X�Y�L�M�H�N���Q�D�V�W�R�M�D�W�L���S�R�Q�X�G�L�W�L���G�M�H�O�L�ü���S�U�L�U�R�G�H���X���E�R�þ�L�F�L. 

 

Svrha Hakuma proizvoda: 

�3�R�W�D�N�Q�X�W�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �G�D�� �N�U�R�]�� �]�G�U�D�Y�H�� �V�D�V�W�R�M�N�H�� �X�Q�H�V�X�� �S�R�W�U�H�E�Q�X�� �N�R�O�L�þ�L�Q�X�� �H�Qergije za dnevne 

aktivnosti.  

 

4.2. Analiza situacije 

U analizi �V�L�W�X�D�F�L�M�H�� �S�U�L�N�D�]�D�W�� �ü�H�� �V�H�� �Y�D�Q�M�V�N�D�� �L�� �X�Q�X�W�D�U�Q�M�D�� �D�Q�D�O�L�]�D���� �=�D�� �Y�D�Q�M�V�N�X�� �D�Q�D�O�L�]�X�� �V�L�W�X�D�F�L�M�H��

�N�R�U�L�V�W�L�W�� �ü�H�� �V�H�� �3�(�6�7�� �D�Q�D�O�L�]�D i analiza konkurencije���� �G�R�N�� �ü�H�� �V�H�� �]�D unutarnju analizu koristiti 

�6�:�2�7���D�Q�D�O�L�]�D���L���å�L�Y�R�W�Q�L���F�L�N�O�X�V���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� 

 

4.2.1. Vanjska analiza 

 
PEST analiza 

�3�R�O�L�W�L�þ�N�R���± �S�U�D�Y�Q�R���R�N�U�X�å�H�Q�M�H 

�ý�O�D�Q�N�R�P�� ������ �V�W�D�Y�D�N�� ������ �=�D�N�R�Q�D�� �R�� �S�R�V�H�E�Q�R�P�� �S�R�U�H�]�X�� �Q�D�� �E�H�]�D�O�N�R�K�R�O�Q�D�� �S�L�ü�D�� �S�U�R�S�L�V�D�Q�R�� �M�H�� �G�D�� �V�H��

�E�H�]�D�O�N�R�K�R�O�Q�L�P���S�L�ü�L�P�D���V�P�D�W�U�D�M�X���R�V�Y�M�H�å�D�Y�D�M�X�ü�D���E�H�]�D�O�N�R�K�R�O�Q�D���S�L�ü�D���R�G���Y�R�ü�Q�R�J���V�R�N�D�����Y�R�ü�Q�H���E�D�]�H����

�E�L�O�M�Q�L�K�� �H�N�V�W�U�D�N�D�W�D���� �å�L�W�D�U�L�F�D�� �L�O�L�� �V�L�U�X�W�N�H���� �X�P�M�H�W�Q�D�� �R�V�Y�M�H�å�D�Y�D�M�X�ü�D�� �E�H�]�D�O�N�R�K�R�O�Q�D�� �S�L�ü�D�� �L��

�Q�L�V�N�R�H�Q�H�U�J�H�W�V�N�D�� �R�V�Y�M�H�å�D�Y�D�M�X�ü�D�� �E�H�]�D�O�N�R�K�R�O�Q�D�� �S�L�ü�D���� �W�H�� �V�L�U�X�S�L�� �Q�D�P�L�M�H�Q�M�H�Q�L�� �]�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�X�� �L�O�L��

�S�U�L�S�U�H�P�X�� �R�V�Y�M�H�å�D�Y�D�M�X�ü�L�K�� �S�L�ü�D���� �S�U�H�P�D�� �3�U�D�Y�L�O�Q�L�N�X�� �R���W�H�P�H�O�M�Q�L�P�� �]�D�K�W�M�H�Y�L�P�D�� �]�D�� �R�V�Y�M�H�å�D�Y�D�M�X�ü�D��

�E�H�]�D�O�N�R�K�R�O�Q�D���S�L�ü�D�� �L���V�R�G�D-vodu (Porezna-uprava.hr, 2012). Nadalje, z�E�R�J���Q�D�P�H�W�D�Q�M�D���G�U�å�D�Y�Q�R�J��
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poreza od 25%, �F�L�M�H�Q�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �M�H�� �V�N�X�S�O�M�D�� �Q�D�� �K�U�Y�D�W�V�N�R�P�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �X�� �R�G�Q�R�V�X�� �Q�D�� �G�U�X�J�H���G�U�å�D�Y�H 

(Hok.hr, 2019). 

 

�(�N�R�Q�R�P�V�N�R���R�N�U�X�å�H�Q�M�H 

Dr�å�D�Y�Q�L���]�D�Y�R�G���]�D���V�W�D�W�L�V�W�L�N�X������������a) navodi �G�D���V�H�� �S�U�R�V�M�H�þ�Q�D���Q�H�W�R���S�O�D�ü�D���S�R���]�D�S�R�V�O�H�Q�R�P�H���N�U�H�ü�H��

od 6 400 kn do 11 500 kn. �7�D�N�R�ÿ�H�U�����X���+�U�Y�D�W�V�N�R�M���M�H���������������W�L�V�X�ü�D���U�D�G�Q�R���V�S�R�V�R�E�Q�L�K���R�V�R�E�D�����0�H�ÿ�X��

njima je 1 �������� �W�L�V�X�ü�D�� �H�N�R�Q�R�P�V�N�L�� �D�N�W�L�Y�Q�L�K�� �L�� ���� �������� �W�L�V�X�ü�H�� �H�N�R�Q�R�P�V�N�L�� �Q�H�D�N�W�L�Y�Q�L�K osoba. 

�8�]�L�P�D�M�X�ü�L u obzir prethodno navedeno, Hakuma kao premium proizvod ima potencijal na 

�K�U�Y�D�W�V�N�R�P�� �W�U�å�L�ã�W�X�����8�� �H�N�R�Q�R�P�V�N�R�� �R�N�U�X�å�H�Q�M�H�� �V�H�� �X�E�U�D�M�D�� �L�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�D���� �D�� �Jlavni konkurenti 

Hakume su Little miracles (Danska), Camptain Kombucha (Portugal) i Karma (Francuska) jer 

proizvode napitke od prirodnih i zdravih sastojaka. Gospodarska kriza koja je nastala zbog 

pandemije COVID-19 virusa utjecala je na gospodarstvo i �]�Q�D�þ�D�M�D�Q���S�D�G���S�U�R�P�H�W�D��trgovine na 

malo u Republici Hrvatskoj. Ukupan realni promet u trgovini �Q�D�� �P�D�O�R�� �X�� �R�å�X�M�N�X�� ������������ �X��

�R�G�Q�R�V�X�� �Q�D�� �Y�H�O�M�D�þ�X�� �S�D�R�� �M�H�� �]�D�� ������������ �Q�D�� �P�M�H�V�H�þ�Q�R�M�� �L�� ���������� �Q�D�� �J�R�G�L�ã�Q�M�R�M�� �U�D�]�L�Q�L�� Naime, porast 

�S�U�R�P�H�W�D�� �]�D�E�L�O�M�H�å�L�O�D�� �M�H�� �V�D�P�R�� �W�U�J�R�Y�L�Q�D�� �Q�D�� �P�D�O�R�� �L�Q�W�H�U�Q�H�W�R�P�� �L�O�L�� �S�U�H�N�R�� �S�R�ã�W�H���� �L�� �W�R�� �]�D�� �������������� �D�� �X��

�R�G�Q�R�V�X�� �Q�D�� �R�å�X�M�D�N�� �S�R�U�D�V�W�� �M�H�� �G�R�V�H�J�D�R�� �þ�D�N�� ����������. (Kelebuh, 2020) �%�X�G�X�ü�L�� �G�D�� �V�H�� �+�D�N�X�P�D��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�L�� �Q�D�O�D�]�H�� �X�� �Q�H�N�R�O�L�N�R�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D�� �Q�D�� �S�R�G�U�X�þ�M�X�� �=�D�J�U�H�E�D���� �2�V�L�M�H�N�D���� �5�L�M�H�N�H�� �L�� �=�D�G�U�D����

velika je vjerojatnost pada prodaje u prodavaonicama zbog pandemije korona virusa. Ipak, 

napitci su �R�G�� �X�O�D�V�N�D�� �Q�D�� �K�U�Y�D�W�V�N�R���W�U�å�L�ã�W�H�� �S�U�L�Vutni �Q�D�� �Z�H�E�� �V�K�R�S�R�Y�L�P�D�� �W�H�� �M�H�� �P�R�J�X�ü�L�� �U�D�V�W�� �G�R�V�W�D�Y�H��

�Q�D���N�X�ü�Q�X���D�G�U�H�V�X���]�D���Y�U�L�M�H�P�H���S�D�Q�G�H�P�L�M�H���� 

 

�6�R�F�L�M�D�O�Q�R���R�N�U�X�å�H�Q�M�H 

Republika Hrvatska �V�X�R�þ�H�Q�D���M�H���V���G�X�J�R�W�U�D�M�Q�L�P���S�U�R�F�H�V�R�P���Q�H�J�D�W�L�Y�Q�L�K���G�H�P�R�J�U�D�I�V�N�L�K���N�U�H�W�D�Q�M�D�����7�R��

�V�H�� �Q�D�M�Y�L�ã�H�� �R�G�U�D�å�D�Y�D�� �X�� �S�D�G�X�� �Q�D�W�D�O�L�W�H�W�D���� �V�W�D�U�H�Q�M�X�� �S�R�S�X�O�D�F�L�M�H �L�� �L�V�H�O�M�D�Y�D�Q�M�H�P�� �V�W�D�Q�R�Y�Q�L�ã�W�Y�D�� �L�]��

Republike Hrvatske���� �1�D�U�R�G�� �M�H�� �H�W�Q�R�F�H�Q�W�U�L�þ�Q�R�� �R�U�L�M�H�Q�W�L�U�D�Q�� �ã�W�R�� �]�Q�D�þ�L�� �G�D�� �Y�L�ã�H�� �S�U�H�I�H�U�L�U�D�M�X�� �N�X�S�Q�M�X��

�G�R�P�D�ü�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�����8�Q�D�W�R�þ���W�R�P�H�����W�U�H�Q�G���]�G�U�D�Y�R�J���Q�D�þ�L�Q�D���å�L�Y�R�W�D���X�Y�X�N�D�R���V�H���X���V�Y�H���V�I�H�U�H���S�D���W�D�N�R��

�L�� �P�H�ÿ�X���K�U�Y�D�W�V�N�X���S�R�S�X�O�D�F�L�M�X�� Nadalje, vis�R�N�R���R�E�U�D�]�R�Y�D�Q�L���X�G�L�R���V�W�D�Q�R�Y�Q�L�ã�W�Y�D�� �L�]�Q�R�V�L�����������������D���V�D��

�V�U�H�G�Q�M�R�P�� �V�W�U�X�þ�Q�R�P�� �V�S�U�H�P�R�P�� ���������� (Dnevnik.hr, 2014). �â�W�R�� �V�H�� �W�L�þ�H�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�� �X�� �N�X�ü�D�Q�V�W�Y�X����

�Q�D�M�Y�H�ü�L���X�G�L�R���X���L�]�G�D�F�L�P�D���þ�L�Q�L�O�L���V�X���L�]�G�D�F�L���]�D���K�U�D�Q�X���L���E�H�]�D�O�N�R�K�R�O�Q�D���S�L�ü�D���������������������'�U�å�D�Y�Q�L���]�D�Y�R�G��

za statistiku, 2019b).  
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�7�H�K�Q�R�O�R�ã�N�R���R�N�U�X�å�H�Q�M�H 

�+�U�Y�D�W�V�N�D���L�P�D���M�D�N�R���G�R�E�U�X���F�H�V�W�R�Y�Q�X���S�R�Y�H�]�D�Q�R�V�W���ã�W�R���]�Q�D�þ�L���G�D���S�R�V�O�R�Y�Q�L���V�X�E�M�H�N�W���Q�H���E�L���W�U�H�E�D�R���L�P�D�W�L��

problema s transportom i distribucijom. S obzirom da je na internetu prisutno 76% hrvatske 

populacije, tek 35% ljudi kupuju ili su kupovali putem interneta. Od njih, samo 6% je 

�N�X�S�R�Y�D�O�R���K�U�D�Q�X���L���S�L�ü�H���W�H���V�H���X���E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�L���Q�H���R�þ�H�N�X�M�H���]�Q�D�þ�D�M�Q�L�M�L���S�R�P�D�N (Nabava.net, 2019).  

