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ODUNHWLQ&NL SODQ ]D SURL]YRG +DNXPD

6%a(7%.

8 GLSORPVNRP UDGX REUDYXMH VH WHPDWLND MBUNHWLC
SUDNWLpPpQL GLJR DWRpROWNHRDRLQANRJI S ORaBRDLiIOSERWRIRER BH+ I
bolje upoznal s HakumD SURL]YRGLPD RGUHYHQD MH PN W IGNHD LL NVRYUL
bila je analia vanjske i unutarng situacip W U a L &R L HW H Qsd PEST KaQellizaH

analizD NRQNXUHQFLMH 6:27 DQDOL]D Qsind log® WaedeRd §OXV S
primarno LVWUDALYDIQNMHWIDQLND &LOM MH ELR LVWUDALWL QD
zdravih napitaka i dobiti uvid o njihovom poznavanju branda HakuNa. temelju
SURYHGHQRJ LVW lWaButti YPIQ M BaVBiaQ BRILYUDRLOM MH SRMDpDWL
SURL]YRGD XQXWDU JRGLQX GDQD Qb O3RajUe(amerzX125HS XEO |
PMHVHFL XYHVWL +DNXBPAQ@DGRNAUMcNa ¥os|ddhii [cijl j¢ unutar
JRGLQX GDQD UD]YLWAX@RNR NaRiin@efinRadiX Viljeva, odredilo se
cCLOMQR WHJ ¥XAWH REOLNRYDOH PDUNHWLQANH VWUDWHJILM
cijene, distribucije i promocijeDetaljan opis svih aktivosti nalazi se pri kraju rada gdje je
SULORAHQ PHGLD SODQ VYLK DNWLYQRVWL WLMHNRP JRGLC

.OMXpQHROWNHHPWLQJ SODQ +DNXPD 3(67 DQDOL]D 6:27 DQI



Marketing plan for Hakuma product

ABSTRACT:

The graduate papefocuses onthe marketing plan topicThe 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 dve been determinedhe 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 braradje 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 flaorest fruit- within a year. After
defining the goals, the target market was deteechi 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

ODUNHWLQANL SODQ MHGDQ MH -RGM®D VLY &pGuni/sLieE RV OR Y
SUXaDWHOM XVOXJD V MHGQLP pRYMHNRP LOL JODYQD NRI
ORaAaH VH UHUL GD MH PDUNHWLQJ SODQ SROD]QD WRpPND R
kako najbolje napredovatD DUNHW LQANL SODQ VDGUAL MHGQX LOL YLa
RNYLU L] NRMHJ VH LJUDYyXMX VYH P bvhkhistvateQig 8 R Y\HVEl H DWW H J
YHUOLP PDUNHWLQANLP RSHUDFLMDPD L SRVORYQLP FLOMHP

Zbog prethodnonavedenogsvrha ovog diplomskog rada geraditi marketing plan za novi
SURL]YRG QD KUY DMakuM&R Rapitkd) Liljanadx je bio napraviti kvalitetan
MDUNHWLQJ SOB® INEMULDOXGPBYLMX L VYUKX SRVORYDQMD
GHILQLUDQH PDUNHWLQA&NH PTLIDNVHtEA@ NG medid [Had Z&l R Y D
LVWUDALYDQMNRLQN XD B QRLMHY MR/ U Gk Saride RuSdakhQpbdfEdR

1DNRQ SURYHGHQRJ DQNHWQRJ XSLWQLND RGQRVQR SUI
poznatosHakumaQDSLWDND NDR L SRWURaAQMD NRG KUYDWVNLK ¢

Hakuma napitci prvenstveneisSULURGQL L RVYMHADYDMXUL QDSLWFL N
usitnjene listove biljakaOsim toga, X QDSLWNX VX SULVXWQL L RVWDOL VI
GRGDWND VRND RG PDQJD L OLPXQD VLUXSD DJDYH HNVW
prirodnih sastojaka.lD WUALAW Xri VW |QDRPDWHD RNXVD +DNXPD 5HIUL
+DNXPD )RFXV RG |HOHQRJ pDMD L NarN Kapitka @udiph HHPRGMHU Q R
napitak namMMHQMHQ L aWR (UH V Hed®gi(ak|d WYV HakwmaMpithé R P
PRaAH VH RVYMHALWL SREROMADWL NRQYPHQBRWSEKQRBR BDK.
napitakosmislilasuti SULMDWHOMD L] %HpD V FLOMHP JEOLADYDQN
]JGUDYOMD (S LW H WadpitdkRuVpkvewsteYoHddikanX Jeganski, funkcionalan i
HNRORA&NIla proiowdK épravdaviyt VYH QDYHGHQR X aWR VH PRA&H
N X & D Q M kR (JQtargilhwy2017).



2. Metodologija rada

2.1. Predmet rada

SUHGPHW RYRJ GLSORPVNRJ UDGD poizvodl HBKGnEA. RrBikamjeH W L Q & N
PDUNHWLQ&ANRJ SODQD SUDWL NRUDNH GHILQLUDQMD PLV
GHILQLUDQMH PDUNHWLQANLK FLOMHYD REOLNRYDQMH PDL

2.2. Ciljevi rada

Usko povezano s predmetodiplomskog UD G D R GW Hnjeg&i ciljevi. Cilj rada je
NUHLUDWL |DGRYROMDYDMXuL PDUNHWLQJ &Q@MQOJBNn+DNXPLC
IznosMH RGUHYHQ MHU VH UDGL R PDUNHWLQJ SODQX ]|D MHG
sunovinaWUaLaWX WH VH YL&A4H 4HOH RULMHQWLUDWL QD JHU
SMART metode.& LOMHYL VH RGQRVH QD SRYHUDQMHuUIBFRAGAD PDU
SURGDYDRQLFH WH XYRYHQMH QRYRJ +DNXPD QDSLWND RG
FLOMHYH A&HOL VH SULND]DWL YDAQRVW SULPMHQH PDUNHW

2.3. Znanstvene metode

Pri izradi diplomskog UDGD NRULAWHQH VX UD]O lzg kavidtlaRBel WiRGH Ol
ubapobQMLYDQMX SRMPRYD QD PDQMH GLMHORYH UDGL
PHWRGD NRULVWLOD ]D |DNO@MNXRBKHUL]N RnitodaMai)Rei@HD O L] D
MHU VX VH FLWLUDOD WXyD. BSDADRRMD SYWDYRDY LNR JD &\U M(
SRGDFL NRML VX SURQDYHQL X UHOHYDQWQLP NQMLJDF
internetskim stranicama3RWUHEQL SRGDFL L LQIRUPDFLMH SURQDVF
literaturi. Osim togametoda ispitivanja kostila se prilikomprimarnagy LV W U B puterrD Q M
anketnogupitnika kako bi se ispitali stavovi o zdravim napitcima u Republici Hrvatskoj. U
VNODGX V WLPH SUL REUDGL SRGDWDND NRULAWHQD MH GH

2.4. Struktura rada
Nakon uvodnog poglavlja,rdgo poglavljediplomskogradaVDGUaL PHWRGRORJLMX U

biti prikazan predmet rada, ciljevi radananstvene metodestruktura rada

8 WUHUHP SRIJODYOMXWRRNYMWHN VR EY DW H Q STNIHDWY IQ & NURH) \SH
definirati marketing plan i objasniti njegovi elementfiR p Q L M HR EM ¥ syt s9rba



poslovanja analiza #uacie XWYUVLYDQMH FLOMHYDi nfed@d planw L Q&N D
ILQDQFLMVN L USRIYRRY B RXVH W HN SaQ\W K) DOV PP Q R WWIL Q

8 PHWYUWRP LIBD@BPOMBN P DU N WWrinGeaN proisv@d @Glakuma.
ODUNHWLQANL SODQ XNOMXpXMH GHILQLUDQMH PLVLMH L V
situacije. Nakon analize situacije, provedeno je primarntd BALYDQMH QD RVQRYX
NUHQXOR X GHILQLUDQMH PDUNHWLQANLK FLOMHYD 1DGI
strategije tgeizrayHRHGLD SODQ V WUR&GANRYQLNRP

Na krajudiplomskogUD G D GR QHV H Qm&ftkeétih® Na@uviX préizNodRHakuma



7THRULMVNL RNYLU PDUNHWLQANRJ SODQLUDQMD
Planiranje u poslu presudno je za uspjelpRPDaH X SRVWL]DQMX FLOMHY]
XPLOQNRYLWLMH NRUL&AWHQMMCDRIGIIPOI®D L G N Kidriign@DH WHHU B |
Aroces definranjpfRQRJD aWR QHND RUJDQL]DFLMD &HOL SRVWLUL
RVWYDULWL VWUDWHJLMD L SODQRYD D NRML |JDSRpL
organizacijes

