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1. UVOD

1.1. Definicija problema

Obiteljsko poduzetnistvo vrlo je kompleksan pojam, te nema jednu odredenu definiciju.
Najces¢e ga definiramo kao poduzetniStvo u vlasnistvu obitelji gdje obavljanje poslovnih
aktivnosti vodi jedan ili viSe ¢lanova obitelji. Obiteljsko poduzetniStvo najceS¢e ¢ine mala i
srednja poduzeca 1 okosnica su svjetske ekonomije. U njima vlada krvno srodstvo Sto ¢esto moze
biti prepreka i uzrok mnogih konflikta i nesuglasica. Cilj ovog rada je istraziti na koji to nacin
funkcionira obiteljsko poduzetnistvo, kako se prenosi vlasnistvo, te pokazati primjer uspje$nog

obiteljskog poduzeca na primjeru firme “Marcaffe®.

1.2. Cilj rada

Cilj rada je prikazati glavne karakteristike i znaCajke obiteljskog poduzetniStva, kao i sve
prednosti i nedostatke istoga. Takoder prikazati sve probleme s kojima se susre¢u obitelji, a
ponajvise problem nasljedivanja i odrzivosti poduzeca, kao i prikazati problem nasljedivanja,

izazove 1 ograniCenja s kojima se susrece firma “Marcaffe”.

1.3. Metodologija

Metodologija koja je koriStena prilikom izrade ovog rada je sljedeca:

1. Metoda indukcije - primjena induktivnog nacina zaklju¢ivanja kojim se putem analize
pojedinacnih ¢injenica dolazi do opceg zakljucka

2. Metoda dedukcije - primjena deduktivnog nacina zakljucivanja kojim se iz opéeg suda
izvode pojedinacni zakljucci

3. Metoda analize - metoda u kojoj se slozeni pojmovi ras¢lanjuju na jednostavnije

4.  Metoda sinteze - transformacija vise jednostavnih sudova u sloZenije



5.  Metoda kompilacije — metoda u kojoj se preuzimaju rezultati tudih opaZanja, stavova i

spoznaja

6. Metoda deskripcije - na jednostavan nacin se opisuju ¢injenice, procesi i predmeti, bez
znanstvenog tumacenja i objasnjavanja

6. Metoda klasifikacije - podjela opéeg pojma na posebne pojmove

7.  Metoda generalizacije - metoda u kojoj je misaoni postupak uopc¢avanja putem kojeg se od

posebnog pojma dolazi do opcenitijeg

1.4. Struktura rada

Ovaj rad sastoji se od pet poglavlja. U prvom poglavlju prikazana je definicija problema, cilj

rada, metode koje su koriStene te sama struktura rada.

Drugo poglavlje govori opcenito o obiteljskom poduzetniS§tvu, o svim prednostima i
nedostatcima, pitanju nasljedivanja i odrZivosti poduzeca, kao 1 o odluc¢ivanju u obiteljskim

poduzecéima.

Trece poglavlje prikazuje detaljan profil poduzeca “Marcaffe”, detaljno opisujuci konkurenciju
poduzeca, distribuciju proizvoda, marketinSke aktivnosti, proizvodnom asortimanu kao i

buduc¢im misijama i ciljevima.

U cetvrtom poglavlju razmatraju se specificnosti poduzeca “Marcaffe”, izazovi i ograni¢enja na

njegovu putu, kao i pitanje nasljeda te okvirni planovi za buducnost.

Peto poglavlje donosi zaklju¢ak ovoga rada, a nakon toga Se jo$§ nalaze popis literature te popis
slika i tablica koristenih prilikom izrade ovog rada. Naposljetku se nalazi sazetak rada, kao i

sazetak na engleskom jezikom S izdvojene tri kljuéne rijecl.



2. OBITELJSKO PODUZETNISTVO

Poduzetnistvo je veoma teSko definirati u par reCenica, ono u suStini predstavlja sposobnost
poduzimanja necega novog tj. pokretanje neke nove ideje. Poduzetnistvo predstavlja jednu od

glavnih politickih, ekonomskih i medijskih tema te je predmet mnogih znanosti.!
2.1. Pojam i tipologija obiteljskog poduzetniStva

Obiteljsko poduzetni§tvo® predstavlja oblik proizvodno-usluzne organizacije ¢iji toSan nastanak se
ne moze odrediti u vremenu 1 prostoru, ali se moze pretpostaviti da ima bogatu povijest. Jos od
davnih vremena i civilizacija kao $to su Arapi, Grei, Egipéani i Rimljani, obiteljsko poduzetnistvo
je vrlo dobro poznato te je svoju dominaciju zadrzalo sve do dana danasnjeg. Obiteljsko
poduzetni$tvo po svome nazivu govori o uklju€enosti obitelji u obavljanju odredenih gospodarskih
djelatnosti sve u cilju ostvarivanja dobiti. Kada kazemo obiteljski biznis, izmedu pojma obitelj i

pojma obiteljski biznis moZemo uvidjeti postojanje zajednistva triju elemenata, a to su:

* roda, krvnog srodstva rodbine
 vlasni$tva nad kapitalom, te
 kontrole, tj. mogucnost donosenja najvaznijih odluka.