 

Analiza konkurencije 

U �D�Q�D�O�L�]�L�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H�� �L�V�W�U�D�å�L�W�� �ü�H�� �V�H�� �L�� �D�Q�D�O�L�]�L�U�D�W�L�� �J�O�D�Y�Q�L�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�L���� �]�D�W�L�P�� �S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�L��

konkurenti te na kraju supstituti.  

 

Analiza glavnih konkurenata 

Little miracles  je d�D�Q�V�N�L���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ��koji nudi �N�R�O�H�N�F�L�M�X���E�L�U�D�Q�L�K���R�U�J�D�Q�V�N�L�K���þ�D�M�H�Y�D���L���V�R�N�R�Y�D���V�D��

super hr�D�Q�R�P�� �S�R�S�X�W�� �S�D�Q�D�[�� �J�L�Q�V�H�Q�J�D���� �Q�D�U�D�� �L�O�L�� �D�o�D�t�� �E�R�E�L�F�D���� �6�Y�L�� �Q�D�S�L�F�L�� �V�X�� �]�D�V�O�D�ÿ�H�Q�L�� �V�D�P�R����

�V�L�U�X�S�R�P�� �D�J�D�Y�H�� �L�� �Q�H�� �V�D�G�U�å�H�� �X�P�M�H�W�Q�H�� �E�R�M�H���� �R�N�X�V�H�� �L�� �]�D�V�O�D�ÿ�L�Y�D�þ�H���� �7�R�� �V�X�� �]�G�U�D�Y�L�� �R�U�J�D�Q�V�N�L��

�H�Q�H�U�J�L�]�L�U�D�M�X�ü�L�� �Q�D�S�L�W�F�L koji d�R�Q�R�V�H�� �E�U�]�L�Q�V�N�R�� �R�V�Y�M�H�å�H�Q�M�H�� �X�� �V�Y�D�N�R�� �G�R�E�D�� �G�D�Q�D���� �3�U�L�O�L�N�R�P��

proizvodnje dolazi do minimalne obrade kako bi u napitku ostali vrijedni sastojci biljaka. 

�ý�D�M�H�Y�L�� �X�� �N�R�P�E�L�Q�D�F�L�M�L�� �V�D�� �V�R�N�R�P�� �Q�D�O�D�]�H�� �V�H�� �X�� �þ�H�W�L�U�L�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�D�� �R�N�X�V�D���� �E�U�H�V�Nva i ginsengom, 

�O�L�P�X�Q�V�N�D�� �W�U�D�Y�D�� �V�� �Q�D�U�D�Q�þ�R�P�� �L�� �ÿ�X�P�E�L�U�R�P���� �]�H�O�H�Q�L�� �þ�D�M�� �V�� �J�L�Q�V�H�Q�J�R�P�� �L�� �Q�D�U�R�P���� �E�L�M�H�O�L�� �þ�D�M�� �V��

ginsen�J�R�P�� �L�� �E�R�E�L�F�D�P�D���� �2�V�L�P�� �W�R�J�D�� �X�� �S�R�Q�X�G�L�� �L�P�D�M�X�� �W�U�L�� �Y�U�V�W�H�� �Y�R�ü�Q�L�K�� �V�K�R�W�H�Y�D�� �R�G�� ������ �P�/: 

�J�U�R�å�ÿ�H/�ÿ�X�P�E�L�U/acai, nar/chilli i �ÿ�X�P�E�L�U/limun. �7�D�N�R�ÿ�H�U, u ponudi imaju i dvije vrste soka od 1 

�/���� �O�L�P�X�Q�V�N�D�� �W�U�D�Y�D�� �V�� �Q�D�U�D�Q�þ�R�P�� �L�� �ÿ�X�P�E�L�U�R�P��te �]�H�O�H�Q�L�� �þ�D�M�� �V�� �J�L�Q�V�H�Q�J�R�P�� �L�� �Q�D�U�R�P 

(Drinklittlemiracles.com). 

 

Camptain Kombucha su proizvodi portugalske tvrtke Gusty Captain Company. Izrazito 

zdravi napitak spravlja se od istoimene gljive koja je posebno cijenjena u Aziji. Camptain 

Kombucha cijeni izvornost, pa slijede izvorni kineski �U�H�F�H�S�W�� �.�R�P�E�X�F�K�D�� �]�H�O�H�Q�R�J�� �þ�D�M�D��

�I�H�U�P�H�Q�W�L�U�D�Q�R�J�� �V�D�� �V�L�U�R�Y�L�P���� �R�U�J�D�Q�V�N�L�P�� �ã�H�ü�H�U�L�P�D�� �R�G�� �W�U�V�N�H�� �L�� �Y�O�D�V�W�L�W�R�P�� �N�X�O�W�X�U�R�P�� �N�Y�D�V�F�D�� �L�� �å�L�Y�L�K��

�E�D�N�W�H�U�L�M�D���� �.�R�U�L�V�W�H�� �V�D�P�R�� �Q�D�M�]�G�U�D�Y�L�M�H���� �Q�D�M�V�Y�M�H�å�L�M�H�� �S�U�L�U�R�G�Q�H�� �V�D�V�W�R�M�N�H - od ljute kajenske paprike 

do slatkog ananasa. �7�D�N�R�ÿ�H�U���� �Vvi proizvodi su 100% organski te Vegan & Gluten Free. Oni 

�S�U�D�Y�H�� �Y�O�D�V�W�L�W�X�� �N�X�O�W�X�U�X�� �å�L�Y�L�K�� �E�D�N�W�H�U�L�M�D�� �L�� �N�Y�D�V�F�D�� �N�D�N�R�� �E�L�� �E�L�O�L�� �V�L�J�X�U�Q�L�� �G�D�� �V�X�� �Q�M�L�K�R�Y�D�� �S�L�ü�D��

�D�X�W�H�Q�W�L�þ�Q�D���� �N�Y�D�O�L�W�H�W�Q�D�� �L�� �X�N�X�V�Q�D���� �3�U�R�L�]�Y�R�G�L�� �V�X�� �U�D�]�Y�L�M�H�Q�L�� �X�� �ã�H�V�W�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �R�N�X�V�D �± original, 

kajenski papar, kokos, �ÿ�X�P�E�L�U-�O�L�P�X�Q���� �D�Q�D�Q�D�V���� �P�D�O�L�Q�D���� �3�U�R�L�]�Y�R�G�� �V�H�� �Q�D�O�D�]�L�� �X�� �D�P�E�D�O�D�å�L�� �R�G�� ��������

mL���� �8�� �V�Y�R�M�R�M�� �S�R�Q�X�G�L�� �L�P�D�M�X�� �L�� �&�D�S�W�D�L�Q�� �:�D�W�H�U�� �.�H�I�L�U���� �R�V�Y�M�H�å�D�Y�D�M�X�ü�H�� �Y�R�ü�Q�R�� �S�L�ü�H�� �I�H�U�P�H�Q�W�L�U�D�Q�R��
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�Y�R�G�H�Q�L�P���]�U�Q�F�L�P�D���N�H�I�L�U�D�����3�U�R�L�]�Y�R�G���V�D�G�U�å�L��nizak udio kalorija, a okusi koji se mogu probati su 

�ÿ�X�P�E�L�U-limun, malina, original i natural cola (The Gutsy Captain Company). 

 

Karma predstavlja francusku marku �N�R�M�D�� �M�H�� �X�� �Y�O�D�V�Q�L�ã�W�Y�X�� �%�L�R�*�U�R�X�S�H���� �.�D�U�P�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�� �V�X��

�R�U�J�D�Q�V�N�L���W�H���S�R�V�W�R�M�L���S�H�W���O�L�Q�L�M�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����.�D�U�P�D���.�R�P�E�X�F�K�D���M�H���I�H�U�P�H�Q�W�L�U�D�Q�L���Q�D�S�L�W�D�N���Q�D���E�D�]�L���þ�D�M�D��

koji je po�]�Q�D�W�� �S�R�� �V�Y�R�M�L�P�� �G�H�W�R�N�V�L�N�D�F�L�M�V�N�L�P�� �L�� �V�W�L�P�X�O�L�U�D�M�X�ü�L�P�� �X�þ�L�Q�F�L�P�D���� �1�D�S�L�W�F�L�� �V�H�� �Q�D�O�D�]�H�� �X��

�D�P�E�D�O�D�å�L���R�G�����������P�/���L���V�H�G�D�P���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���R�N�X�V�D���± �N�X�S�L�Q�D�����Q�D�U�����ÿ�X�P�E�L�U�����P�H�Q�W�D�����O�L�P�X�Q�����]�H�O�H�Q�L���þ�D�M���L��

mango. �.�D�U�P�D�� �.�H�I�U�X�L�W�� �M�H�� �R�V�Y�M�H�å�D�Y�D�M�X�ü�L�� �S�M�H�Q�X�ã�D�Y�L�� �Q�D�S�L�W�D�N�� �V�� �Q�L�V�N�L�P�� �X�G�M�H�O�R�P�� �ã�H�ü�H�U�D�� �L�� �Q�M�H�å�Q�R�J��

�R�N�X�V�D�� �V�� �N�H�I�L�U�� �N�X�O�W�X�U�D�P�D���� �,�G�H�D�O�D�Q�� �M�H�� �]�D�� �R�V�Y�M�H�å�H�Q�M�H���� �S�R�G�L�]�D�Q�M�H�� �H�Q�H�U�J�L�M�H�� �N�D�R�� �L�� �G�R�G�D�W�D�N�� �R�E�U�R�N�X����

�7�D�N�R�ÿ�H�U�� �V�H�� �Q�D�O�D�]�L�� �X�� �D�P�E�D�O�D�å�L�� �R�G�� �������� �P�/�� �L�� �W�U�L�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�D�� �R�N�X�V�D���± �F�Y�L�M�H�W���E�D�]�J�H���� �O�L�P�X�Q�� �L�� �ÿ�X�P�E�L�U����  

Nadalje, Karma je kreirala Botanik napitke s biljnim ekstraktima. Proizvodi su na biljnoj bazi 

u dva okusa �± �ÿ�X�P�E�L�U���L���K�L�E�L�V�N�X�V���W�H���N�X�U�N�X�P�D���������.�D�U�P�D���Q�D�S�L�W�F�L���Q�D���E�D�]�L���D�O�R�H���Y�H�U�H���V�D�Y�U�ã�H�Q�L���V�X���]�D��

�J�D�ã�H�Q�M�H�� �å�H�ÿ�L�� �W�H�� �V�X�� �L�G�H�D�O�Q�R�� �S�L�ü�H�� �]�D�� �O�M�H�W�Q�H�� �P�M�H�V�H�F�H���� �D�� �G�R�O�D�]�H�� �X�� �W�U�L�� �Rkusa �± �R�E�L�þ�D�Q���� �V�� �G�R�G�D�W�N�R�P��

limuna i nara. Posljednji Karmin proizvod je bezalkoholno pivo iz Engleske, napravljeno od 

�ÿ�X�P�E�L�U�D���N�R�M�H���V�H���P�R�å�H���X�P�L�M�H�ã�D�W�L���X���I�U�D�S�H���L�O�L���N�R�N�W�H�O (Biogroupe.com).  

 

Navedene tri marke proizvoda prisutne su na internetskim trgovinama bio&bio i Tvornica 

�]�G�U�D�Y�H�� �K�U�D�Q�H���� �2�V�L�P�� �W�R�J�D���� �G�R�V�W�X�S�Q�L�� �V�X�� �L�� �X�� �I�L�]�L�þ�N�L�P�� �E�L�R�	�E�L�R�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D�P�D���� �2�Q�L�� �V�X�� �J�O�D�Y�Q�L��

konkurenti jer imaju istu ciljanu skupinu kao i Hakuma. Osim toga, imaju zdrave i organske 

�S�U�R�L�]�Y�R�G�H���N�R�M�L���S�U�X�å�D�M�X���R�V�Y�M�H�å�H�Q�M�H���L���K�L�G�U�D�W�D�F�L�M�X�� 

 

U nastavku slijedi analiza potencijalnih konkurenata Voelkel i Muso. 