3ULMH VYHJD YDA&QR MH GBRMWRNW LY LREBRUSHHYAL BRIEUSWAID QD

'R & HZD04) definirgu marketing plankao SLYVDQL GRNXPHQW X NRMHP VX Q
]JDELOMHA&H QD IENKKBWLLEBEANH DNWLYQRVWL QDMpH&EUH ]D QC
XYRYHQMD QRYRD SVURSLHA(EOEOPR EMD & &M BnDI \NHDW LQJ SODQ ]DI
PDQML RSVHJ SRVORYQLK DNWLYQRVWL otgavi&tlje Imdgee LUD NL
RVWYDULWL X] SRPRU VSHFLILPpQLK PDUNBW®RWYRAIK \SRODYV
WRHPND

6YUKD PDUNHWLQA&ANRNDSNGRDYDRG B YYOMOX VYW MH SURL]YRGH |
Umjesto pretpostavliga GD MH SURL]JYRG VDYUaAHQ J]D VYH SODQ VH >
NRML UH QDMYMHUR M DDA tolyaiH mirke8rigVplan SdjeRiLsnyjér @retanja,

pripremaposlovn subjekt]|D QHSUHGYLYHQH VLWXDFLMH L MDVQR RGU]|

ODUNHWLQJ SODQ SBdving HubfeR&EDWNVEXGX MDVQLML L RGUHYF
cijievimate dadWR EROMH RGUHGH WUHQXWQX WUAaLaQX VLWXDFL
plana suKotler, Armstrong,2016):
X VWLPXOLUD UDVW L UD]J]YRM RUJDQL]JLUDQLP UD]PDWUD:!
X XWMHpH QD XUJHQWQR UMHaADYDQMH QRYRQDVWDOLK
zamjene starih proizvoda
X postavlja potrebu za analizokonkurencije (direktne i indirektne) i time stvara osnovu
za integraciju
X GHILQLUD IDNWRUH RGQRVQR YDULMDEOH NRMH MH PR
Xx PDUNHWLQANLP SODQRP RVWYDUXMH VH HNRQRPL]JLUD
osnova dobre organizge i koordinacije
X GDMH RVQRYX |]D ILQDQFLMVNX NRQWUROX WH RVQRYX

realizaciju



8pLQNRYLW PDUNHWpoRIéWiin ssilgeRtihaS R PDRAKPLMX VYRMH FLONM
NRQNXUHQFLMX XWMHFDMs O XN XM B W Xab DWANHMUL@LAMNH. KDR
Nadale, H PRAH VH LJUDGLWL PDUNHWLQA&ANL SODQ EH] LVWUL
PDUNHWLQANLK QDSRUD GDMXuL YLWDOQH LQIRUPDFLMH R
izvedivosti proizvoda iisluga kojegposlovni subjektS U X & D

(OHPHQWL PDUNHWLQANRJ SODQLUDQMD
SURFHV PDUNHWLQAaANRJ SODQLUDQMD VDVWRML VH RG VOM
oblikovanju aW LP D RB):

Definiranje misije i svrhe poslovanja

=

2. Analiza situacije

3. 8WYUYyLYDQMH PDUNHWLQ&ANLK FLOMHYD

4., 2EOLNRYDQMH PDUNHWLQANLK VWUDWHJILMD

5 J)LQDQFLMVNW SR KRNUDHYF LN

6. S3URYRYHQMH L NRQWUROD PDUNHWLQANLK DNWLYQRVW

3.1.1.Definiranje misije i svrhe poslovanja

OLVLMD MH WUHQXWQD SR]LFLM isaRo¢r@aray Qritnarne XikeMeH N W D
kompanije. Jasno komunicirana misija postaje nacrt strategije poslovnog subjekta. Misiju
GHILQLUDMX IDNWRUL SRSXW SRYLMHVWL NRPSDQLMH SR
i/ili usluge, organizacijske kulture, IDQL]DFLMH XSUDYOMDRQMD12. WRPH
, JMDYD R VYUVL SRVORYDQMD REMDaAaQMDYD UD]J]ORJ SRVWR
MH SRVORYQL VXEMHNW ]DSRpHR SRBUrkuR 2@Q).Mkkall p® aWR M
MHG QRVW prikdauje Qbags bn@ije i svrhe poslovanja.



Slika 1. Odnos misije i svrhe poslovanja

Zasto postojimo?

Kako ¢emo djelovatiu
skladu sa svrhom?

Izvor: izrada autora S U L O DpidRnaDeviurkus.com
(https://davidburkus.com/2020/05/whdte-differencebetweervision-missiorand

purposey

3.1.2. Analizaituacije

Tek kada se odrede misija i ssrhay®@ RYDQMD PRaH VH UDGLMWR. HWRDIQD C
QDJLY VXJHULUD RYGMH MH ULMHp R DRIDUNHMULDY M XR G IUW X
proizvoda ili usluge ODUXaLuU SUHPD aXPEHJWU.OPeslovni subjektmora
LIYUALWL XQXWDUQMX L YDQMVNRG@OUHYEQXXWMMEDMILWD K.
YDQMVNLK pLPEHQLND 8 VOXpDMX YDQMVNH DQDOL]JH VLW
DQDOL]D NRQNXUHQFLMH 3 (6&prawhi drdhahRK)4oPD-RIMUrAIS ROLW LD
tehnoloAN® D RYD DQDOL]D SRPDaH SRVORYQRP VXEMHNWX GI
SRVORYDQMH 1DYHGHQD D QKortijdslorri dulfeR@ & Mk Bd nji QR J R
VX YHUH UD]J]XPLMHYDQMH WY UWWNHD WKH & IQ Rl RSYALINQLLIMUHD @M BIRW |
SRVORYQH PPRo3X20ZDR ¥WLIP 3(67 DQDOL]J]H SUL YDQMVNRM DQ
XORJX SUHGVWDYOMD DQDOL]D NRQNXUHQFLMH 3UL DQD:
glavnih konkurenata, potencianiNRQNXUHQDWD WH VXSVWLWXWD 1D W
smanjuje svoj rizik poslovanjg2VLP WRJD SULNXSOMHQL SRGDFL SRVOR
SR]LFLRQLUDQMH QD WUAaLaAWX L MDYV GDWH R'RIXQRD.FIOWD Q M
Za unutarnuDQDOL]X VLWXDFLMH QDMpHAGH N RPQIDENHD H RHWR
ciklus proizvoda.1 DMUDALUHQLMD PHWRGD MH 6: 2iiutén@eDdddstiiD NRMR
LOL VODERVWL RGQRVQR YD GMACNHeld?r, RONKQIR ¥ B/R.GLXQH (SHU L M
VYMHVQR VYRMLK VQDJD L VODERVWL WHN prednGsh, PRaH V(
VODERVWL QDVWRMDWL XPDQMLWL LO(KoterDZBNmem& LWL RC
aX P E H P624. Nadalie kRQFHSFLMD aLYRW QR lpotrehljpv@ XeVkao SURL] Y
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DQDOLWLPNL RNYLU ]D SODQVNL UD]JYRM SURL]JYRGD L QM
(OLOLVDY OM Igrérhai Segetlija, 1994:1055D]OLpLWL DXWRUL ALYRWQL |
dijeleu UD]OLPpLWL EURAHMAND [REeWYPOED]L RG ID]JH XYRYHQMD
njegova rasta, dozrijevanja i odumirarjapraksi NULYXOMD ALYRWQRPRFHNOXV|
SRSULPLWL UD]JOLpLWH REOLNH D L GXaLQMeMryTukdj SRMHG I
1991, prema Segetlija, 1994:105).

3.1.3. 8 W Y U y LPYIDUQNVHHille@a N L K
3UDYLOQR SRVWDYOMHQL FLOMHYL SRPD&X SRVORYQRP VX

*RQDQ %RADF LOINDIEMLGID] LAFADYDMX 8HOMHQRBRMMWILQME L
RGUHYMQRPHQX D RGQRVH VH QD YHOLPLQX L YUVWX SRG
LOQWHUHVD L UD]JLQX XVSMHAQRVWL LOL GUXNJpkomMsd UHpHQ|
potrebni za uspjeh

&HQWDU ]D SRGX]H20GQ)LEWON I RSMART Mhketddu kaceedru od metoda
postavljanja cilievaAkronim SMART sastojise RG H QJ O H V SpetficMéadsurhple
AchievableRelevariTimely 7R 1QDpL GD FLOMHYL WUHEDMX ELWL SU
QHNRM MHGLQHPOQIGRWWIHHRHQVNL RGUHYHQL

8VSMHaAQR XWYUYyHQL FLOMHYL PRUDMX ELWdazunMiBiVQR QD
]DSRVOHQRP RVREOMX 6YDNL SRVWDYOM pitaha fcbadyy WU HEI
Meler, 2007)

X A4WR VH @4HOL SRvVwLUL"

X .ROLNR odsiardiPl O L

X U kojem razdoblju?