Prema piscu Marinu Bubli® obiteljsko poduzeée predstavlja ono koje je u vlasnistvu obitelji i u &ije
je aktivnosti ukljucen jedan ili viSe ¢lanova obitelji.

Nikola Kuva¢i¢* pod pojmom obiteljsko poduzetniitvo podrazumijeva svaki oblik poduzetniitva u
kojem su angazirani ¢lanovi isklju¢ivo jedne obitelji 1 njihovi srodnici, a karakteristicni slucajevi

obiteljskog biznisa su:

* u biznis su ukljueni samo supruznici i njihova djeca koja nisu zasnovala svoje obitelji
* u biznis je ukljucena $ira obitelj, tj. supruznici te jedna ili viSe uzih obitelji njihove djece

 u biznis su ukljuceni €lanovi Sire ili uZe obitelji te njihovi prvi srodnici po ocu ili majci

! Kruzi¢,D., Bulog,l. (2012) Obiteljska poduzeca: zivotni ciklusi, nasljedivanje, odrzivost; Ekonomski fakultet Split,
Split, str. 3.

2 Kruzi¢,D.,Bulog,l. (2012): op.cit, str. 31.-35.
3 Kruzi¢,D.,Bulog,l. (2012): op.cit, str. 35.
* Ibid.



2.1.1. Definiranje obiteljskog poduzetnistva

Melisa Shanker-Carey i Joseph Astrachan® razgrani¢ili su kriterije koji se upotrebljavaju u
definiranju obiteljskog poduzetnistva te su napravili tablicu sa Sirom, srednjom i najuzom

definicijom obiteljskom poduzetniStva s obzirom na stupanj obiteljske ukljuc¢enosti u posao.

NAJSIRA SREDNJA
DEFINICIJA DEFINICIJA
SR S — —

e Efcktivna kontrola
stratedkog
odlucivanja, .

e Namjera za

zadrzavanjem
poduzeda u obitelji.

Slika br. 1: Kriteriji za odredivanje obiteljskog poduzeca prema obiteljskoj ukljucenosti

Izvor: Kruzi¢,D., Bulog,l. (2012.) Obiteljska poduzeca: zivotni ciklusi, nasljedivanje, odrzivost; Ekonomski fakultet
Split, Split, str. 37.

* Najsira definicija kaze kako obitelj raspolaze odredenim stupnjem efektivne kontrole prilikom
strateSkog odlucivanja i da Zeli zadrzati poduzece u obitelji. Ukljucuje obiteljska poduzeca u
kojima ¢lanovi nisu u dnevnom kontaktu s poslovanjem, ali utje¢u na donosenje odluka, najéesce

putem vlasnic¢kih udjela.

« Srednja definicija ukljucuje sve prethodno s time da vlasnik poduzeéa ili njegov sljedbenik vodi
poduzece, razlika s prethodnom definicijom u tome da je samo jedan ¢lan ukljuéen u

svakodnevni posao, ostali imaju utjecaj pri donosenju odluka.

® Kruzi¢,D.,Bulog,. (2012): op.cit, str. 36.



* Najuza definicija podrazumijeva ukljuCenost viSe generacija, direktna obiteljska angaziranost
prilikom vodenja svakodnevnih poslova te uklju¢enost vise od jednog ¢lana obitelji sa

znacajnom menadzerskom odgovornosti u obiteljskom poduzecu.

2.1.2. Vrste obiteljskih poduzeca

Svako uspjesno obiteljsko poduzece vremenom se razvija i Cesto prerasta mogucnosti jedne obitelji.

Vodeéi se time dolazimo do tri osnovne vrste obiteljskih poduzeéa:®

1. Aktivna obiteljska poduzeca koja karakterizira osobni menadZzment i vodstvo pod palicom
obitelji. Vlasni$tvo je u rukama c¢lanova obitelji koji su ukljuceni u poslovanje i koji su

zaposlenici poduzeca. Takva poduzeca €esto zaposljavaju i radnike koji nisu ¢lanovi obitelji.

2. Obiteljska poduzeca s odsutnim viasnikom, a pod vlasniStvom i kontrolom su ¢lanova obitelji
koji nisu zaposleni u poduzecu i ne upravljaju poslovanje. Poduzeée vode ne¢lanovi obitelji u

ime 1 za racun obitelji.