 

Analiza potencijalnih konkurenata 

Voelkel je n�M�H�P�D�þ�N�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�� �S�U�L�U�R�G�Q�L�K�� �R�U�J�D�Q�V�N�L�K�� �V�R�N�R�Y�D�� �V�� �'�H�P�H�W�H�U�� �F�H�U�W�L�I�L�N�D�W�R�P. Oni 

proizvode �Y�L�ã�H�� �R�G�� �������� �Y�U�V�W�D�� �Q�D�S�L�W�D�N�D���� �Y�R�ü�Q�L�K�� �L�� �S�R�Y�U�W�Q�L�K�� �V�R�N�R�Y�D���� �R�V�Y�M�H�å�D�Y�D�M�X�ü�L�K�� �S�L�ü�D����

�R�U�J�D�Q�V�N�L�K���V�L�U�X�S�D���L���I�X�Q�N�F�L�R�Q�D�O�Q�L�K���Q�D�S�L�W�D�N�D���]�D���G�R�P�D�ü�H���L���V�W�U�D�Q�R���W�U�å�L�ã�W�H�����9�R�H�O�N�H�O���Q�X�G�L�����L���Ä�P�D�W�L�þ�Q�H��

�V�R�N�R�Y�H�³�� �N�R�M�L�� �Q�L�V�X�� �V�S�U�D�Y�O�M�H�Q�L�� �R�G�� �Y�R�ü�Q�R�J�� �N�R�Q�F�H�Q�W�U�D�W�D�� �Y�H�ü�� �V�D�� ���������� �V�D�V�W�D�Y�R�P�� �Y�R�ü�D�� �N�R�M�L�� �V�H��

�G�R�E�L�Y�D�� �S�U�Y�L�P�� �S�U�H�ã�D�Q�M�H�P. �0�D�W�L�þ�Q�L�� �V�R�N�R�Y�L�� �V�D�G�U�å�H�� �L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R�� �Y�R�ü�H�� �L�� �S�U�L�U�R�G�Q�X�� �Y�R�G�X�� �L�]�� �Y�R�ü�D����

�]�D�G�U�å�D�Y�D�M�X�ü�L�� �Y�U�L�M�H�G�Q�H�� �Q�X�W�U�L�W�L�Y�Q�H�� �V�D�V�W�R�M�N�H�� �L�]�� �S�O�R�G�D�� �W�H�� �Q�H�� �V�D�G�U�å�H�� �E�L�O�R�� �N�D�N�Y�H�� �D�G�L�W�L�Y�H�� �L�� �G�R�G�D�Q�H��

�ã�H�ü�H�U�H (Biobio.hr, a).  
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Muso International obiteljska je tvrtka osnovana 1969. godine. Pokrenuo ju je Shuzo Okada, a 

p�R�V�O�R�Y�Q�D�� �I�L�O�R�]�R�I�L�M�D�� �N�R�M�R�P�� �V�H�� �Y�R�G�L�R�� �E�L�O�D�� �M�H�� �S�U�R�P�L�G�å�E�D�� �S�U�H�K�U�D�Q�H�� �S�U�H�P�D�� �P�D�N�U�R�E�L�R�W�L�þ�N�L�P��

�S�U�L�Q�F�L�S�L�P�D���� �1�D�þ�H�O�D�� �R�G�D�E�L�U�D�� �V�L�U�R�Y�L�Q�D�� �W�H�� �Q�D�þ�L�Q�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H�� �0�X�V�R�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �S�R�ã�W�X�M�X�� �Y�L�Voke 

�N�U�L�W�H�U�L�M�H�� �P�D�N�U�R�E�L�R�W�L�þ�N�L�K�� �S�U�L�Q�F�L�S�D���� �2�Y�L�P�� �Q�D�þ�L�Q�R�P�� �G�R�E�L�Y�D�� �V�H�� �Y�U�K�X�Q�V�N�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �L�]�U�D�ÿ�H�Q�� �R�G��

�R�U�J�D�Q�V�N�L�� �X�]�J�R�M�H�Q�L�K�� �V�L�U�R�Y�L�Q�D�� �R�E�U�D�ÿ�H�Q�L�K�� �W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�L�P�� �Q�D�þ�L�Q�R�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H���� �0�X�J�L�F�K�D�� �þ�D�M��

�E�O�D�J�R�J�� �R�N�X�V�D���� �Q�H�� �V�D�G�U�å�L�� �N�R�I�H�L�Q�� �W�H�� �M�H�� �M�H�G�D�Q�� �R�G�� �R�P�L�O�M�H�Q�L�K�� �þ�D�M�H�Y�D�� �]�D�� �Y�L�W�D�O�Q�R�V�W�� �R�U�Janizma 

(Biobio.hr, b). 

 

Supstituti 

�1�H�N�R�O�L�F�L�Q�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �]�D�� �S�R�M�H�G�L�Q�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �Q�H�� �å�H�O�H�� �L�]�G�Y�R�M�L�W�L�� �S�X�Q�R�� �Q�R�Y�D�F�D���� �S�D�� �V�X�� �V�X�S�V�W�L�W�X�W�L��

�þ�H�V�W�R�� �M�H�I�W�L�Q�L�M�D�� �D�O�W�H�U�Q�D�W�L�Y�D�� �Q�H�N�R�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�X���� �6�O�L�N�D��3 prikazuje supstitute Hakuma proizvoda. 

Primjerice, Red Bull daje energiju (kao i Hakuma), �D�O�L�� �E�H�]�� �ã�H�ü�H�U�D�� �J�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �V�P�D�W�U�D�M�X��

�]�G�U�D�Y�L�M�R�P���Y�D�U�L�M�D�Q�W�R�P�����,�V�W�R���V�H���P�R�å�H���S�U�L�P�L�M�H�Q�L�W�L���L���Q�D���&�R�F�D���&�R�O�X���E�H�]���ã�H�ü�H�U�D�����D���N�R�M�D���L���G�D�O�M�H���V�D�G�U�å�L��

�N�R�I�H�L�Q���� �1�D�G�D�O�M�H���� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �N�D�R�� �]�D�P�M�H�Q�D�� �V�O�X�å�H�� �L�� �U�D�]�Q�L��smoothie napitci sa 100% udjelom 

�Y�R�ü�D���L���N�O�D�V�L�þ�Q�L���þ�D�Mevi koji ih mogu okrijepiti i dati potrebnu energiju.  

 

Slika 3. Supstituti 

 

Izvor: izrada autora 
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4.2.2. Unutarnja analiza 

 

SWOT analiza 

�8�]�� �S�R�P�R�ü�� �6�:�2�7�� �D�Q�D�O�L�]�H�� �V�D�J�O�H�G�D�W�� �ü�H�� �V�H�� �X�Q�X�W�D�U�Q�M�L�� �L�� �Y�D�Q�M�V�N�L�� �þ�L�P�E�H�Q�L�F�L�� �N�D�N�R�� �E�L�� �V�H�� �S�U�R�Q�D�ã�O�D��

najbolja strategija za ostvarenje ciljeva. Slika 4 �S�U�L�N�D�]�X�M�H���6�:�2�7���D�Q�D�O�L�]�X���L�]�U�D�ÿ�H�Q�X���]�D���+�D�N�X�P�D��

napitke.  

Slika 4. SWOT analiza 

Izvor: izrada autora 

 

�ä�L�Y�R�W�Q�L���F�L�N�O�X�V���S�U�R�L�]�Y�R�G�D 

Grafikon 1 prikazuje kako su Hakuma napitci u fazi rasta. �%�X�G�X�ü�L�� �G�D�� �V�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�D�� �R�G�Y�L�M�D��

�L�]�Y�D�Q�� �5�H�S�X�E�O�L�N�H�� �+�U�Y�D�W�V�N�H���� �S�U�R�G�D�M�D�� �V�H�� �Y�U�ã�L�� �S�X�W�H�P�� �G�L�V�W�U�L�E�X�W�H�U�D�����3�U�R�L�]�Y�R�G�� �M�H�� �X�� �I�L�]�L�þ�N�L�P��

prodavaonicama dostupan �Q�D�� �S�R�G�U�X�þ�M�X�� �=�D�J�U�H�E�D�� ���3�U�L�U�R�G�D�� �	�� �'�5�8�â�7�9�2���� �3�O�D�F���K�U���� �(�G�H�Q��

Bioshop), Osijeka (Bio Dona, Eco Feferon, Biomaja-Natural jdoo), Zadra (BIO svijet �± 

�W�U�J�R�Y�L�Q�D���]�G�U�D�Y�H���K�U�D�Q�H���� �L���5�L�M�H�N�H�����=�G�U�D�Y�D�� �.�R�ã�D�U�L�F�D���� Proizvod nije dostupan u svim gradovima 

Republike Hrvatske, pa se �P�R�å�H���U�H�ü�L��da se radi o ekskluzivnoj distribuciji. Cijena proizvoda je 

�Y�L�V�R�N�D�����W�U�R�ã�N�R�Y�L���V�U�H�G�Q�M�L�����D���G�R�E�L�W���Y�H�O�L�N�D�� 
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Grafikon 1�����ä�L�Y�R�W�Q�L���F�L�N�O�X�V���S�U�R�L�]�Y�R�G�D 

 

Izvor: izrada autora 

 

�����������3�U�L�P�D�U�Q�R���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H 

�3�U�L�P�D�U�Q�R�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H provedeno je u razdoblju od �������� �R�å�X�M�N�D�� �G�R�� ������ �W�U�D�Y�Q�M�D�� ������������ �J�R�G�L�Q�H����

Uzorak se sastojao od 267 �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���� �9�H�ü�L��u�G�L�R�� �þ�L�Q�L�O�H�� �V�X�� �å�H�Q�H���� �Q�M�L�K�� ������9%, dok su 19,1% 

�þ�L�Q�L�O�L���P�X�ã�N�D�U�F�L�����$�Q�N�H�W�D���V�H���V�D�V�W�R�M�D�O�D���R�G���ã�H�V�W���S�L�W�D�Q�M�D���R�S�ü�H�Q�L�W�R���R���]�G�U�D�Y�L�P���Q�D�S�L�W�F�L�P�D�����S�H�W���S�L�W�D�Q�M�D���R��

Hakuma napitcima te pet socio-demografskih pitanja (Grafikon 2-16). Anketa je bila potpuno 

�D�Q�R�Q�L�P�Q�D���� �D�� �R�G�J�R�Y�R�U�L�� �V�X�� �V�H�� �N�R�U�L�V�W�L�O�L�� �L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R�� �X�� �V�Y�U�K�X�� �L�]�U�D�G�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �S�O�D�Q�D����Ispunjavanje 

ankete trajalo je maksimalno pet minuta. �&�L�O�M�� �S�U�R�Y�R�ÿ�H�Q�M�D�� �D�Q�N�H�W�H�� �E�L�R�� �M�H�� �L�V�W�U�D�å�L�W�L�� �Q�D�Y�L�N�H��

ispitanika o konzumiranju zdravih napitaka i dobiti uvid o njihovom poznavanju branda 

Hakuma. �8���Q�D�V�W�D�Y�N�X���V�H���Q�D�O�D�]�H���U�H�]�X�O�W�D�W�L���S�U�R�Y�H�G�H�Q�R�J���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� 

 

 

Grafikon 2. Dob 

 

Izvor: vlastita obrada autora 
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Grafikon 3. Status 

 

Izvor: vlastita obrada autora 

 

Grafikon 4. Stupanj obrazovanja 

 

Izvor: vlastita obrada autora 

 

Grafikon 5�����0�M�H�V�H�þ�Q�L���S�U�L�K�R�G�L���N�X�ü�D�Q�V�W�Y�D 

 

Izvor: vlastita obrada autora 
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Grafikon 6. Konzumacija zdravih napitaka 

 

Izvor: vlastita obrada autora 

 

Grafikon 7. Vrste zdravih napitaka koje ispitanici konzumiraju 

 

Izvor: vlastita obrada autora 

 

Grafikon 8. Okusi napitaka koje ispitanici preferiraju 

 

Izvor: vlastita obrada autora 
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Grafikon 9. Najprihvatljivija cijena zdravih napitaka 

 

Izvor: vlastita obrada autora 

 

Grafikon 10. Preferiraju li ispitanici �I�L�]�L�þ�N�X���G�R�V�W�X�S�Q�R�V�W���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L�O�L���Z�H�E���V�K�R�S 

 

Izvor: vlastita obrada autora 

 

Grafikon 11. Zapreka za konzumaciju zdravih napitaka 

 

Izvor: vlastita obrada autora 
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Grafikon 12. Poznatost Hakuma proizvoda 

 

Izvor: vlastita obrada autora 

 

Grafikon 13. Jesu li ispitanici probali Hakuma napitak 

 

Izvor: vlastita obrada autora 

 

Grafikon 14�����6�Y�L�ÿ�D���O�L���V�H���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�P�D���R�N�X�V���+�D�N�X�P�D���Q�D�S�L�W�D�N�D 

 

Izvor: vlastita obrada autora 
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Grafikon 15. Smatraju li ispitanici da cijena odgovara kvaliteti proizvoda 

 

Izvor: vlastita obrada autora 

 

Grafikon 16. Okus koji bi ispitanici prvo probali 

 

Izvor: vlastita obrada autora 

 

�5�H�]�X�O�W�D�W�L���D�Q�N�H�W�H���S�R�N�D�]�D�O�L���V�X���G�D���Q�D�M�Y�H�ü�L���E�U�R�M���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���þ�L�Q�H���X�þ�H�Q�L�F�L���V�W�X�G�H�Q�W�L�������������������X���G�R�E�L���R�G��

������ �G�R�� ������ �J�R�G�L�Q�D�� ������������������ �2�Q�L�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �L�P�D�M�X�� �]�D�Y�U�ã�H�Q�X�� �W�U�R�J�R�G�L�ã�Q�M�X�� �L�O�L�� �þ�H�W�Y�H�U�R�J�R�G�L�ã�Q�M�X�� �ã�N�R�O�X��

���������������� �L�O�L�� �]�D�Y�U�ã�H�Q�� �S�U�H�G�G�L�S�O�R�P�V�N�L�� �V�W�X�G�L�M�� ������������������ �8�N�X�S�Q�L�� �S�U�L�K�R�G�L�� �N�X�ü�D�Q�V�W�Y�D�� ������ �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D��

(30,3%) su u rasponu od 6001 kn - 9000 kn, a 21 ispitanik (7,9%) ima prihode do 3000 kn. 