1IDNRQ daWR VX SUHFL]QR GHILQ IRJDHL B LONHMLR V /M id GaWi D
na segmentaciji, vrednovanju segmenata i pozicionirédigmentacija se najjednostavnije

PRaH GHILQLUDWL NDR SRGMHOD YHOLNH MHGLQLFH QD UL
VOLPQLK NDUDNWKVERWW R O VR (@RhaVibingel @odsklpiBe. kojel Gel
VDVWRMH RG SRWURE®DpBHRWU VOQ WA PP L XBMNARDP U HQ R LWHD ARE [
VHIJPHQWDFLMD WUaLawb SRWUHEQR MH RGDEUDWL FLOMC
SR]JLFLRQLUDQMH MH RGUHYVHQR QDpPLQRP QD NRML SRWUR:
nakonkurentskeroizvode(Renko, 2009).



3.1.4.0blikovanje nD U N HW¢trafegijd

ODUNHWLQAND VWUDWHJILMD MH QDpLQ NDNR SRVORYQL VX
AWRYL3AH PDUNHWLQ&A&NH VWUDWHILMH SRPDaX  résré¢R QDML
QD wuaLawx 2QH VH QDMpH&UH WLpX % ptdi¥vady cijeklbO HP H QW
GLVWULEXFLMD SURRPRFLMD aWLPDF

6WUDWHJLMD SURL]YRGD SRND]XMH NRMLP UH VH SURL]YRC
WH NRMH 0H NbigvDddMsiHde Logiguidatl fedinstvenu korist. Nadalje, strategija

FLMHQD XNOMXpXMH SUDYLOD ]D RGUHYLYDQMH SRpHWQH F
QD WUALAWX 1D XR\GNDEKINX RDFQMBORPEHQLFL SRSXW NRQNXUL
oJUDQLPpVWRANEOWMUDWHILMD GLVWULEXFLMH XNOMXpXMH RGDE
distribucije i prodajeOsim toga, W OR MH YDAaQR LGHQWLILFLUDWL GLVWU
QMLKRYH WURANRYH 3RVOMHG Q MiXx j¥ Stratdyis promddie kejsl |[D QD >
GHILQLUD QDpLQ L REOLN NRPXQLFLUDQMD V WUALAWHP (
SURGDMH RVREQD SURGDMD L]JUDYQL PDUNHWLEQJ RGQRVL

SRVORYQL VXEMHNW Llfoo HNaWiER ShkR P lz& @halizu$ QplaRidanje svojih
strategja 6WUDWH&AND SLWDQMD QD NRMD VH PRAKHRIGWRYRULW
2020)

1. 3URGLUDQMHV QDL ANDA ISHDMRY SRIGVOVNL YLAH SRVWRMH

XVOXJD S BariwuRadd? i R M

2. 5D]YRM WUALaAWD .DNRDXGBRWOWRMRMERPVIARIAWRGRP

3. Razvoj proizvodaKako razvitinovi proizvod QD SRVWRMHUHP WUAaLaAWX

4, 'LYHU]JLILNDFLMD .DNR SULMHUL QD QRYD WUALaAWD V C



Slika 2. Ansoffova matrica

POSTOIECI PROIZVOD NOVI PROIZVOD

POSTOJECE TRZISTE

Prodiranje na Razvoj
trziste proizvoda

NOWVO TRZISTE

Razvoj trzista Diverzifikacija

,JYRU LJUDGD DXWRUD SULODJRYHQR SUHPD 6PD
(https://www.smartinsights.com/marketipdanning/createx marketingplan/ansoffmodel)

26 SUHWKRGQR QDYHGHQLK VWUDWHJLMD GHWDOMQLMH i
je upravo ona odabrana za Hakunagitke

U strategiji prodiranp QD WUALAWH WUERLNRD MHQDVVUWMHFD QMX G
XGMHOD V SRVWR MRosiavRi stijeRtSIRrR>XGAIPYOD SURGDWL YLA&H VYF
SRVWRMHULP QRYLP L NRIRNNRHNDMUGIL P DNXNSHWPRPQRANH DNW
moraju prilagoditi kako bi se postigao taj cilj. lako se portfelj proizvoda ne mijepslovni

subjekt pPHVWR PRUD HNVSHULPHQWLUDWL V QRYLP NRQFHS\
promoviid@ XVYDMDQMH SURL]YRGD @HDy>S\R VRV RRIMIINA PUUMY LBAMRBVRXU

PRA4H XVSMH&EQR SURYHVWL VDPR GR WUHQXW NHEuBED GD WU &
2019).

SBULOLNRP REOLNRYDQMD PDUNHWLQAaNeKa pan Ul bwedilskoo MD NR
planirane PR4H VH GHILQLUDWL NDR SRVW)XRIDND FdPpdWd SUDY
SRVORYQRJ VXEMHNWD NDR L RGUHYyLYDQMH NDGD JGMH L
SRVWLJOL RSWLPDOQL UH]XOWDWL 3RVWRMd ntvdgOLpLWL


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

pDVRSLVL LOWHUQHWVNH VWUDQLFH GUXawWYHQL PHGLM
PHGLMVNR SODQLUDQMH |]DKWLMHYD NRRUGLQLUDQL SODC
SXWHP UD]JOLpLWLK PHGLMVNLK S ODW,aROdbinog @Gubjekial SURL
Nadalje, svaka medijska platforma ima svoje prednosti i nedostBtkejerice neki su

PHGLML |]D RJODADYDQMH LVSODWLYL D QHNL LPDMX YHOL
uzeti u obzir prije odabira medijske platforme zAODADYDQMH L SURPRFLMX VX ¢
WLVXiX XpHVWDORVW RJOD BbagsipZp20p XWMHFDM L VHOHNW

3.15 )LQDQFLMVNL SURUDPXQ

Financijski SURUDpPXQ WRPQR RGUHHRWIMHRYQN RO NWRKERIEEID VSR C
najoolie SRWURALWL 7YUWND NRMD QHPD XpLPR&RER &L YPNDHIW H \
ogroman pogodaka ugled izafinancijski SRORIBHDMWML PDUNHWLQANL WURANRY
RPpLIOHREQ@WIR SRVWDYOMHQ | IsiQueaQUFH. MG\DN IS RSVUGRBUIMIzQA@HR N U H Q
smjeru S pYUVWLP EXRGAGIRWRPL \PRHENpHAN WalREHUID@MD UH ELWL
zadovoljni(Barlow, 2018)

3.16. BURYRYHQMH L NRQWUROD PDUNHWLQA&ANLK DNWLYQRVWI
.RQWUROD MH RVLP X PHQDG aP AkQ Waxketfng &Q £amihS]®p R /DWW L
QLMH NRQWUROLUDQ QD SUDYL QDpLQ PDUNHWLQJ WLP C
Postavljeniciljevi mogu se ostvariti samo ako se ostvareni rezultati neprestano vrednuju i
kontroliraju. 7 DNRYHU PRUD VH LVSODOQLUWDWWIK L 0D MR QP RIRHD \E U\R
WMHGQLK VDVWDQDND XAaLYR WHPHOMERNIUG UM QIM ) DN Y
SURSLVDQ QDpLQ QHJR VYDNL SRVORYQL VXEMMaN® RGOXD
pPRVWRMH WUL IDJH SULOLNDRISHW Y R § N KoulaNA/1 NYRERRAEWR_O H
WUB&URYRU QD SLWDQMH A.RMNR QW URMKIPHWYD SENKEPHI
usporedbu planiranih i realiziranih rezultata poslovanji pQ UMDHALWH RGJRYRU QD
A2GVWXSDMX FMOBNDX®OMD WG SODQLJDQREYL MD WD HWUKRMDVDB
odnosno korekcija odstupariase tU DAL R GJRY R WA QDRSS RVEEOIMHMA dr " 3

2007).
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4. ODUNHWLQANL SODQ QD SULPMHUX SURL]JYRGD +D|
8 SUDNWLpQRPLIGRNMMOXH VH PDUN Hapitaka 5 Bl D USNGIDAQL @ ®MILX FSID [
VDGU&DYDWL GHILQLUDQMH PLVLMH L VYUKH SURL]YRGD +D
L XQXWDUQMH RNUXAHQMH 1D N RiQieSdankstii Sstmikkaka Bsel Q IR U P L
AL] SUYH UXNH?® VD]QDOH SUHIHUHQFLMH KUYDWVNLK SRW
Hakumanapitaka =DWLP VOLMHGL SRVWDYOMDQMH FLOMHYD SRP
PDUNHWLQ&NH VWUDWHJLMH WH L]JUDGD PHGLD SODQD ]DMtF

4.1. Definiranje misije i svrhe poslovanja

Misija Hakuma proizvoda

2PRJIJXULWL EXGXULP JHQHUDFLMDPD SRWURADPD VLIXUQX I
SULURGQRJ L SRVHEQRJ NRULVWHUOL VLURYLQH SULURGQR.
QbMYLaLP VWDQGDUGLPD WH VPR XVPMHUHQL QD RVOXAaN
NXSDFD .XSFLPD GHPR XYLMHN QDVWRMDWL SRQXGLWL GMI

SvrhaHakuma proizvoda
SRWDNQXWL SRWURAaADpPpH GD NUR] ]J]GUDY HrgheDzd WiewWidNH X QH

aktivnosti.

4.2. Analiza situacije

U analizi VLWXDFLMH SULND]DW U0H VH YDQMVND L XQXWDUQM
NRULVWLW UH Vithndigzé RorfRu@eDc)d. (R N U Hunwtétnjlilanalizu korisiit

6:27 DQDOL]D L ALYRWQL FLNOXV SURL]YRGD

4.2.1.Vanjska analiza

PEST analiza
SROLWSPEMRQR RNUXaAHQMH
yODQNRP VWDYDN =DNRQD R SRVHEQRP SRUH]X QD EH

EH]DONRKROQLP SLULPD VPDWUDBRKIRVR® FRDYQIRN XVIFODN BDH ]NDR
ELOMQLK HNVWUDNDWD ALWDULFD LOL VLUXWNH XPMF
QLVNRHQHUJHWVND RVYMHAaDYDMXiuD EH]DONRKROQD SLUD
SULSUHPX RVYMHADYDMXULK VBH®PBIOBQHP D] BKWMVMHOYQER X]IR |
EH]D ONRKR O QWd$(PéréznaupvakRahfr019). Nadalie, ZRJ QDPHWDQMD GUa
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poreza od 25%FLMHQD SURL]J]YRGD MH VNXSOMD QD KGYDDIWWHNRP
(Hok.hr, 2019.

(NRQRPVNR RNUXaHQMH

DraDYQL ]DYRG ]D AWdvddilG/MW VNXSURVMHPQD QHWR SODUD SF
0od 6 400kndo 11500 kn7DNRYyHU X +UYDWVNRM MH WLVXUD UDG
njima je 1 WLVXUD HNRQRPVNL DNWLYQLK L OSONELV XUH I
8] LP D M Xbzr prethodno navedenblakuma kaopremiumproizvod ima potencijal na
KUYDWVNRB WNRQR®PXYXNR RNUXAHQMH VH Mmiukoidubenti NR QN X

Hakume su Little miracles (Danska), Camptain Kombucha (Portugal) i K@maacuska)er

proizvode napitke od prirodnih i zdravih sastojaspodarska kriza koja je nastala zbog
pandemig COVID-19 virusa utjecala je na gospodarstvoQ DpDMD Q S bdsvigelh&® PHW D
malo u Republici Hrvatskoj. Wupan realni promet u trgovinQD PDOR X RaXMNX
RGQRVX QD YHOMDpX SDR MH ]D QD P MUdiMél poaBtM L
SURPHWD ]DELOMHALOD MH VDPR WUJRYLQD QD PDOR LQW
RGQRVX QD RAaXMDN SRUDVVWKelkbdh G0R0y FDORX PDNSD VH +DNX
SURL]J]YRGL QDOD]H X QHNROLNR SURGDYDRQLFD QD SRGU
velika je vjerojatnost pada prodaje u prodavaonicama zbog pandemije korona virusa. Ipak,
napitcisu RG XODVND QD KUMMD WP NAH B WEIRESSRHY LSADLWH MH PRJX
QD NXUQX DGUHVX |D YULMHPH SDQGHPLMH

6RFLMDOQR RNUXaHQMH

RepublikaHrvatskaVXRpHQD MH V GXJRWUDMQLP SURFHVRP QHJDW
VH QDMYLAH RGUDADYD X SDGX QD WDHOOMWIHYADOD MWW DWW D ®11
RepublikeHrvatske 1DURG MH HWQRFHQWULPQR RULMHQWLUDQ &av
GRPDULK SURL]YRYyDpD 8QDWRp WRPH WUHQG JGUDYRJ QD/
L PHYyX KUYDWYVNataERISRKOR FRBMIXD]RYDQL XGLR VWDQRYQL&W
VUHGQMRP VWUXpQR(Pn&\/Skhd PRRLRA.AWR VH WLpH SRWUR&AQMH
QDMYHUL XGLR X L]GDFLPD pLQLOL VX L]GDFU3DYKRQUDI®X RGE
za statistiku, 2019).
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7HKQROR&ANR RNUXAHQMH
+UYDWVND LPD MDNR GREUX FHVWRYQX SRYH]DQRVW &aWR ]

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

populacije, tek 35% ljudi kupuju ili su kupovgbutem interneta. Od njih, samo 6% je
NXSRYDOR KUDQX L SLUH WH VH X EXGXaé@m.xwety 2010 H RpHNXM

Analiza konkurencije
U DQDOL]JL NRQNXUHQFLMH LVWUDALW UH VH L DQDOL]JLUI

konkurenti te na kraju supstituti.

Analiza glavnih konkurenata

Little miracles e dDQVNL SURLAMIRNRPHNFLMX ELUDQLK RUJDQVNLK
superhrDQRP SRSXW SDQD[ JLQVHQJD QDUD LOL DoDt ERELF
VLUXSRP DJDYH L QH VDGU&H XPMHWQH ERMH RNXVH L
HQHUJL]LUDM®iHRQRSHWEU]JLQVNR RVYMHAHQMH X VYDNR
proizvodnjedolazi do minimalne obrade kako bi u napitku ostali vrijedni sastojci biljaka.
yDMHYL X NRPELQDFLML VD VRNRP QDODJHi gindengonp HW LU L
OLPXQVND WUDYD V QDUDQpPRP L YyXPELURP ]JHOHQL pDM
gnsend RP L ERELFDPD 2VLP WRJD X SRQXGL LPDMX WUL Y
J U R/&YHP BEtdinarchilli i y X P Bilnth. 7 D N Ry pbldudi imaju i dvije vrste soka od 1

/| OLPXQVND WUDYD V QD&DHRPQL pWXMENURPQVHQJRP

(Drinklittlemiracles.com).

Camptain Kombuchasu proizvod portugalske tvrtke Gusty Captain Companyrazito

zdravi napitak spravlj@e od istoimene gljive koja je posebno cijenjena u Aziji. Camptain
Kombucha cijeni izvornost, pa slijede izvorni kineskiHFHSW .RPEXFKD JHOHQ
IHUPHQWLUDQRJ VD VLURYLP RUJDQVNLP aHUHULPD RG W
EDNWHULMD .RULVWH VDPR QDM]G U-D¥ ljukt Haje@skeMpspYiké H a L M H
do slatkog ananasa/ D N R wHgdoizwodi su 100% organskie Vegan & Gluten FreeOni

SUDYH YODVWLWX NXOWXUX aLYLK EDNWHULMD L NYDVFI
DXWHQWLpPpQD NYDOLWHWQD L XNXVQD 3URLMWRovidgalL VX UD
kajenski papar, kokosy XPEQUPXQ DQDQDV PDOLQD 3URL]JYRG VH Q
mL 8 VYRMRM SRQXGL LPDMX L &DSWDLQ :DWHU .HILU RV
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YRGHQLP JUQFLPD NHIInizdk udiodkBldrij&, B Gkusi Rl Ekdrhogu probati su
y X P Himun, malina, original i natural colélhe Gutsy Captain Company).