�2�G�� �������� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���� �Q�M�L�K�� �������� ���������������� �S�U�H�I�H�U�L�U�D�� �N�R�Q�]�X�P�D�F�L�M�X�� �]�G�U�D�Y�L�K�� �Q�D�S�L�W�D�N�D���� �2�Q�L�� �X�� �Q�D�M�Y�H�ü�R�M��

mjeri konzumiraju prirodne sokove (37,7%), smoothie ���������������� �W�H�� �S�U�L�U�R�G�Q�H�� �þ�D�M�H�Y�H�� ������������������

�2�G�� �R�N�X�V�D�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �E�L�U�D�M�X�� �Y�R�ü�Q�H�� �R�N�X�V�H�� ���������������� �W�H�� �E�L�O�M�Q�H�� �R�N�X�V�H�� �S�R�S�X�W�� �N�D�P�L�O�L�F�H���� �F�U�Q�R�J�� �þ�D�M�D�� �L��

�]�H�O�H�Q�R�J���þ�D�M�D��������������������Nadalje, ispitanici su za zdrave napitke spremni izdvojiti 11 kn - 14 kn 

�����������������L�O�L���G�R���������N�Q���������������������ýak 37 ispitanika (18,7%) je spremno izdvojiti 15 kn - 18 kn na 

�]�G�U�D�Y�H�� �Q�D�S�L�W�N�H���� �� �7�D�N�R�ÿ�H�U���� �������� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �����������������S�U�H�I�H�U�L�U�D�M�X�� �I�L�]�L�þ�N�X�� �G�R�V�W�X�S�Q�R�V�W���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �D��

�V�D�P�R�� ������ �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� ���������������� �M�H�� �V�S�U�H�P�Q�R�� �N�X�S�L�W�L�� �]�G�U�D�Y�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �S�X�W�H�P�� �Z�H�E�� �V�K�R�S�D���� �1�D�M�Y�H�ü�D��
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zapreka za konzumaciju zdravih napitaka je njihova cijena (46,6%), nezainteresiranost 

���������������� �L�� �G�R�V�W�X�S�Q�R�V�W�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� ������������������ �6�D�P�R�� ������ �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �������������� �M�H�� �þ�X�O�R�� �]�D�� �+�D�N�X�P�D��

napitke, dok veliki broj ispitanika, njih 254 (95,8%) nije upoznato s novim proizvodom na 

hrvatskom �W�U�å�L�ã�W�X���� �2�G�� ������ �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �N�R�M�L�� �V�X�� �þ�X�O�L�� �]�D�� �+�D�N�X�P�D�� �Q�D�S�L�W�N�H���� �Q�M�L�K�� ���� ���������������� �L�K�� �M�H�� �L��

�S�U�R�E�D�O�R���W�H���V�X���]�D�G�R�Y�R�O�M�Q�L���R�N�X�V�R�P�����2�V�L�P���W�R�J�D�����Q�D�M�Y�L�ã�H���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�������������������V�X���G�D�O�L���V�U�H�G�Q�M�X���R�F�M�H�Q�X��

�]�D���R�G�Q�R�V���F�L�M�H�Q�H�� �L���N�Y�D�O�L�W�H�W�H���+�D�N�X�P�D���Q�D�S�L�W�D�N�D�����1�D�M�Y�H�ü�L�� �E�U�R�M�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�������������������E�L���åelio probati 

Hakuma Matcha green napitak, 31,6% ispitanika Hakuma Bitter te 12% Hakuma Spice. 

�5�H�]�X�O�W�D�W�L���S�U�L�P�D�U�Q�R�J���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���E�L�O�L���V�X���R�G���L�]�U�D�]�L�W�H���Y�D�å�Q�R�V�W�L���]�D���G�H�I�L�Q�L�U�D�Q�M�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K���F�L�O�M�H�Y�D��

�L���R�E�O�L�N�R�Y�D�Q�M�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�� 

 

4.4. Definiranje �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K���F�L�O�M�H�Y�D 

�1�D�� �W�H�P�H�O�M�X�� �S�U�H�W�K�R�G�Q�R�J�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�Q�L�� �V�X�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�� �F�L�O�M�H�Y�L�� �N�R�M�L�� �V�X�� �I�R�U�P�L�U�D�Q�L�� �S�U�H�P�D��

�6�0�$�5�7�� �P�H�W�R�G�L���� �7�R�� �]�Q�D�þ�L�� �G�D�� �V�X�� �F�L�O�M�H�Y�L�� �V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�L���� �P�M�H�U�O�M�L�Y�L���� �R�V�W�Y�D�U�O�M�L�Y�L���� �U�H�D�O�Q�L�� �L�� �Y�U�H�P�H�Q�V�N�L��

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�L���� 

 

Prvi odabrani cilj (Slika 5) je �S�R�M�D�þ�D�W�L�� �L�P�L�G�å�� �P�D�U�N�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �X�Q�X�W�D�U�� �+�U�Y�D�W�V�N�H�� �X�� �R�G�Q�R�V�X�� �Q�D��

�S�U�H�W�K�R�G�Q�X�� �J�R�G�L�Q�X���� �8�]�� �S�R�P�R�ü�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D���� �L�Q�W�H�U�D�N�W�L�Y�Q�R�J�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D�� �L�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H��

�S�R�Y�H�ü�D�W�� �ü�H�� �V�H�� �Y�M�H�U�Q�R�V�W�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �7�D�M�� �Q�D�S�U�H�G�D�N�� �ü�H�� �E�L�W�L�� �P�M�H�U�O�M�L�Y�� �N�U�R�]�� �,�Q�V�W�D�J�U�D�P�� �L�� �)�D�F�H�E�R�R�N��

analitiku te prodaju �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �X�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�L���� �3�R�Y�H�ü�D�Q�M�H�� �S�U�R�G�D�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �M�H�� �U�H�D�O�Q�R�� �]�D��

�R�þ�H�N�L�Y�D�W�L�� �M�H�U�� �]�G�U�D�Y�� �Q�D�þ�L�Q�� �å�L�Y�R�W�D�� �S�R�V�W�D�M�H�� �V�Y�H�� �S�R�S�X�O�D�U�Q�L�M�L�� �L�� �O�M�X�G�L�� �V�Y�H�� �Y�L�ã�H�� �N�R�Q�]�X�P�L�U�D�M�X�� �]�G�U�D�Y�H��

�Q�D�S�L�W�N�H���� �.�U�R�]�� ������ �P�M�H�V�H�F�L�� �S�R�Y�H�ü�D�W�� �ü�H�� �V�H�� �R�V�Y�L�M�H�ã�W�H�Q�R�V�W�� �E�U�D�Q�G�D�� �ã�W�R�� �ü�H�� �U�H�]�X�O�W�L�U�D�W�L�� �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H�P��

proda�M�H�� �+�D�N�X�P�D�� �Q�D�S�L�W�N�D�� �]�D�� �������� �.�R�Q�D�þ�D�Q�� �6�0�$�5�7�� �F�L�O�M�� �M�H�� �S�R�M�D�þ�D�W�L�� �L�P�L�G�å�� �P�D�U�N�H�� �L�� �Y�M�H�U�Q�R�V�W��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �X�� �Q�D�U�H�G�Q�L�K�� �J�R�G�L�Q�X�� �G�D�Q�D���� �3�U�R�G�D�M�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �W�U�H�E�D�O�D�� �E�L�� �V�H�� �S�R�Y�H�ü�D�W�L�� �]�D�� �������� �D�� �W�R�� �M�H��

�U�H�]�X�O�W�D�W�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D�� �Q�D�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P�� �P�U�H�å�D�P�D�� �,�Q�V�W�D�J�U�D�P�� �L�� �)�D�F�H�E�R�R�N���� �S�X�W�H�P�� �E�L�O�O�E�R�D�U�G�D�� �W�H��

su�G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�H�P���Q�D���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P���G�R�J�D�ÿ�D�M�L�P�D�� 
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Slika 5. Prvi SMART cilj 

 

Izvor: izrada autora 

 

�6�O�M�H�G�H�ü�L cilj (Slika 6) je unutar godinu dana uvesti �+�D�N�X�P�D�� �Q�D�S�L�W�D�N�� �X�� �I�L�]�L�þ�N�H�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H��

�%�,�3�$���� �1�D�Y�H�G�H�Q�L�� �F�L�O�M�� �E�L�W�� �ü�H�� �R�V�W�Y�D�U�L�Y�� �U�D�]�Y�R�M�H�P�� �G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�V�N�H�� �P�U�H�å�H�� �L�� �V�X�U�D�G�Q�M�R�P�� �V��

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�P�D�����3�U�H�J�R�Y�D�U�D�þ�N�L�P���Y�M�H�ã�W�L�Q�D�P�D���P�R�J�X�ü�H���M�H���S�R�V�W�L�ü�L��win-win situaciju. S obzirom 

�G�D�� �V�X�� �U�H�]�X�O�W�D�W�L�� �D�Q�N�H�W�H�� �S�R�N�D�]�D�O�L�� �N�D�N�R�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �S�U�H�I�H�U�L�U�D�M�X�� �G�R�V�W�X�S�Q�R�V�W�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �X�� �I�L�]�L�þ�N�L�P��

�S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D�P�D���� �Q�H�R�S�K�R�G�Q�R�� �M�H�� �R�V�W�Y�D�U�L�W�L�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�L�� �F�L�O�M�� �N�D�N�R�� �E�L�� �V�H�� �S�R�Y�H�ü�D�O�D�� �S�U�R�G�D�M�D���� �3�O�D�Q�� �M�H��

�N�U�R�]�� ������ �P�M�H�V�H�F�L�� �X�Y�H�V�W�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �X�� �I�L�]�L�þ�N�H�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H�� �%�,�3�$�� �ã�W�R�� �M�H�� �G�R�Y�R�O�M�Q�R�� �Y�U�H�P�H�Q�D�� �]�D��

dogovor oko potrebnih uvjeta za sklap�D�Q�M�H�� �X�J�R�Y�R�U�D���� �.�R�Q�D�þ�D�Q�� �6�0�$�5�7�� �F�L�O�M�� �M�H�� �R�P�R�J�X�ü�L�W�L��

dostupnost Hakuma napitaka u BIPA prodavaonicama, a rok je godina dana. 
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Slika 6. Drugi SMART cilj 

 

Izvor: izrada autora 

 

Posljednji cilj (Slika 7) je unutar godinu dana �U�D�]�Y�L�W�L���Q�R�Y�L���Y�R�ü�Q�L���R�N�X�V��- �ã�X�P�V�N�R���Y�R�ü�H�����3�U�R�L�]�Y�R�G��

�ü�H�� �E�L�W�L�� �X�� �V�N�O�R�S�X��summer limited editiona. Kako bi se cilj ostvario potrebni su proizvodni 

�S�R�J�R�Q�L�� �L�� �V�W�U�X�þ�Q�L�� �O�M�X�G�V�N�L�� �U�H�V�X�U�V�L���� �2�N�X�V�� �ü�H�� �V�H�� �G�H�J�X�V�W�L�U�D�W�L�� �X�Q�X�W�D�U�� �%�,�3�$�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D, a plasirati 

�ü�H�� �V�H�� ���������� �E�R�þ�L�F�D��napita�N�D�� �X�� �%�,�3�$�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H�� �G�L�O�M�H�P�� �+�U�Y�D�W�V�N�H���� �/�L�Q�L�M�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �ü�H�� �V�H��

�U�D�]�Y�L�M�D�W�L�� �W�L�M�H�N�R�P�� �J�R�G�L�Q�H�� �G�D�Q�D���� �D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �ü�H�� �E�L�W�L�� �G�R�V�W�X�S�D�Q�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �W�L�M�H�N�R�P�� �O�L�S�Q�M�D���� �V�U�S�Q�M�D����

�N�R�O�R�Y�R�]�D�� �L�� �U�X�M�Q�D���� �.�R�Q�D�þ�Q�L�� �6�0�$�5�7�� �F�L�O�M�� �M�H�� �U�D�]�Y�R�M�� �Q�R�Y�R�J�� �R�N�X�V�D�� �ã�X�P�V�N�R�J�� �Y�R�ü�D�� �N�R�M�L�� �ü�H�� �V�H��

proizvodit�L���J�R�G�L�Q�X���G�D�Q�D�����D���E�L�W�L���G�R�V�W�X�S�D�Q���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���W�L�M�H�N�R�P���O�M�H�W�Q�L�K���P�M�H�V�H�F�L�����3�O�D�V�L�U�D�W���ü�H���V�H������������

�E�R�þ�L�F�D���Q�R�Y�R�J���R�N�X�V�D���X���%�,�3�$���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H���G�L�O�M�H�P���+�U�Y�D�W�V�N�H�� 
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Slika 7. �7�U�H�ü�L���6�0�$�5�7���F�L�O�M 

 

Izvor: izrada autora 

 

 

4.4.1. Segmentacija 

�2�G�D�E�U�D�Q�L�� �V�H�J�P�H�Q�W�� �V�X�� �Y�L�V�R�N�R�R�E�U�D�]�R�Y�D�Q�H�� �R�V�R�E�H�� �L�]�Q�D�G�S�U�R�V�M�H�þ�Q�L�K�� �S�U�L�P�D�Q�M�D�� �N�R�M�H�� �S�U�H�I�H�U�L�U�D�M�X��

�]�G�U�D�Y�L�� �Q�D�þ�L�Q�� �å�L�Y�R�W�D�����8���Q�D�V�W�D�Y�N�X�� �M�H���S�U�L�N�D�]�D�Q�D��buyer persona (Slika 8) koja predstavlja ciljane 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�����.�D�U�O�R���0�D�U�L�ü���S�U�H�G�V�W�D�Y�Q�L�N���M�H���F�L�O�M�Q�H���V�N�X�S�L�Q�H���M�H�U���M�H���P�O�D�G�D�����Y�L�V�R�N�R�R�E�U�Dzovana osoba, a 

�E�X�G�X�ü�L���G�D���U�D�G�L���X���,�7���V�H�N�W�R�U�X���L�P�D�� �L�]�Q�D�G�S�U�R�V�M�H�þ�Q�D���S�U�L�P�D�Q�M�D�����2�V�L�P���W�R�J�D�����]�D�O�M�X�E�O�M�H�Q�L�N�� �M�H���X���V�S�R�U�W���L��

�S�U�L�U�R�G�X�����9�U�O�R���P�X���M�H���E�L�W�Q�R���G�D���V�H���]�G�U�D�Y�R���K�U�D�Q�L���W�H���G�D���V�Y�D�N�D���Q�D�P�L�U�Q�L�F�D���N�R�M�X���N�R�Q�]�X�P�L�U�D���S�R�W�M�H�þ�H���L�]��

�H�N�R�O�R�ã�N�R�J���X�]�J�R�M�D.  
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Slika 8. Buyer persona 

Izvor: izrada autora 

 

4.4.2. Vrednovanje segmenata i pozicioniranje 

�9�L�G�O�M�L�Y�D�� �M�H�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���S�U�R�G�D�M�H���X�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�R�P���V�H�J�P�H�Q�W�X�����+�D�N�X�P�D�� �Q�D�S�L�W�F�L�� �L�P�D�M�X�� �Y�H�ü�X���F�L�M�H�Q�X�����D��

�W�R���V�H���X�N�O�D�S�D���X���R�N�Y�L�U�H���I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�L�K���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L���F�L�O�M�Q�H���V�N�X�S�L�Q�H�����%�X�G�X�ü�L���G�D���M�H���]�G�U�D�Y���Q�D�þ�L�Q���å�L�Y�R�W�D��

�S�R�V�W�D�R�� �Y�U�O�R�� �S�R�S�X�O�D�U�D�Q���� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�D�� �M�H�� �V�Y�H�� �Y�H�ü�D���� �=�E�R�J�� �Y�O�D�V�W�L�W�L�K�� �V�Q�D�J�D�� �+�D�N�X�P�D�� �V�H�� �L�V�W�L�þ�H�� �R�G��

�N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H���L���Q�X�G�L���Y�L�V�R�N�R���N�Y�D�O�L�W�H�W�D�Q���L���G�U�X�J�D�þ�L�M�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�� �ä�H�O�L���V�H Hakuma napitke smjestiti u 

�V�Y�L�M�H�V�W�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D kao proizvod visoke kvalitete i visoke cijene (Slika 9). 
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Slika 9. Pozicioniranje proizvoda 

 

Izvor: izrada autora 

 

�����������2�E�O�L�N�R�Y�D�Q�M�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D 

�3�U�R�F�M�H�Q�R�P�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L�� �]�D�� �S�R�E�R�O�M�ã�D�Q�M�H�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�H�J�� �S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D�� �å�H�O�L�� �V�H���S�R�Y�H�ü�D�W�L�� �X�G�L�R�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X��

�V�Y�R�M�L�P�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�L�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D�� �Q�D�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�H�P�� �W�U�å�L�ã�W�X���� �M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�L�M�H�� �U�H�þ�H�Q�R�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�R�P 

�S�U�R�G�L�U�D�Q�M�D�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�H���S�H�Q�H�W�U�D�F�L�M�H�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�H���� �&�L�O�M�� �M�H�� �]�D�G�U�å�D�W�L�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���� �D�O�L�� �L�� �R�V�Y�R�M�L�W�L��

�Q�R�Y�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���� �6�W�U�D�W�H�J�L�M�D�� �N�R�M�R�P�� �ü�H�� �V�H�� �W�R�� �R�V�W�Yariti je diferencijacija proizvoda. Hakuma 

�Q�D�S�L�W�F�L���V�X���V�Y�D�N�D�N�R���]�D�Q�L�P�O�M�L�Y�L�M�L���W�H���V�H���L�V�W�L�þ�X���R�G���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H�� �M�H�U���V�D�G�U�å�H���S�U�H�ã�D�Q�H�� �O�L�V�W�R�Y�H���0�D�W�F�K�D��

�þ�D�M�D���� �M�D�V�P�L�Q�D�� �L�� �F�U�Q�R�J�� �þ�D�M�D���� �2�V�L�P�� �W�R�J�D���� �L�V�W�L�þ�X�� �V�H�� �V�Y�R�M�L�P�� �M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q�L�P�� �R�N�X�V�L�P�D�� �N�R�M�H��

konkurencija nema u ponudi. Inovativ�Q�L���V�X���L���V�W�Y�D�U�D�M�X���Q�R�Y�X���S�R�W�U�H�E�X���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���E�X�G�X�ü�L���G�D���R�Y�D�N�Y�L��

�R�N�X�V�L���S�U�L�M�H���Q�L�V�X���E�L�O�L���G�R�V�W�X�S�Q�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� 

 

4.5.1. Proizvod 

�+�D�N�X�P�D�� �Q�D�S�L�W�F�L�� �V�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�� �E�D�]�L�U�D�Q�L�� �Q�D�� �þ�D�M�X�� �L�� �R�V�W�D�O�L�P�� �Q�D�P�L�U�Q�L�F�D�P�D�� �L�]�� �H�N�R�O�R�ã�N�R�J�� �X�]�J�R�M�D����

Slika 10 prikazuje tri �U�D�]�O�L�þ�L�W�D�� �R�N�X�V�D �X�� �D�P�E�D�O�D�å�L �R�G�� �������� �P�/���� �6�Y�R�M�L�P�� �X�S�H�þ�D�W�O�M�L�Y�L�P�� �E�R�M�D�P�D�� �V��

�O�D�N�R�ü�R�P�� �V�X�� �S�U�H�S�R�]�Q�D�W�L�� �R�G�� �V�W�U�D�Q�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �1�D�]�L�Y�� �E�U�H�Q�G�D�� �M�H�� �Y�U�O�R�� �]�D�Q�L�P�O�M�L�Y�� �L�� �O�D�N�R�� �S�D�P�W�O�M�L�Y����

�S�R�J�R�W�R�Y�R���M�H�U���S�R�G�V�M�H�ü�D���Q�D���F�U�W�D�Q�L���I�L�O�P���L�]���G�M�H�W�L�Q�M�V�W�Y�D�� 
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Slika 10. Hakuma napitci 

 

Izvor: izrada autora prema Hakuma.com (https://hakuma.com/) 

 

Osim toga, �P�R�å�H�� �V�H�� �]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L�� �G�D�� �V�H�� �L�]�D�� �Q�D�]�L�Y�D�� �+�D�N�X�P�D�� �N�U�L�M�X�� �Q�M�H�J�R�Y�H�� �R�V�Q�R�Y�Q�H��karakteristike 

koje su prikazane slikom 11.  

 

Slika 11. Karakteristike Hakuma proizvoda 

 

Izvor: izrada autora 

 

�7�H�P�H�O�M�Q�D�� �N�R�U�L�V�W�� �N�R�M�X�� �+�D�N�X�P�D�� �S�U�X�å�D�� �V�Y�R�M�L�P�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �M�H�� �]�G�U�D�Y�L�� �Q�D�S�L�W�D�N�� �V�D�� �V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�L�P��

�R�N�X�V�L�P�D���� �2�V�Q�R�Y�Q�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �V�X�� �S�U�L�U�R�G�Q�L�� �V�D�V�W�R�M�F�L�� �S�R�S�X�W�� �0�D�W�F�K�D�� �þ�D�M�D���� �P�D�Q�J�D���� �V�L�U�X�S�D�� �D�J�D�Y�H�� �L��

�L�]�Y�R�U�V�N�H�� �Y�R�G�H�� �L�]�� �R�U�J�D�Q�V�N�R�J�� �X�]�J�R�M�D���� �2�þ�H�N�L�Y�D�Q�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �M�H�� �G�R�E�L�Y�D�Q�M�H�� �H�Q�H�U�J�L�M�H���� �R�V�Y�M�H�å�H�Q�M�H�� �L��

�E�O�D�J�L�� �G�H�W�R�N�V�� �N�R�M�L�� �V�X�� �S�U�L�M�H�N�R�� �S�R�W�U�H�E�Q�L�� �]�D�� �R�G�U�å�D�Y�D�Q�M�H�� �S�U�D�Y�L�O�Q�R�J�� �E�L�R�U�L�W�P�D���� �3�U�R�ã�L�U�H�Q�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G��

�R�G�Q�R�V�Q�R�� �S�R�]�L�W�L�Y�Q�D�� �L�]�Q�H�Q�D�ÿ�H�Q�M�D�� �N�R�M�D�� �Q�D�S�L�W�F�L�� �S�U�X�å�D�M�X�� �V�Y�R�M�L�P�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �V�X�� �V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�L�� �R�N�X�V�L�� �L��

�Q�H�R�E�L�þ�Q�D���W�H�N�V�W�X�U�D�����3�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�L���S�U�R�L�]�Y�R�G���N�R�M�L���V�H���P�R�å�H���S�R�M�D�Y�L�W�L���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���M�H���+�D�N�X�P�D���Q�D�S�L�W�D�N���E�H�]��

�ã�H�ü�H�U�D�� 
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�.�D�R�� �ã�W�R�� �M�H�� �S�U�H�W�K�R�G�Q�R�� �U�H�þ�H�Q�R���� �S�O�D�Q�L�U�D�� �V�H�� �X�Y�R�ÿ�H�Q�M�H�� �Q�R�Y�R�J�� �R�N�X�V�D��- �ã�X�P�V�N�R�� �Y�R�ü�H (Slika 12). 

�3�R�S�X�W�� �V�Y�R�M�L�K�� �S�U�H�W�K�R�G�Q�L�N�D���� �Q�H�ü�H�� �V�D�G�U�å�D�Y�D�W�L�� �X�P�M�H�W�Q�H�� �E�R�M�H�� �L�� �V�O�D�G�L�O�D���� �]�E�R�J�� �þ�H�J�D�� �M�H�� �L�G�H�D�O�Q�R��

�R�V�Y�M�H�å�H�Q�M�H���]�D���V�Y�D�N�X���S�U�L�O�L�N�X�����7�D�N�R�ÿ�H�U�����Q�D�S�L�W�D�N���ü�H���V�H���Q�D�O�D�]�L�W�L���X���D�P�E�D�O�D�å�L���R�G�����������P�/��po cijeni od 

������������ �N�Q���� �2�G�O�X�N�D�� �R�� �X�Y�R�ÿ�H�Q�M�X�� �Q�R�Y�R�J�� �R�N�X�V�D�� �G�R�Q�H�V�H�Q�D�� �M�H�� �Q�D�� �R�V�Q�R�Y�X�� �U�H�]�X�O�W�D�W�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �X��

kojoj su ispitanici izjasnili kako �S�U�H�I�H�U�L�U�D�M�X�� �Y�R�ü�Q�H�� �R�N�X�V�H���� �â�X�P�V�N�R�� �Y�R�ü�H�� �D�V�R�F�L�U�D�� �Q�D�� �O�M�H�W�R���� �D��

�Q�M�H�J�R�Y�D�� �U�D�]�Q�R�O�L�N�R�V�W�� �S�U�L�U�R�G�Q�L�K�� �E�R�M�D�� �X�S�R�W�S�X�Q�M�X�M�H�� �O�M�H�W�Q�L�� �G�R�å�L�Y�O�M�D�M���� �8�S�U�D�Y�R�� �W�R�� �å�H�O�L�� �V�H�� �S�U�X�å�L�W�L��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� 

 

Slika 12. Novi okus �ã�X�P�V�N�R���Y�R�ü�H 

Izvor: izrada autora 

 

4.5.2. Cijena 

�3�U�L�O�L�N�R�P�� �R�E�O�L�N�R�Y�D�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �S�U�L�P�M�H�Q�M�X�M�H�� �V�H�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�� �N�R�M�R�P�� �V�H�� �S�U�L�O�D�J�R�ÿ�D�Y�D�� �F�L�M�H�Q�D�P�D��

konkurencije (Tablica 1). Karmini napitci od aloe vere od 250 mL iznose 15,40 kn, Captain 

Kombucha napitci od 400 mL iznose 18,40 kn, a Little miracles napitci od 330 mL iznose 

12,90 kn. �6�W�U�D�W�H�J�L�M�D�� �Q�L�V�N�L�K�� �F�L�M�H�Q�D�� �Q�L�M�H�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�D�� �N�D�N�R�� �E�L�� �V�H�� �L�]�E�M�H�J�O�D�� �S�R�J�U�H�ã�Q�D�� �S�H�U�F�H�S�F�L�M�D��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �G�D�� �Q�H�� �E�L�� �G�R�ã�Oo �G�R�� �]�D�N�O�M�X�þ�N�D�� �N�D�N�R�� �Q�L�V�N�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �]�Q�D�þ�L�� �L�� �Q�L�V�N�X��

�N�Y�D�O�L�W�H�W�X���� �8�� �G�U�X�J�X�� �U�X�N�X���� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�R�P�� �X�E�L�U�D�Q�M�D�� �Y�U�K�Q�M�D�� �L�]�J�X�E�L�R�� �E�L�� �V�H�� �G�L�R�� �F�L�O�M�D�Q�L�K�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��

�E�X�G�X�ü�L���G�D���E�L���F�L�M�H�Q�D���Q�D�S�L�W�D�N�D���E�L�O�D���Y�H�ü�D���R�G���F�L�M�H�Q�H���N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�V�N�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����2�V�L�P���W�R�J�D�����+�D�N�X�P�D��

napitci nisu potpu�Q�D�� �L�Q�R�Y�D�F�L�M�D�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �L�� �W�L�P�H�� �S�R�V�W�D�M�H�� �X�S�L�W�Q�R�� �E�L�� �O�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �L�]�G�Y�R�M�L�O�L�� �Y�H�ü�L��

�L�]�Q�R�V���N�D�N�R���E�L���S�R�V�M�H�G�R�Y�D�O�L���Q�H�ã�W�R���ã�W�R���Y�H�ü���S�R�V�W�R�M�L���S�R���Q�L�å�R�M���F�L�M�H�Q�L�� 
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Tablica 1. Cijene glavnih konkurenata 

Proizvod Cijena 

Karma �± napitak s aloe verom 15,40 kn/250 mL 

Captain Kombucha 18,40 kn/400 mL 

Little miracles 12,90 kn/330 mL 

Izvor: izrada autora prema biobio.hr (https://www.biobio.hr/, c) 

 

4.5.3. Distribucija 

�=�D���G�R�V�W�X�S�Q�R�V�W���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���]�D�V�O�X�å�D�Q���M�H���G�L�V�W�U�L�E�X�W�H�U Petula foods �N�R�M�L���R�P�R�J�X�ü�D�Y�D���S�U�R�G�D�M�X���+�D�N�X�P�D��

�Q�D�S�L�W�D�N�D�� �L���N�U�R�]�� �I�L�]�L�þ�N�H���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H���� �.�D�R���ã�W�R���M�H�� �V�S�R�P�H�Q�X�W�R�����M�H�G�D�Q���R�G���F�L�O�M�H�Y�D�� �M�H���S�U�R�ã�L�U�L�W�L�� �E�U�R�M��

�I�L�]�L�þ�N�L�K�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D�� �X�� �N�R�M�L�P�D�� �V�X�� �G�R�V�W�X�S�Q�L�� �+�D�N�X�P�D�� �Q�D�S�L�W�F�L���� �3�U�Y�R�W�Q�L�� �I�R�N�X�V�� �M�H�� �Q�D�� �I�L�]�L�þ�N�H��

prodavaonice BIPA. Naime, oni u svom asortimanu imaju kategoriju zdravih proizvoda te su 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���X�Y�H�O�L�N�H���L�Q�I�R�U�P�L�U�D�Q�L���R���S�R�V�W�R�M�D�Q�M�X���X�S�U�D�Y�R���W�D�N�Y�H���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���ã�W�R���ü�H���U�H�]�X�O�W�L�U�D�W�L��

�O�D�N�ã�L�P�� �S�U�R�G�R�U�R�P�� �G�R�� �F�L�O�M�D�Q�L�K�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �2�V�L�P�� �W�R�J�D���� �S�R�]�Q�D�W�R�� �M�H�� �G�D�� �%IPA i Tvornica zdrave 

hrane imaju do�E�U�X�� �V�X�U�D�G�Q�M�X���� �D�� �E�X�G�X�ü�L�� �G�D�� �V�H�� �+�D�N�X�P�D�� �Q�D�S�L�W�F�L�� �Q�D�O�D�]�H�� �X�� �H-trgovini Tvornice 

�]�G�U�D�Y�H���K�U�D�Q�H���R�Y�R���M�H���L�G�H�D�O�Q�D���S�U�L�O�L�N�D���G�D���V�H���+�D�N�X�P�D���Q�D�ÿ�H���L���Q�D���S�R�O�L�F�D�P�D���%IPA prodavaonica. 

 

4.5.4. Promocija 

�.�D�N�R�� �E�L�� �V�H�� �S�R�Y�H�ü�D�R�� �L�P�L�G�å�� �P�D�U�N�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �D�O�L�� �L�� �S�U�L�Y�X�N�O�L�� �Q�R�Y�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �N�R�U�L�V�W�L�W���ü�H�� �V�H�� �U�D�]�Q�H��

�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �S�R�S�X�W�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D���� �G�R�J�D�ÿ�D�M�D�� �L�� �L�V�N�X�V�W�Y�D���� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H�� �L��

interaktivnog marketinga. Te aktivnosti usmjerene �V�X�� �S�U�H�P�D�� �F�L�O�M�Q�R�M�� �V�N�X�S�L�Q�L�� �þ�L�P�H�� �V�H�� �å�H�O�L��

�G�R�S�U�L�M�H�W�L�� �G�R�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �L�� �S�R�E�X�G�L�W�L�� �L�Q�W�H�U�H�V�� �]�D�� �G�U�X�J�D�þ�L�M�H���� �D�O�L�� �]�G�U�D�Y�H�� �Q�D�S�L�W�N�H���� �8�� �N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L����

�G�R�V�D�G�D�ã�Q�M�H�� �Q�H�S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �S�U�H�W�Y�R�U�L�W�L�� �X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���� �8�� �Q�D�V�W�D�Y�N�X�� �V�H�� �Q�D�O�D�]�L�� �G�H�W�D�O�M�Q�D�� �U�D�]�U�D�G�D��

�S�O�D�Q�L�U�D�Q�L�K���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L.  

 

�+�D�N�X�P�D�� �Q�D�S�L�W�F�L�� �ü�H�� �V�H�� �S�U�R�P�R�Y�L�U�D�W�L�� �L�� �S�X�W�H�P�� �4�5�� �N�R�G�D koji prikazuje slika 13. QR kod je vrlo 

�M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�D���W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�D���]�D���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�����D���X�M�H�G�Q�R���M�H���L���E�H�V�S�O�D�W�Q�D�����1�Dime, v�H�ü�L�Q�D���O�M�X�G�L���N�R�U�L�V�Q�Lci su 

�S�D�P�H�W�Q�L�K�� �W�H�O�H�I�R�Q�D�� �L�� �,�Q�W�H�U�Q�H�W�D�� �W�H�� �ü�H�� �V�H�� �S�X�W�H�P�� �4�5�� �N�R�G�D�� �E�U�å�H�� �X�S�X�W�L�W�L�� �Q�D�� �Z�H�E�� �V�M�H�G�L�ã�W�H�� �N�D�N�R�� �E�L��

�S�U�R�Q�D�ã�O�L�� �V�Y�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �R�� �+�D�N�X�P�D��napitcima. Primjerice, recepti koktela sa Hakuma 

napitcima (Slika 14) te akcijske cijene Hakuma napitaka �L���V�O�L�þ�Q�R�� 
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Slika 13. QR kod 

 

Izvor: izrada autora 

 

Slika 14. Ideja za Hakuma koktele 

Izvor: Hakuma.com (https://hakuma.com/) 

 

�3�U�L�M�H�� �X�Y�R�ÿ�H�Q�M�D�� �Q�R�Y�R�J�� �R�N�X�V�D���� �Q�D�� �,�Q�V�W�D�J�U�D�P�� �L�� �)�D�F�H�E�R�R�N��story-�M�X�� �S�R�V�W�D�Y�L�W�� �ü�H�� �Ve �N�Y�L�]���� �W�R�þ�Q�L�M�H��

�S�L�W�D�Q�M�H�� �R�� �N�R�M�H�P�� �Q�R�Y�R�P�� �R�N�X�V�X�� �M�H�� �U�L�M�H�þ (Slika 15). �3�U�Y�D�� �R�V�R�E�D�� �N�R�M�D�� �S�R�J�R�G�L�� �Q�R�Y�L�� �R�N�X�V�� �G�R�E�L�W���ü�H��

na poklon paket Hakuma novog napitka���� �1�D�J�U�D�G�X�� �M�H�� �P�R�J�X�ü�H�� �G�R�E�L�W�L�� �S�X�W�H�P�� �R�E�M�H�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H��

�P�U�H�å�H�����R�G�Q�R�V�Q�R���S�U�Y�L���W�R�þ�D�Q���R�G�J�R�Y�R�U���Q�D���,�Q�V�W�D�J�U�D�P-�X���L���S�U�Y�L���W�R�þ�D�Q���R�G�J�R�Y�R�U���Q�D���)�D�F�H�E�R�R�N-u dobit 

�ü�H���V�Y�R�M���P�D�O�L���S�R�N�O�R�Q�� 
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Slika 15. Hakuma nagradno pitanje 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Izvor: izrada autora 

 

Osim toga, za novi okus napitka �ü�H�� �W�U�H�E�D�W�L�� �R�V�P�L�V�O�L�W�L�� �L�P�H�� �N�R�M�H��ga �N�D�U�D�N�W�H�U�L�]�L�U�D���� �,�J�U�D�� �ü�H���W�U�D�M�D�W�L��

�W�M�H�G�D�Q���G�D�Q�D�����D���Q�D�N�R�Q���W�R�J�D���ü�H���V�H���R�G�D�E�U�D�W�L���Q�D�M�N�U�H�D�W�L�Y�Q�L�M�H���L�P�H���]�D���Q�D�S�L�W�D�N�����7�D�N�R�ÿ�H�U�����S�R�E�M�H�G�Q�L�N���ü�H��

�G�R�E�L�W�L�� �+�D�N�X�P�D�� �S�R�N�O�R�Q�� �S�D�N�H�W���� �,�J�U�D�� �ü�H�� �E�L�W�L�� �R�E�Mavljena i na Instagram-u i na Facebook-u. Slika 