Karma predstavlja francusku antku NRMD MH X YODVQL&WYX %LR*URXSH
RUJDQVNL WH SRVWRML SHW OLQLMD SURL]JYRGD .DUPD .RI
koji je po]QDW SR VYRMLP GHWRNVLNDFLMVNLP L VWLPXOLUD
DPEDODAL RG P/ L VHGEONPXBDQOLpQAMLKYRREVD PHQWD Ol
mango..DUPD .HIUXLW MH RVYMHADYDMXiL SMHQXAMHAEAQRDSLW
RNXVD V NHILU NXOWXUDPD ,GHDODQ MH ]D RVYMHAHQMH
7DNRYyHU VH QDOD]L X DPEDODA&L RGYLMP/WL BDJIHU O]IOCAPQ W
Nadalje, Karma je kreirala Botanik napitke s biljnim ekstraktima. Proizvodi su na biljnoj bazi
udvaokusaty XPELU L KLELVNXV WH NXUNXPD .DUPD QDSLWFL
JDAHQMH aHyL WH VX LGHDOQR SLUHu$d+RMHVWMDQH \P N&HR\GHDRAMAI
limuna inara. Posljednji Karmin proizvod je bezalkoholno pivo iz Engleske, napravljeno od
YyXPELUD NRMH VH PRAaH XP BidgtéparemX IUDSH LOL NRNWHO

Navedenetri marke proizvoda prisuta su na internetskim trgovinamaolibio i Tvornica
JGUDYH KUDQH 2VLP WRJD GRVWXSQL VX L X ILJLPNLP EL
konkurenti jer imaju istu ciljanu skupinu kao i Hakuma. Osim tamaju zdrave i organske
SURL]YRGH NRML SUXaDMX RVYMHAHQMH L KLGUDWDFLMX

U nastavkuslijedi analiza potencijalnih konkurenata Voelkel i Muso.

Analiza potencijalnih konkurenata

Voelkel e nMHPDpPpNL SURL]JYRYDp SULURGQLK RUJDQWNLK VRNF
proizvoce YLAH RG YUVWD QDSLWDND VYRUQLK L SRYUWQI
RUJDQVNLK VLUXSD L IXQNFLRQDOQLK QDSLWDND ]D GRPDI
VRNRYH3 NRML QLVX VSUDYOMHQL RG YRUQRJ NRQFHQWUI
GRELYD SUYLPOOWHHIDQMHPNRYL VDGUAH LVNOMXpPLYR YR
]JDGUADYDMXiUL YULMHGQH QXWULWLYQH VDVWRMNH L] SOF
aH U @Bidbib.hr, a).
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Muso International obiteljska je tvrtka osnovana 1969. godine. Pokrenuo ju je Shuzo, @kada
pPRVORYQD ILOR]JRILMD NRMRP VH YRGLR ELOD MH SURPL!
SULQFLSLPD 1DpHOD RGDELUD VLURYLQD WH QDpdQD SUR
NULWHULMH PDNURELRWLpPNLK SULQFLSD 2YLP QDpPLQRP
RUJDQVNL X]JRMHQLK VLURYLQD REUDYHQLK WUDGLFLRQD
EODJRJ RNXVD QH VDGUAL NRIHLQ WH MH MHEGZIN@ RG RP
(Biobio.hr, b).

Supstituti

1IHNROLFLQD SRWURADpD ]D SRMHGLQH SURL]JYRGH QH &HC
PHVWR MHIWLQLMD DOWH U QDpvikavjp spstiiRe Plaioh® prp¥ X 60 L
Primjerice Red Bull daje energijykao i Hakuma) DOL EH] &@&HUHUD JD SRWURA
]JGUDYLMRP YDULMDQWRP ,VWR VH PR&H SULPLMHQLWL L Q
NRIHLQ 1DGDOMH SRWURA&D ) L RDodthizfapitd BaVlB0QeDudiélonK &8H L U
YRUD L N Gl kbii fh@nbgp OkNjepiti i dati potrebnu energiju.

Slika 3. Supstituti

Red Bull
bez Secera

Smoaothie
sa 100%
udjelom

voca

Klasicni
cajevi u
vrecicama

Izvor: izrada autora
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4.2.2. Unutarnja analiza

SWOT analiza

8] SRPRuU 6:27 DQDOL]H VDJOHGDW UH VH XQXWDUQML L YI

najbolja strategija za ostvarenje ciljeva. SlkiULND]XMH 6:27 DQDOL]X LJUDVHC
napitke

Slika4. SWOT analiza

-100% prirodni napitci -drugadiji okus od uobicajenih napitaka w
-sadrzi cjelovite, usitnjene listove biljaka -trziste Republike Hrvatske ne poznaje dovoljno Hakuma
-sadrzi prirodan kofein napitke
-osvjezava, daje energiju i poboljZava koncentraciju -visa cijena Hakuma na;.)ltkadzt.)og skupih sirovina za
zdravim i prirodnim sastojcima HIB VORI

Ak larin mrrbinints -trenutno se u Hrvatskoj Hakuma napitci nalaze u samo

nekoliko prodavaonica
-luksuzan dizajn

-poboljsati postojecu web stranicu (potrosace upoznati s

brendom i pruiti osn::t;\ji;(rt\i())rmacue o posiovniom -rizik od opadanja trenda zdravog nacina Zivota

-prevelika konkurecija

-stavljanje proizvoda na police Bipa prodavaonica s kojima
tvornica zdrave hrane ima suradnju -nezainteresiranost od strane potrosaca

-poslovni subjekt prati trendove zdravog nacina Zivota -rastuca konkurencija

)

-razviti novi okus

Izvor: izradaautora

ALYRWQL FLNOXV SURL]JYRGD

Grafikon 1 prikazujekako suHakuma napti u fazi rasta % XGXUL GD VH SURL]YRGC
L] YDQ 5HSXEOLNH +UYDWVNH SURGDBMRLYHRGUEMH XXWH Pp
prodavaonicama dostupa@ D SRGUXpMX BRGWODHEDS58AUB2 3O0ODF KU (
Bioshop), Osijeka (Bio Dona, Eco Feferon, Biomblatural jdoo), Zadra (BIO svijett
WUJRYLQD JGUDYH KUDQH LP®izWdhieHiostufad D ¥/n gRdobitdd. F D
Republike Hrvatskepa seP R & H da Kdiradi okeskluzivnoj distribuciji. Cijena proizvoda je
YLVRND WUR&GNRYL VUHGQML D GRELW YHOLND
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Grafikonl 4LYRWQL FLNOXV SURL]JYRGD

Uvodenje Zrelost

Opadanje

FRODAJA

v

VRUEME

Izvor: izrada autora

SULPDUQR LVWUDALYDQMH
SULPDUQR L prevedenaje ¥ ba@dddu od RaXMND GR WUDYQMD
Uzorak se sastojao 0od 26LVSLWD QUG DR PH DL OH V X99%, HidkHu Q8 L K
pbLQLOL PX@NBPWPBLVH VDVWRMDOD RG @&HVW SLWDQMD RSUHC
Hakumanapitcimate pet sociedemografskih pitanjgGrafikon 216). Anketa je bila potpuno
DQRQLPQD D RGJRYRUL VX VH NRULVWLOL lsphh@avdnfebLYR X
ankete trajaloje maksimalno pet minuta&LOM SURYRYHQMD DQNHWH ELR
ispitanika 0 kazumirany zdravih napitaka i dobiti uvid o njihovom poznavanju branda
Hakuma.8 QDVWDYNX VH QDOD]JH UH]XOWDWL SURYHGHQRJ LVW

Grafikon2. Dob

13. Dob

267 odgovora

@ do 19 godina
®20-25
28-3
@ 32-37
@ 35-42
@ 44-45
@ od 50 godina i vize

Izvor: vlastita obrada autora
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Grafikon3. Status

14. Status
267 odgovora

@ Utenikistudent
@ Zzposlen

@ Mezaposlen
@ Umirovijen

Izvor: vlastita obrada autora

Grafikon4. Stupanj obrazovanja

15. Stupanj cbrazovanja

267 odgovora

@ Sez skole ili zavriena osnovna Ekola

@ Zavriena trogodignja ili etverogodidnja
zrednja Skola

@ Zavrien preddiplomski studij (viga
struéna sprema)

@ Zavrien diplomski studij (visoka struéna
Sprema)

@ Zavrien specijslisticki il
poslijediplomski studij

@ Doktorat

Izvor: vlastita obrada autora

Grafikon5 OMHVHpPpQL SULKRGL NXuDQVWYD

16. Koliko iznose ukupni mjesecni prinodi Vaseg kucanstva?

267 odgovora

@ do 3000kn

@ 3001kn — 6000kn
@ 5001kn — 8000kn
@ 9001kn — 11000kn
@ 11001kn i vide

Izvor: vlastita obrada autora
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Grafikon6. Konzumacija zdravih napitaka

Opcenito o zdravim napitcima

1. Preferirate li konzumaciju zdravih napitaka? Ako je Vas odgovor na ovo pitanje Ne", idite na

pitanje broj 6.
- _ DR

D 50 100 130 200

266 odgovora

72 (27,1 %)

Izvor: vlastita obrada autora

Grafikon7. Vrste zdravih napitaka koje ispitanici konzumiraju

2. Koje zdrave napitke najcesce konzumirate?

1599 odgovora

@ Frirodne sokove
@ Frirodne tajeve
® Smoothie

@ proteinski napitci
@ ‘oda

® “oda

@ Froteinzkinh napitei

Izvor: vlastita obrada autora

Grafikon8. Okusi napitaka koje ispitanici preferiraju

3. Koje okuse preferirate u zdravim napitcima?

198 odgovora

@ “ocni okusi (npr. banana, jabuka,
mango..}

@ Biljni okusi (npr. zeleni £aj, kamilica, crni
caj..)