16 �X�� �Q�D�V�W�D�Y�N�X�� �S�U�L�N�D�]�X�M�H�� �R�E�M�D�Y�X�� �]�D�� �Q�D�J�U�D�G�Q�L�� �Q�D�W�M�H�þ�D�M�� �N�R�M�D�� �ü�H�� �E�L�W�L�� �S�R�G�L�M�H�O�M�H�Q�D�� �Q�D�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P��

�P�U�H�å�D�P�D�� 
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Slika 16�����2�E�M�D�Y�D���]�D���Q�D�J�U�D�G�Q�L���Q�D�W�M�H�þ�D�M 

 

Izvor: izrada autora 

 

4.6. Media plan 

�.�D�N�R�� �E�L�� �V�H�� �S�R�E�R�O�M�ã�D�R�� �L�P�L�G�å�� �P�D�U�N�H���� �S�R�Y�H�ü�D�O�D�� �Y�M�H�U�Q�R�V�W�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �L�Q�I�R�U�P�L�U�D�Oo o dostupnosti 

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D���X���I�L�]�L�þ�N�L�P���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D�P�D���W�H���R���S�R�V�W�R�M�D�Q�M�X�� �Q�R�Y�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D, �Q�D�M�Y�H�ü�L�� �I�R�N�X�V�� �V�W�D�Y�O�M�D��

se na promociju �S�X�W�H�P�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K�� �P�U�H�å�D���� �2�V�L�P�� �W�R�J�D���� �N�R�U�L�V�W�L�W�� �ü�H�� �V�H���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�Me putem 

�E�L�O�O�E�R�D�U�G���S�O�D�N�D�W�D���W�H���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H���S�U�R�G�D�M�H���V�X�G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�H�P���Q�D���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P���G�R�J�D�ÿ�D�M�L�P�D�� 
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�2�G�O�X�þeno je �N�U�H�Q�X�W�L�� �V�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�P�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�P�D���X�� �Y�H�O�M�D�þ�L�� ��������������2021.), �E�X�G�X�ü�L�� �G�D�� �V�H�� �'�D�Q�L��

�N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D�� �R�G�Y�L�M�D�M�X�� �S�R�þ�H�W�N�R�P�� �W�U�D�Y�Q�M�D. �1�D�Y�H�G�H�Q�L�� �G�R�J�D�ÿ�D�M�� �S�U�H�S�R�]�Q�D�W�� �M�H�� �N�D�R��jedan od 

najboljih evenata zbog posebne festivalske ponude i kvalitetne organizacije. Na Danima 

�N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�L�� �S�R�V�M�H�W�L�W�H�O�M�L�� �V�X�� �Y�L�V�R�N�R�R�E�U�D�]�R�Y�D�Q�L�� �O�M�X�G�L�� �V�� �Yisokim primanjima. Oni bi 

�L�P�D�O�L�� �S�U�L�O�L�N�X�� �S�U�R�E�D�W�L�� �Q�H�ã�W�R�� �V�D�V�Y�L�P�� �G�U�X�J�D�þ�L�M�H���� �D�� �]�G�U�D�Y�R�� �L�� �S�X�Q�R�� �H�Q�H�U�J�L�M�H �± Hakuma napitke.   

N�D�Y�H�G�H�Q�L���S�H�U�L�R�G���R�V�W�D�Y�O�M�D���G�R�Y�R�O�M�Q�R���S�U�R�V�W�R�U�D���]�D���L�Q�I�R�U�P�L�U�D�Q�M�H���S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�L�K���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���R���+�D�N�X�P�D��

�Q�D�S�L�W�F�L�P�D���� �2�V�L�P�� �W�R�J�D���� �R�V�W�D�M�H�� �G�R�Y�R�O�M�Q�R�� �Y�U�H�P�H�Q�D�� �G�R�� �W�R�S�O�L�M�L�K�� �P�M�H�V�H�F�L�� �N�D�G�D�� �V�H�� �R�V�Y�M�H�å�D�Y�D�M�X�ü�L��

�Q�D�S�L�W�F�L���R�E�L�þ�Q�R���L���N�R�Q�]�X�P�L�U�D�M�X�����2�G���X�N�X�S�Q�R�J���E�X�G�å�H�W�D, 82 200 kn izdvojene su �]�D���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H���Q�D��

�G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P�� �P�U�H�å�D�P�D���� ���� 800 kn za billboard plakate i 80 �������� �N�Q�� �]�D�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H�� �G�R�J�D�ÿ�D�M�H�� 

�1�D�M�Y�H�ü�L���L�]�Q�R�V��s�H���N�R�U�L�V�W�L���]�D���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H���Q�D���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P���P�U�H�å�D�P�D���M�H�U���J�R�W�R�Y�R���Y�H�ü�L�Q�D���V�W�D�Q�R�Y�Q�L�ã�W�Y�D��

�S�R�V�M�H�G�X�M�H�� �S�U�R�I�L�O�� �Q�D�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P�� �P�U�H�å�D�P�D putem kojih dobivaju �Q�D�M�Y�L�ã�H novih informacija. 

�,�]�Q�R�V���R�G�����������������N�Q���L�]�G�Y�R�M�H�Q�� �M�H���]�D���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H���G�R�J�D�ÿ�D�M�H�����'�D�Q�L���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D�� �L�� �:�H�H�N�H�Q�G��Media 

F�H�V�W�L�Y�D�O�����M�H�U���Q�D���Q�D�Y�H�G�H�Q�L�P���G�R�J�D�ÿ�D�M�L�P�D���S�U�L�V�X�V�W�Y�X�M�H���F�L�O�M�D�Q�D���V�N�X�S�L�Q�D����Iznos za billboard plakate 

�R�G�U�H�ÿ�H�Q���M�H���S�U�H�P�D���F�M�H�Q�L�N�X���3���,���2�����P�H�G�L�M�V�N�H���N�X�ü�H���V�S�H�F�L�M�D�O�L�]�L�U�D�Q�H���]�D���Y�D�Q�M�V�N�R���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H�����1�D�L�P�H����

cijena jednog �E�L�O�O�E�R�D�U�G���S�O�D�N�D�W�D���G�L�P�H�Q�]�L�M�D���������[���������R�V�Y�L�M�H�W�O�M�H�Q�H���S�R�Y�U�ã�L�Q�H���L�]�Q�R�V�L�������������N�Q za 14 

dana (Pio.hr).  

 

�â�W�R���V�H���W�L�þ�H���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K�� �P�U�H�å�D�����S�U�R�P�R�F�L�M�D���ü�H���V�H���S�U�R�Y�R�G�L�W�L���Q�D���)�D�F�H�E�R�R�N-u i Instagram-�X�����%�X�G�å�H�W 

�]�D���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H���Q�D���)�D�F�H�E�R�R�N-u je 30 000 kn, a na Instagram-u 52 ���������N�Q�����5�D�]�O�R�J���W�R�J�D���M�H���ã�W�R���M�H��

�,�Q�V�W�D�J�U�D�P�� �S�R�S�X�O�D�U�Q�L�M�L���� �N�D�N�R�� �R�S�ü�H�Q�L�W�R���� �W�D�N�R�� �L�� �X�Q�X�W�D�U�� �F�L�O�M�Q�H�� �V�N�X�S�L�Q�H���� �1�D�� �)�D�F�H�E�R�R�N-u i 

Instagram-�X�� �ü�H�� �V�H�� �S�O�D�V�L�U�D�W�L�� �R�J�O�D�V�L�� �X�� �N�R�M�L�P�D�� �ü�H�� �V�H�� �F�L�O�M�D�Q�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þe informirati o glavnim 

�N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�D�P�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���W�H���R���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���N�R�M�X���Q�D�S�L�W�F�L���S�U�X�å�D�M�X�����2�J�O�D�V���E�L���V�D�G�U�å�D�Y�D�R���N�Y�D�O�L�W�H�W�Q�X��

fotografiju ili kratki videozapis s prikazom proizvoda uz popratni opis koji je kratak, ali 

informativnog karaktera. Fotografija ili vid�H�R�]�D�S�L�V�� �X�N�O�M�X�þ�L�Y�D�O�L�� �E�L�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�Q�L�N�H�� �F�L�O�M�Q�H�� �V�N�X�S�L�Q�H��

�N�R�M�L�� �Q�S�U���� �S�O�D�Q�L�Q�D�U�H�� �L�� �L�]�� �U�X�N�V�D�N�D�� �Y�D�G�H�� �+�D�N�X�P�D�� �(�Q�H�U�J�\�� �Q�D�S�L�W�D�N���� �7�D�N�R�ÿ�H�U�����R�E�M�D�Y�D�� �E�L�� �V�D�G�U�å�D�Y�D�O�D��

�M�D�V�Q�R�� �L�]�U�D�å�H�Q��call to action���� �2�V�L�P�� �W�R�J�D���� �U�D�G�L�� �ã�W�R�� �E�R�O�M�H�J�� �S�R�Y�H�]�L�Y�D�Q�M�D�� �V�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �L��

�]�D�G�R�Y�R�O�M�H�Q�M�D�� �Q�M�L�K�R�Y�L�K�� �S�R�W�U�H�E�D�� �L�� �å�H�O�M�D���� �U�H�G�R�Y�Q�R�� �ü�H�� �V�H�� �S�U�R�Y�R�G�L�W�L�� �D�Q�N�H�W�H�� �X�� �N�R�M�L�P�D�� �V�H�� �L�V�S�L�W�X�M�X��

�L�Q�W�H�U�H�V�L�� �L�� �Q�D�Y�L�N�H�� �S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�L�K�� �L�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�L�K�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �1�D�� �W�D�M�� �Q�D�þ�L�Q�� �E�U�H�Q�G�� �G�R�E�L�Y�D�� �S�R�Y�U�D�W�Q�H��

informacije koje predstavljaju daljnji smjer djelovanja. Slika 17 prikazuje primjer ankete  koja 

bi se provodila preko story-ja na Instagram-u. 
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Slika 17. Anketa na Instagramu 

 

Izvor: izrada autora 

 

�1�D�G�D�O�M�H���� �V�Y�D�N�L�� �R�J�O�D�V�� �E�L�W�� �ü�H�� �S�R�S�U�D�ü�H�Q�� �Y�L�]�X�D�O�R�P�� �E�U�H�Q�G�D�� �þ�L�P�H�� �V�H�� �V�W�Y�D�U�D�� �S�U�H�S�R�]�Q�D�W�O�M�L�Y�R�V�W�� �L��

jedinstvenost u moru drugih. Na Instagram-�X�� �X�]�� �R�S�L�V�� �N�R�U�L�V�W�L�W�� �ü�H�� �V�H�� �L�� �K�D�V�K�W�D�J-�R�Y�L�� �X�]�� �S�R�P�R�ü��

�N�R�M�L�K�� �E�U�H�Q�G�� �E�U�å�H�� �G�R�O�D�]�L�� �G�R�� �å�H�O�M�H�Q�L�K�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �2�J�O�D�V�L�� �E�L�� �V�H�� �S�O�D�V�L�U�D�O�L�� �W�L�M�H�N�R�P�� �F�L�M�H�O�H�� �J�R�G�L�Q�H���� �D��

kontinuirano tijekom ljetnih mj�H�V�H�F�L�����1�D�N�R�Q�� �O�M�H�W�Q�L�K�� �P�M�H�V�H�F�L���R�J�O�D�V�L�� �ü�H���E�L�W�L���N�U�D�ü�L�� �L���U�M�H�ÿ�L�����&�L�M�H�Q�D��

svakog oglasa je fiksna. Slika 18 primjer je �I�R�W�R�J�U�D�I�L�M�H�� �N�R�M�D�� �E�L�� �V�H�� �N�R�U�L�V�W�L�O�D�� �X�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�L�P��

objavama. 
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Slika 18�����)�R�W�R�J�U�D�I�L�M�D���]�D���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�H���R�E�M�D�Y�H 

 

Izvor: izrada autora 

 

Billboard plakati postavili bi se u �þ�H�W�L�U�L �Q�D�M�Y�H�ü�D�� �J�U�D�G�D�� �X�� �+�U�Y�D�W�V�N�R�M��- Osijek, Zagreb, Rijeka i 

Split. Plakati bi se nalazili u najprometnijim dijelovima grada - u Osijeku u Vukovarskoj ulici, 

�X�� �=�D�J�U�H�E�X�� �Q�D�� �6�O�D�Y�R�Q�V�N�R�M�� �D�Y�H�Q�L�M�L���� �X�� �5�L�M�H�F�L�� �Q�D�� �5�L�M�H�þ�N�R�M��obilaznici te u Splitu u Vukovarskoj 

�X�O�L�F�L���� �3�O�D�N�D�W�L�� �E�L�� �V�D�G�U�å�D�Y�D�O�L�� �S�U�H�S�R�]�Q�D�W�O�M�L�Y�H�� �E�R�M�H�� �L�� �M�D�V�D�Q��call to action���� �7�D�N�R�ÿ�H�U���� �E�L�O�L�� �E�L��

�R�V�Y�L�M�H�W�O�M�H�Q�L�� �þ�L�P�H�� �V�H�� �G�R�G�D�W�Q�R�� �S�U�L�Y�O�D�þ�L�� �S�D�å�Q�M�D�� �S�U�R�O�D�]�Q�L�N�D���� �%�L�O�O�E�R�D�U�G�L�� �ü�H�� �V�H�� �S�O�D�V�L�U�D�W�L�� �X�� �Q�D�M�Y�H�ü�R�M��

mjeri tijekom ljetnih mjeseci te �Q�H�S�R�V�U�H�G�Q�R�� �S�U�L�M�H�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K�� �G�R�J�D�ÿ�D�M�D�� ���'�D�Q�L�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D�� �L��

�:�H�H�N�H�Q�G�� �0�H�G�L�D�� �)�H�V�W�L�Y�D�O���� �N�D�N�R�� �E�L�� �V�H�� �S�R�Y�H�ü�D�O�D�� �S�U�H�S�R�]�Q�D�W�O�M�L�Y�R�V�W�� �E�U�D�Q�G�D���� �&�L�M�H�Q�D�� �R�V�Y�L�M�H�W�O�M�H�Q�R�J��

�E�L�O�O�E�R�D�U�G�D�� �X�� �S�H�U�L�R�G�X�� ���� �W�M�H�G�Q�D�� �M�H�� ���������� �N�Q�� �W�H�� �ü�H�� �G�H�W�D�O�M�Q�L�M�L�� �S�R�G�D�F�L�� �E�L�W�L�� �S�U�L�N�D�]�D�Q�L�� �X�� �W�D�E�O�L�F�L��

�W�U�R�ã�N�R�Y�Q�L�N�D (Pio.hr). Primjer billboard plakata koji bi se nalazio u navedenim gradovima 

prikazan je u nastavku slikom 19. 
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Slika 19. Billboard plakat 

 

Izvor: izrada autora 

 

Naposljetku, prodaja Hakuma napitaka unaprijedila bi se kroz sudjelovanje na raznim 

�G�R�J�D�ÿ�D�M�L�P�D�� �Q�D�� �N�R�M�L�P�D�� �E�L�� �V�H�� �Q�D�O�D�]�L�O�D�� �F�L�O�M�Q�D�� �V�N�X�S�L�Q�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �'�R�J�D�ÿ�D�M�L���Q�D�� �N�R�M�L�P�D�� �ü�H�� �V�H��

sudjelovati su �'�D�Q�L�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D�� �L�� �:�H�H�N�H�Q�G�� �0�H�G�L�D�� �)�H�V�W�L�Y�D�O�� �X�� �5�R�Y�L�Q�M�X���� �2�Y�L�� �G�R�J�D�ÿ�D�M�L�� �V�X��

�R�G�D�E�U�D�Q�L�� �M�H�U���V�H�� �Q�D�� �Q�M�L�P�D���R�N�X�S�O�M�D�� �P�Q�R�ã�W�Y�R���Y�L�V�R�N�R�R�E�U�D�]�R�Y�D�Q�L�K�� �O�M�X�G�L�� �L�]�Q�D�G�S�U�R�V�M�H�þ�Q�L�K���S�U�L�P�D�Q�M�D����

�=�D���V�S�R�Q�]�R�U�L�U�D�Q�M�H���S�R�M�H�G�L�Q�R�J���G�R�J�D�ÿ�D�M�D�� �L�]�G�Y�R�M�H�Q�R���M�H������ 000 kn (Adriatichealth.com).  Prilikom 

�G�R�J�D�ÿ�D�M�D�� �Q�D�S�L�W�F�L�� �ü�H�� �V�H�� �S�U�R�G�D�Y�D�W�L�� �S�R�� �S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�R�M�� �F�L�M�H�Q�L���� �8�� �L�V�W�R�� �Y�U�L�M�H�P�H�� �ü�H�� �V�H�� �Y�R�G�L�W�L�� �Q�D�J�U�D�G�Q�D��

igra na Instagram-�X���� �3�R�V�M�H�W�L�W�H�O�M�L�� �ü�H���L�P�D�W�L�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�� �R�E�M�D�Y�L�W�L�� �V�Y�R�M�X�� �I�R�W�R�J�U�D�I�L�M�X�� �V�� �M�H�G�Q�L�P�� �R�G��

Hakuminih proizvoda uz hashtag #hakumaurovinju. Osoba s najkreativnijom fotografijom 

�G�R�E�L�W���ü�H���S�D�N�H�W���R�G�D�E�U�D�Q�R�J���+�D�N�X�P�D���Q�D�S�L�W�N�D����Slika 20 prikazuje primjer objave. 
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Slika 20. Objava Hakuma fotografije na Instagramu 

 

Izvor: izrada autora 

 

U nastavku se nalazi detaljan media plan (Tablica 2-13) �V�D�� �W�U�R�ã�N�R�Y�Q�L�N�R�P�� �]�D�� �F�L�M�H�O�X��2021. 

godinu.  
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Tablica 2�����9�H�O�M�D�þ�D 

 

Izvor: izrada autora 

 

Tablica 3�����2�å�X�M�D�N 

 

Izvor: izrada autora 

 

Tablica 4. Travanj 

Izvor: izrada autora 
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Tablica 5. Svibanj 

Izvor: izrada autora 

 

Tablica 6. Lipanj 

Izvor: izrada autora 

 

Tablica 7. Srpanj 

Izvor: izrada autora 
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Tablica 8. Kolovoz 

Izvor: izrada autora 

 

 

Tablica 9. Rujan 

Izvor: izrada autora 

 

Tablica 10. Listopad 

Izvor: izrada autora 
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Tablica 11. Studeni 

Izvor: izrada autora 

 

 

Tablica 12. Prosinac 

Izvor: izrada autora 

 

Tablica 13�����6�L�M�H�þ�D�Q�M 

Izvor: izrada autora 
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�������=�D�N�O�M�X�þ�D�N 

�&�L�O�M�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J�� �S�O�D�Q�D�� �R�J�O�H�G�D�Y�D�� �V�H�� �X�� �L�Q�I�R�U�P�L�U�D�Q�M�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �R�� �+�D�N�X�P�D�� �Q�D�S�L�W�F�L�P�D�� �W�H��

�S�R�W�L�F�D�Q�M�H���Q�D���N�X�S�Q�M�X���L���V�W�Y�D�U�D�Q�M�H���O�R�M�D�O�Q�L�K���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����2�E�]�L�U�R�P���Q�D���þ�L�Q�M�H�Q�L�F�X���N�D�N�R���+�D�N�X�P�D���Q�D�S�L�W�F�L��

�V�D�G�U�å�H�� �X�V�L�W�Q�M�H�Q�H�� �O�L�V�W�R�Y�H�� �E�L�O�M�D�N�D���� �E�U�D�Q�G�� �V�H�� �X�V�S�L�R�� �G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�W�L�� �L�� �R�G�Y�R�M�L�W�L�� �R�G�� �N�Rnkurencije te si  

�W�D�N�R�� �R�V�L�J�X�U�D�R�� �L�� �S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�� �Q�D�� �K�U�Y�D�W�V�N�R�P�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �N�D�R��premium �S�U�R�L�]�Y�R�G���� �8�]�� �S�U�R�V�M�H�þ�Q�H�� �Q�H�W�R��

�S�O�D�ü�H�� �X�� �+�U�Y�D�W�V�N�R�M�� �P�R�J�X�ü�H�� �M�H�� �V�W�Y�R�U�L�W�L�� �N�O�L�M�H�Q�W�H�O�X�� �N�R�M�D�� �ü�H�� �N�R�Q�W�L�Q�X�L�U�D�Q�R�� �N�R�Q�]�X�P�L�U�D�W�L�� �+�D�N�X�P�D��

napitke. Ciljna skupina branda su visokoobrazovane osobe iznad�S�U�R�V�M�H�þ�Q�L�K�� �S�U�L�P�D�Q�M�D�� �N�R�M�H��

�S�U�H�I�H�U�L�U�D�M�X�� �]�G�U�D�Y�L�� �Q�D�þ�L�Q�� �å�L�Y�R�W�D���� �.�D�N�R�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �Y�H�ü�� �S�R�V�W�R�M�H�� �S�U�L�U�R�G�Q�L�� �V�R�N�R�Y�L���� �V�K�R�W�H�Y�L�� �L�� �þ�D�M�H�Y�L����

proizvod ne pripada potpunoj inovaciji, ali se uz jedinstvene sastojke uspio odvojiti od 

�N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H���N�D�R���ã�W�R���V�X���/�L�W�W�O�H���P�L�U�D�F�O�H�V�����&�D�P�S�W�D�L�Q���.�R�P�E�X�F�K�D���L���.�D�U�P�D�����9�H�O�L�N�X���S�U�H�G�Q�R�V�W���þ�L�Q�H���L��

�N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�H�� �E�U�D�Q�G�D�� �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X�� �H�N�R�O�R�ã�N�D�� �R�V�Y�L�M�H�ã�W�H�Q�R�V�W���� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�� �V�W�D�N�O�H�Q�L�K�� �D�P�E�D�O�D�å�D�� �W�H��

�O�X�N�V�X�]�D�Q�� �G�L�]�D�M�Q�� �N�R�M�L�� �S�U�L�Y�O�D�þ�L�� �S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���� �1�D�G�D�O�M�H���� �U�H�]�X�O�W�D�W�L�� �D�Q�N�H�W�H��koja je 

provedena na 267 osoba prikazuju �N�D�N�R�� �M�H�� �W�H�N�� ���������� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �þ�X�O�R�� �]�D�� �+�D�N�X�P�D�� �Q�D�S�L�W�Ne te je 

�Y�L�G�O�M�L�Y�D�� �S�R�W�U�H�E�D�� �]�D�� �V�Q�D�å�Q�L�P�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�P�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�P�D���� �8�� �V�Y�U�K�X�� �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�D�å�Q�M�H��

�Q�D�Y�H�G�H�Q�R�J�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�D�� �V�X�� �W�U�L�� �S�U�L�P�D�U�Q�D�� �F�L�O�M�D - �M�D�þ�D�Q�M�H�� �L�P�L�G�å�D�� �P�D�U�N�H���� �X�Y�R�ÿ�H�Q�M�H��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �X�� �I�L�]�L�þ�N�H�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H�� �L�� �U�D�]�Y�L�M�D�Q�M�H�� �Q�R�Y�R�J�� �Y�R�ü�Q�R�J�� �R�N�X�V�D���� �.�D�N�R�� �E�L�� �R�V�W�Y�D�U�H�Q�M�H��

�]�D�G�D�Q�L�K�� �F�L�O�M�H�Y�D�� �E�L�O�R�� �P�R�J�X�ü�H���� �R�V�P�L�ã�O�M�H�Q�H�� �V�X�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �N�R�M�H�� �N�U�R�]�� �P�H�G�L�D�� �S�O�D�Q��

�G�H�W�D�O�M�Q�R���S�U�L�N�D�]�X�M�X���S�U�R�F�H�V���M�D�þ�D�Q�M�D���E�U�D�Q�G�D���N�U�R�]���J�R�G�L�Q�X���G�D�Q�D�����0�H�G�L�D���S�O�D�Q���V�D�þ�L�Q�M�D�Y�D�M�X���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H��

�P�U�H�å�H���S�R�S�X�W���)�D�F�H�E�R�R�N-a i Instagram-a, billboard plakata u Osijeku, Zagrebu, Splitu i Rijeci te 

�V�S�R�Q�]�R�U�V�W�Y�D�� �Q�D�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P�� �G�R�J�D�ÿ�D�Q�M�L�P�D�� �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X�� �'�D�Q�L�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D�� �L�� �:�H�H�N�H�Q�G�� �0�H�G�L�D��

Festival. Navedene aktivnosti uklopile su se �X���E�X�G�å�H�W���R�G�������������������N�Q�����8�]���S�U�D�ü�H�Q�M�H���Q�D�Y�H�G�H�Q�R�J��

media plan�D�����G�R�ã�O�R���E�L���G�R���S�R�E�R�O�M�ã�D�Q�M�D���L�P�L�G�å�D���E�U�D�Q�G�D�����D�O�L���L���S�R�Y�H�ü�D�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H���+�D�N�X�P�D���Q�D�S�L�W�D�N�D��

�X���E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�L�� 
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