® Cokolads, vanilijs, kava

@ Kombinacija voénin okusa i vanilije

Izvor: vlastita obrada autora
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Grafikon9. Najprihvatljivija cijena zdravih napitaka

4. Kolika Vam je najprihvatljivija cijena zdravih napitaka za 330ml?

198 odgovora

@ do 10kn

@ 11kn - 14kn

@ 15kn - 18kn

@ 10kn - 22kn

@ vide od 22kn

Izvor: vlastita obrada autora

Grafikon10. Preferiraju li ispitanicl LILPNX GRVWXSQRVW SURL]JYRGD L

Izvor: vlastita obrada autora

Grafikon11l. Zapreka za konzumaciju zdravih napitaka

Izvor: vlastita obrada autora
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Grafikon12. Poznatost Hakuma proizvoda

Izvor: vlastita obrada autora

Grafikon13. Jesu li ispitanici probali Hakuma napitak

Izvor: vlastita obrada autora

Grafikon14 6YLYyD OL VH LVSLWDQLFLPD RNXV +DNXPD

Izvor: vilastitaobrada autora
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Grafikon15. Smatraju li ispitanici da cijena odgovara kvaliteti proizvoda

Izvor: vlastita obrada autora

Grafikon16. Okus koiji bi ispitanici prvo probali

Izvor: vlastita obradautora

5HIXOWDWL DQNHWH SRND]DOL VX GD QDMYHUL EURM LVSL\
GR JRGLQD 2QL QDMpH&UH LPDMX ]DYUAHQX WUR
LOL ]I DYUAHQ SUHGGLSORPVNLRBW XNXLIND QVWYD 8N XS/

(30,3%) su u rasponu od 60@fH - 9000 kn, a 21 ispitanik (7,9%) ima prihode do 3000 kn.

2G LVSLWDQLND QMLK SUHIHULUD NRQ]JXPDFLM:
mjeri konzumiraju prirodne sokove (37,7%moohie WH SULURGQH pDMHYH
2G RNXVD QDMpHauH ELUDMX YRUQH RNXVH WH ELOM

JHOHQRJ p D Madalje, spitanici su za zdrave napitke spremni izdvoijitikiil- 14 kn

LOL GR N Gk 37 ispitanika (18,7%) je spremno izdvojiti k%- 18 kn na
]JGUDYH QDSLWNH 7TDNRYHU LVSLWDQLND SUHIHU
VDPR LVSLWDQLND MH VSUHPQR NXSLWL JGUDYL S
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zapreka za katumaciju zdravih napitaka je njihova cijena (46,6%), nezainteresiranost

L GRVWXSQRVW SURL]JYRGD 6DPR LVSLWDQL
napitke, dok veliki broj ispitanika, njih 254 (95,8%) nije upoznato s novim proizvodom na
hrvatskomWUaLaWX 2G LVSLWDQLND NRML VX pXOL |]D +DNX
SUREDOR WH VX |IDGRYROMQL RNXVRP 2VLP WRJD QDMYLAI
]D RGQRVY FLMHQH L NYDOLWHWH +DNXPD QDSlbwabatiD 1DMY
Hakuma Matcha green napitak, 31,6% ispitanika Hakuma Bitter te 12% Hakuma Spice.
5H]XOWDWL SULPDUQRJ LVWUDALYDQMD ELOL VX RG LJUD]L\
L REOLNRYDQMD PDUNHWLQANLK VWUDWHJILMD

4.4. Definiranje PDUNHWLQ&NLK FLOMHYD

1D WHPHOMX SUHWKRGQRJ LVWUD&ALYDQMD GHILQLUDQL VX
60$57 PHWRGL 7R ]QDpL GD VX FLOMHYL VSHFLILPQL PMH
RGUHyHQL

Prvi odabrani cilj(Slika5) j SRMDpDWL LPLG& PDUNH SURL]JYRGD XQXW
SUHWKRGQX JRGLQX 8] SRPRi RJODADYDQMD LQWHUDNW!
SRYHUDW iiH VH YMHUQRVW SRWUR&DpD 7DM QDSUHGDN i
analitiku te prodauSURL]YRGD X SURGDYDRQLFL 3RYHUDQMH SUR
RpPHNLYDWL MHU ]JGUDY QDpLQ ALYRWD SRVWDMH VYH SRS}
QDSLWNH .UR] PMHVHFL SRYHUDW GH VH RVYLMHAWHQR
prodaMH +DNXPD QDSLWND ]D .RQDpPDQ 60$57 FLOM MH SF
SRWURADpPD X QDUHGQLK JRGLQX GDQD 3URGDMD SURL]YF
UH]XOWDW RJOD&DYDQMD QD GUX&WYHQLP PUH&DPD ,QVW
SUGMHORYDQMHP QD GUXAWYHQLP GRJDYDMLPD
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Slika 5. Prvi SMART cil]

Izvor: izrada autora

6 O M KB KBiiHa 6) je unutar godinu danavesti +DNXPD QDSLWDN X IL]JLpNH S
%,3%$% 1DYHGHQL FLOM ELW U0H RVWYDULY UD]JYRMHP GL
PDORSURGDYDpPpLPD 3UHJRYDUDpN LWin-WM sitdaslju. @DEzbor? R J X U H
GD VX UH]XOWDWL DQNHWHHSRUNDUYDO®IX NORNRV % & QRNRE DD U RS
SURGDYDRQLFDPD QHRSKRGQR MH RVWYDULWL QDYHGHQL
NUR] PMHVHFL XYHVWL SURL]YRG X IL]JLPNH SURGDYDRQ
dogovor oko potrebnih uvjeta za skBPQ MH XJRYRUD .RQDpDQ 60%$57 FLO

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

Izvor: izrada autora

Posljedniji cilj(Slika 7) je unutar godindanaUD]YLWL QRY-LAXRVYRR RRKEM 3URL]
UH ELWL 3sum/mérdiRigd editionaKako bi se cilj ostvario potrebni su proizvodni

SRIJRQL L VWUXpQL OMXGVNL UHVXUVL 2NXV, aHasidi GHJIXV\
uH VH BRpipNPD X %,3$ SURGDYDRQLFH GLOMHP +UYDWYVN
ubD]YLMDWL WLMHNRP JRGLQH GDQD D SURL]JYRG uUH ELWL
NRORYR]D L UXMQD .RQDpQL 60%$57 FLOM MH UD]YRM QRY
proizvoditL JRGLQX GDQD D ELWL GRVWXSDQ QD WUAaLaAaWX WLM
ERPLFD QRYRJ RNXVD X %,3% SURGDYDRQLFH GLOMHP +UYD
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Slka7. 7UHUL 60%$57 FLOM

Izvor: izrada autora

4.4.1. Segmentacija

2GDEUDQL VHJPHQW VX YLVRNRREUD]JRYDQH RVREH L]QDC
]JGUDYL QDpPLQ ALYRWD 8oupdd pevgdnyMké 8\kbija priddstadia Dilane
SRWURaDpH .DUOR ODULUO SUHGVWDYQLN MdvamalodddeQal VN XS
EXGXUL GD UDGL X ,7 VHNWRUX LPD LIQDGSURVMHpPQD SULF
SULURGX 9UOR PX MH ELWQR GD VH JGUDYR KUDQL WH GD
HNRORANRJ X]JRMD
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Slika 8. Buyer persona

Izvor: izrada autora

4.4.2 Vrednovanje segmenata i pozicioniranje

9LGOMLYD MH PRIJXUQRVW SURGDMH X QDYHGHQRP VHJPHQ
WR VH XNODSD X RNYLUH ILQDQFLMVNLK PRUR ¥ QRPN IQ RLLY ¥
SRVWDR YUOR SRSXODUDQ NRQNXUHQFLMD MH VYH YHUD
NRQNXUHQFLMH L QXGL YLVRNR & Oakikhehepik€smjesttuX IDp LML
VY LMH VW ka&pd¥\ddR\dsDKe Rvalitete i visoke cijene (SlRa
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Slika 9. Pozicioniranje proizvoda

Izvor: izrada autora

2EOLNRYDQMH PDUNHWLQANLK VWUDWHJILMD

SURFMHQRP PRJIJXUQRVWL |]D SREROMAaB&MH IHRWMW RMLHRI HQID S
VYRMLP SRVWRMHULP SURL]YRGLPD QD SRVWRMHUHP WU:
SURGLUDQM®HQHB WD IAMMH QD WUALadaWH &LOM MH ]DGUADW
QRYH SRWURADpPpH 6WUDW HrikL j¢ DifereRtia&tjd pridiavodaH HakiRnmaR VW 'Y
QDSLWFL VX VYDNDNR ]DQLPOMLYLML WH VH LVWLPpX RG NR
pbbDMD MDVPLQD L FUQRJ pDMD 2VLP WRJD LVWLPpX VH
konkurencija nema u ponudi. InovatyL VX L VWYDUDMX QRYX SRWUHEX QD
RNXVL SULMH QLVX ELOL GRVWXSQL SRWURAaDpLPD

4.51. Proizvod

+DNXPD QDSLWFL VX SURL]YRGL ED]JLUDQL QD pbDMX L RVW
Slika 10 prikazuje triUD]OLpLWDDREBRRI®D aL P/ 6YRMLP XSHpPpDWOMLYI
ODNRURP VX SUHSR]QDWL RG VWUDQH SRWURA&DpPD 1D]JLY |
SRIRWRYR MHU SRGVMHUD QD FUWDQL ILOP L] GMHWLQMVW

28



Slika 10. Hakuma napitci

Izvor: izradaautora prema Hakuma.co|m1t(ps://hakuma.corn/

Osimtoga,PRaH VH ][DNOMXpLWL GD VH L]D QD]LRalkterBthex PD N UL
koje su prikazane slikorl.

Slika 11. KarakteristikeHakuma proizvoda

Izvor: izrada autora

7HPHOMQD NRULVW NRMX +DNXPD SUX&D VYRMLP SRWURE
RNXVLPD 2VQRYQL SURL]YRG VX SULURGQL VDVWRMFL SR
LJYRUVNH YRGH L] RUJDOQNRIURIURRG MPHGRELYDQMH HOQI
EODJL GHWRNV NRML VX SULMHNR SRWUHEQL ]D RGU&DYD
RGQRVQR SRIJLWLYQD L]QHQDYyHQMD NRMD QDSLWFL SUXADI
QHRELPQD W HRLWDXOUDS BRWMRG NRML VH PR&H SRMDYLWL Q
AHUHUD

29



.DR &4WR MH SUHWXRGLQRD WHp K R § F6Q &P DNRR (TR &8 X V D
3RSXW VYRMLK SUHWKRGQLND QHiUH VDGUADYDWL XPMHYV
RVYMHAHQMH ]D VYDNX SULOLNX 7DNRYHU QDS¢iw®N UH VH

NQ 2GOXND R XYRYyHQMX QRYRJ RNXVDL\G\R QB ¥IHDID MDB
kojoj su ispitanici izjasnilikako SUHIHULUDMX YRUQH RNXVH AaXPVNR YF
QMHJRYD UD]J]QROLNRVW SULURGQLK ERMD XSRWSXQMXMH
SRWUREDpPLPD

Slikal2 Noviokus@XPVNR YRUH

Izvor: izrada autora

4.52. Cijena

SULOLNRP REOLNRYDQMD FLMHQD SULPMHQMXMH VH VWI
konkurencije(Tablica 1) Karmini napitci od aloe vere 0260 mL iznose 5,40 kn, Captain

Kombucha napitci od 400 mL iznod6,40 kn, a Little miraclesapitci od 330 mL iznose

12,90 kn. 6WUDWHJILMD QLVNLK FLMHQD QLMH NRULaAawWHQD ND
SRWURAaDpD RGQRYGQGR EDNQMXPINODGRNIDNR QLVND FLMHQD S
NYDOLWHWX 8 GUXJX UXNX VWUDWHJILMRP XELUDQMD YU
EXGXiUL GD EL FLMHQD QDSLWDND ELOD YHUD RG FLMHQH NI
napitci nisu potp@ D LQRYDFLMD QD WUA&ALadWX L WLPH SRVWDMH X
LIQRVY NDNR EL SRVMHGRYDOL QH&AWR daWR YHU SRVWRML SR
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Tablical. Cijene glavnih konkurenata

Karma xnapitak s aloe veron  15,40kn/250mL
Captain Kombucha 18,40kn/400mL
Little miracles 12,90kn/330mL

Izvor: izrada autora prema biobio.fittps://www.biobio.hry c)

4.53. Distribucija

=D GRVWXSQRVW SURL]YR Baulgfeod<ONRED IQ RVAHR GXLIVDWWL EXW & D M
QDSLWDND L NUR] ILILPNH SURGDYDRQLFH .DR aWR MH VSI
ILJLDNLK SURGDYDRQLFD X NRMLPD VX GRVWXSQL +DNXPD
prodavaonice B’A. Naime, ami u svom asortimanu imaju kategoriju zdravih proizvoda te su
SRWURADpPpL XYHOLNH LQIRUPLUDQL R SRVWRMDQMX XSUDYHF
ODN&LP SURGRURP GR FLOMDQLK SRWIBRi@dDdritica 2dvdv® W RJD
hrane imaju dEUX VXUDGQMX D EXGXUL GD VitgoviDiN¥oPiize QD SLWF
]JGUDYH KUDQH RYR MH LGHDOQD SULOIPAPpro@dvaonida+DNXPD Q

4.54. Promocija

.DNR EL VH SRYHUDR LPLGAa PDUNH SURL]YRGW MOV HL WBDJIOY
PDUNHWLQANH DNWLYQRVWL SRSXW RJODabYDQMD GRJD
interaktivnog marketinga. Te aktivnosti usmjpgeVX SUHPD FLOMQRM VNXSLQL
GRSULMHWL GR SRWURADpD L SREXGLWSLWNAHWHWRODEQE
GRvVvDGDaQMH QHSRWUR&DpH SUHWYRULWL X SRWURADpH
SODQLUDQLK PDUNHWLQANLK DNWLYQRVWL

+DNXPD QDSLWFL UH VH SUR HKBjiYptikaiul &lika13S QR\kbIdPie 480 NR G D
MHGQRVWDYQD WHKQRORJLMD ]D N ke, v&EHW HQM I MXIMNE QRV
SDPHWQLK WHOHIRQD L ,QWHUQHWD WH UH VH SXWHP 45 1|
SURQDAaOL VYH LQIR URptéirhavPrimperce; DadeptP Roktelasa Hakuma
napitcima(Slika 14) te akcijske cijene HakumaapitakalL VOLpPp QR
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Slika13. QR kod

Izvor: izrada autora

Slika 14. Ideja za Hakuma koktele

Izvor: Hakuma.comHttps://hakuma.cory/

SULMH XYRYHQMD QRYRJ RNXYVBtory\DX , @ R W\BeDNY D MA] i) B\F @ ERR F
SLWDQMH R NRMHP QERKKRB). BNXDXRMRBD.MNMRMD SRIJRGL QRY
na poklonpaket Hakuma noeg napika 1DJUDGX MH PRJXUH GRELWL SXWI
PUHAH RGQRVQR SUYL WRpPRQ BGYRYWRpPOD RCGARDIRUDPD )C
UH VYRM PDOL SRNORQ
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Slika 15. Hakuma nagradno pitanje

Izvor: izrada autora

Osim toga, za novi okusapitka UH WUHEDWL R VdgaNOLMNWIHRH. IMRBIH,JUD
WMHGDQ GDQD D QDNRQ WRJD UH VH RGDEUDWL QDMNUHD!'
GRELWL +DNXPD SRNOR QaWdddithaVinstahthm i indd F&ckMdk. RBlikaV

16 X QDVWDYNX SULND]XMH REMDYX |]D QDJUDGQL QDWMHDpL
PUHADPD
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Slkal6 2EMDYD |]D QDJUDGQL QDWMHpDM

Izvor: izrada autora

4.6. Media plan

.DNR EL VH SREROM&DR LPLGa PDUNH SR bldd3tGpposi MHUQR
SURL]J]YRGD X ILJLPNLP SURGDYDRQLFDR R DMY RIERNRW R M D/Q\\
se na promodi SXWHP GUXAWYRWQILK WREBEAD N RRUIODNEDNteEHV V H
ELOOERDUG SODNDWD WH XQDSUHYyHQMH SURGDMH VXGMHO
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2G@Xope NUHQXWL V PDUNHW LXQ & NORMV DO ), FXRBWKWILRED VH 'DC
NRPXQLNDFLMD RGYLMDMBY BB HOW NRR J VWDV GENEN SR ]QDW N
najboljih evenata zbog posebne festivalske ponude i kvalitetne organizacije. Na Danima
NRPXQLNDFLMD QDMpHAauUL SRVMHW L&KirOMnhanjixa. OhivbR NR R E U
LPDOL SULOLNX SUREDWL QH&WR VDVYLPHaEWNE BditkeM H D ] (
NDYHGHQL SHULRG RVWDYOMD GRYROMQR SURVWRUD |]D LQ
QDSLWFLPD 2VLP WRJD RVWDMH GRYROMQR YUHPHQD GF
QDSLWFL RELPQR L NRQ]XPL BTN i2dvopxdsx BIQ R J CEDXEDAHDAM H
GUXaWYHQLP RBOH™ EaPddlboard plakate i 80 NQ ]D GUXaWYHQH GR
IDMYHUSHLNQRRIML.VWL ]D RJODAaDYDQMH QD GUXaWYHQLP PUHZ
SRVMHGXMH SURILO Q Dputiikofin\oghiv@ju. P DPMUNehAEDHFdDMacija.

,]JQRV RG NQ LIGYRMHQ MH ]D GUXAWYHQH KB&liaDy D MH
FHVWLYDO MHU QD QDYHGHQLP GRJDijriodwh BilboSrd hlakxty WY X M+
RGUHYHQ MH SUHPDPHMH®IVNH NXUH VSHFLMDOL]JLUDQH ]D Y
cienajednog ELOOERDUG SODNDWD GLPHQ]JLMD [ Ra/MLMHW O N
dana (Pio.hr).

AWR VH WLpH GUXAWYHQLK PUHAaD SURAMtagaX GebXNFHABWRY
]D RIJIODADYDQ Midje G@OY Brk; B BaRrRthgram52 NQ 5D]J]ORJ WRJD MH
,QVWDJUDP SRSXODUQLML NDNR RSUHQLWR W-DNR L XQ
InstagramX UH VH SODVLUDWL RJODVL X eNrokrgtDo glavnvhH FLOM
NDUDNWHULVWLNDPD SURL]YRGD WH R YULMHGQRVWL NRMX
fotografiju ili kratki videozapis s prikazom proizvoda uz popratni opis koji je kratak, ali
informativnog karaktera. Fotografija ili vieR]DSLVY XNOMXpLYDOL EL SUHGVW
NRML QSU SODQLQDUH L L] UXNVDND YDGH +DNXPD (QHUJ\
MDVQR LkjlUufaddtopn 2VLP WRJIJD UDGL aWR EROMHJ SRYH]L
]JDGRYROMHQMD QMLKRYLK SRWUHED L aHOMD UHGRYQR
LQWHUHVL L QDYLNH SRWHQFLMDOQLK L SRVWRMHULK SR\
informacije kojepredstavljaju daljnji smjer djelovanj&lika 17 prikazujeprimjer anketekoja

bi se provodila preko stofja nalnstagraru.
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Slika17. Anketa na Instagramu

Izvor: izrada autora

1DGDOMH VYDNL RJODV ELW H®GBRBUWPHI VA WIWXDORPSHPH.
jedinstvenost u moru drugih. Na Instagratn X] RSLV NRULVW-IRW LU X ]VEHR P RID V
NRMLK EUHQG EUAH GROD]L GR aHOMHQLK SRWUR&ADpPD 2J(
kontinuirano tijekom ljethih MHVHFL 1DNRQ OMHWQLK PMHVHFL RJODVL
svakog oglasa je fiksn&lika 18 primjer e IRWRJUDILMH NRMD EL VH NRULV

objavama.
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Slikal8 )RWRJUDILMD ]D RJOD&ADYDQH REMDYH

Izvor: izradaautora

Billboard plakati postavili bi se p HWQLRJNLY H G D J U D G-ODskeky ZhyrBOVRIj&k&R M

Split. Plakati bi se nalazili u najprometnijim dijelovima gradaOsijeku u Vukovarskoj ulici,

X =DJUHEX QD 60ODYRQVNRM D whilazmhidvité u Splito LuM/Hkievarsd) 5L MHp
XOLFL 3ODNDWL EL VDGUADYDQal 18 WhktisrR | QD MROMIUY HE ERIM |
RVYLMHWOMHQL pLPH VH GRGDWQR SULYODpL SDaQMD SUF
mijeri tijekom ljetnih mjesecitetQHSRVUHGQR SULMH GUXaWYHQLK GRJDY
‘HHNHQG OHGLD )HVWLYDO NDNR EL VH SRYHUDOD SUHSR]
ELOOERDUGD X SHULRGX WMHGQD MH NQ WH UH GH

WURAaNPo@L Ridnjer billboardplakata koji bi se nalazio u navedenim gradovima
prikazanje u nastavkislikom 19.
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Slika 19. Billboard plakat

Izvor: izrada autora

Naposljetku, prodaj Hakuma napitaka unaprijddi bi se kroz sudjelovanje na raznim
GRJDYyDMLPD QD NRMLPD EL VH QDOD]LODQ I LXORNDLDP IV NDHS IV
sudjelovati su'DQL NRPXQLNDFLMD L :HHNHQG OHGLD )HVWLYDO
RGDEUDQL MHU VH QD QMLPD RNKKGWXERRAPDRS Y RWRNDK
=D VSRQ]JRULUDQMH SR MHGL QGO0 ke(RdribtigiedtD.cam)GPYillkdiMH QR MH
GRJDYyDMD QDSLWFL UH VH SURGDYDWL SR SURPRWLYQRM |
igra na InstagramtX 3RVMHWERWWOMWRIXKIQRVW REMDYLWL VYRMX |
Hakuminih proizvoda uz hashtaghakumaurovinju Osoba s najkreativnijom fotografijom
GRELW UH SDNHW R G D E SBlRa&plikaznjil pirRj€& oQjave.L W N D
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Slika 20. Objava Hakuma fotografije na Instagramu

Izvor: izrada autora

U nastavku se nalaziethljan media plarfTablica 213) VD WURANRYQL20RIP ]D FLN

godinu.
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Tablicaz2 9HOMDpD

Izvor: izrada autora

Tablica3 2aXMDN

Izvor: izrada autora

Tablica4. Travan;j

Izvor: izrada autora
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Tablica5. Svibanj

Izvor: izrada autora

Tablica6. Lipanj

Izvor: izradaautora

Tablica7. Srpanj

Izvor: izrada autora
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Tablica8. Kolovoz

Izvor: izrada autora

Tablica9. Rujan

Izvor: izrada autora

TablicalO. Listopad

Izvor: izrada autora
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Tablicall Studeni

Izvor: izrada autora

Tablical2 Prosinac

Izvor: izrada autora

Tablical3 6LMHpPpDQM

Izvor: izrada autora
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=DNOMXpDN
&LOM PDUNHWLQANRJ SODQD RJOHGDYD VH X LQIRUPLUD
SRWLFDQMH QD NXSQMX L VWYDUDQMH ORMDOQLK SRWURAI
VDGUAH XVLWQMHQH OLVWRYH ELOMDND BKule@ie t&/#i XVSLR
WDNR RVLIJXUDR L SRWHOQFL M@etiu® 3 UKRLY DR/G/ N 8P SW B & IVEbX
SODUH X +tUYDWVNRM PRIJXUH MH VWYRULWL NOLMHQWHOX
napitke. Ciljna skupina branda su visokoobrazovane osobe ¥bBBVMHpP QLK SULPDQ!
SUHIHULUDMX JGUDYL QDpLQ aLYRWD .DNR QD WUALaAWX YI
proizvod ne pripada potpunoj inovaciji, ali se uz jedinstvene sastojke uspio odvoijiti od
NROQNXUHQFLMH NDR aWR MKXQ/LWMEXH L UD.DAQH\D &SBRIWN X S
NDUDNWHULVWLNH EUDQGD NDR aWR VX HNRORAND RVYLI
OXNVX]DQ GL]DMQ NRML SULYODpL SRWHQFLMdO®H SRW!I
provedea na 2& osoba prikazwf NDNR MH WHN LVSLWDQL&tPjepXOR D
YLGOMLYD SRWUHED ]D VQDaQLP PDUNHWLQANLP DNWLY(
QDYHGHQRJ SURL]YRGD RGUH{HWMDp VEMW ULLP SE &P DRIOJDN HF L
SURL]J]YRGD X IL]LpMH SIDHGEDMDRKRHFQRYRJ YRUQRJ RNXVD
]IDGDQLK FLOMHYD ELOR PRJXUH RVPLAOMHQH VX PDUNHYV
GHWDOMQR SULND]XMX SURFHV MDpDQMD EUDQGD NUR] JR(
PUHAaH SRSXWinBtagraE& Riltboardplakar u Osijeku, Zagrebu, Splitu i Rijeci te
VSRQJRUVWYD QD GUXaWYHQLP GRJDYDQMLPD NDR &@&WR V>
Festival.Navedene aktivnosti uklopileu seX EXGaHW RG 8] SUDNBIQMH QDYHG
mediaplalD GR&AOR EL GR SREROMAaDQMD LPLGAD EUDQGD DOL
X EXGXUQRVWL
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