3. Latentna (pritajena) obiteljska poduzeca, poduzeca u kojima je samo jedan ¢lan, a najcesce
vlasnik poduzeéa, ukljucen u proces poslovanja u pravilu kao predsjednik uprave. Ostali

¢lanovi ¢e se moZzda kasnije ukljuciti u obiteljski biznis.

2.1.3. Obiteljska poduzeéa u svjetskoj ekonomiji

Obiteljska poduzeca predstavljaju najpopularniju i1 najeS€e =zastupljenu formu vlasnickog
organiziranja. Prije pojave dioni¢kog druStva to je predstavljalo jedini oblik organizacije
poslovanja, a danas globalno gledano predstavlja dominantan oblik poslovanja i ¢ini okosnicu
razvoja svjetske privrede. Predstavljaju iznimno znacajnu snagu globalne ekonomije te najveca
obiteljska poduzeéa su smjeStena u vode¢im svjetskim ekonomijama. Vecina njih ima veoma
zanimljive priCe vezane za svoj nastanak i1 nac¢in na koji su opstale. Glavne rije¢i koje ih
karakteriziraju su uspjeh, menadzment, vodenje, vlasnistvo i kontrola. Obiteljska poduzeéa najcesce
su klasificirana kao mala i srednja poduzeca, iako veliki dio njih ima izrazito znacajan globalni

utjecaj.’

® Ibid.
7 Kruzié,D.,Bulog,l. (2012): op.cit, str. 48-53.



Tablica br. 1: Prikaz najvecih obiteljskih poduzeca po prihodu u svijetu

Latest reported Founding
Rank Company Name HQ Location Sector Revenue (USSH) Year
1 WakMaet Stores, Inc. United States Retail and Wholesale 4763 1962
2 \Volkswagen AG Germany Automotive 261.6 1937
3 Berkshire Hathaway, Inc. United States Asset management 182.2 1955
4 EXORSpa Itaty Asset management 1511 1927
S Ford Motor Compary United States Automotive 146.9 1903
6 Carglk, Incorperated United States Retall and Wholesale 1367 1865
7 Koch Industries Inc, United States Diversified industirial products 1150 1940
8 Bayerische Motoren Werke AG (BMW) Gesmany Austomative 101.0 1916
9 Schwarz Group Germany Retall ang Whoiesale B89.4 1930
10  Groupe Auchan France Asset management a5s 1961
11 Arcelor Mittal Luxembourg Diversified industrial products 79.4 19689
12 LOWS DREYFUS HOLDING B.V. Netherlands Asset management 743 1851
13 Refance Industries Uimited India Ol andgas 720 1966
14 PEUGEDT SA Frarce Automotive 718 1810
15 Comcast Corp. United States Media and entortainment 64.7 1963
16 CASING GUICHARD-PERRACHON France Retail anc Wholesale 64.6 1858
17 America Mowil SA de CV Mexico Telecommunications 61.6 2000
18 Itau Unibanco Banco Multipio SA Brazil Banking & capital markets 57.0 2008
19 The Long & Faster Companies, Inc. United States Real estate and construction 56.0 1968
20 Roche Holging AG (Roche Group) Switzeriand Life Sclences 50.5 X
21 Enterprise Products Partners LP United States Ol and gas 47.7 1968
22 AP Moeler/Maersk Group Denmark Other sectors ar.4 1904
23 Continental AG Germany Automotive 443 1871
24 JBSSA Brazil Consymer Products 432 1953
25 Christian Dior SA France Consumer Products 420 1946

Izvor: preuzeto sa https://familybusiness.ey-vx.com/pdfs/182-187.pdf (dana 11. 09. 2018.)

Istrazivanje koje je provedeno pokazuje kako 48,4% obiteljskih poduzeca dolaze iz Europe, a

25,2% iz Sjeverne Amerike. 18% ih dolazi iz Azije, dok 7% iz Juzne Amerike.

46% njih se nalazi u trecoj ili ¢etvrtoj generaciji, dok njih 89,6% imaju vise od 10 000 zaposlenih.
25,5 % kompanija za svoj glavni jezik uzima engleski, a njih 20% njemacki.

U 86,4% slucajeva predsjednik poduzeca je ¢lan obitelji, a u 37,2% slucajeva naziv firme je upravo

obiteljsko ime (Porsche, Bosch, Ford, Henkel). 24,4% poduzeca ima svoje predstavnistvo u vise od

100 zemalja. Vecina multinacionalnih obiteljskih poduzeca je osnovana u razdoblju izmedu 1850. i

1990. godine.?

°Preuzeto sa: http://www.multinationalfamilybusiness.com



https://familybusiness.ey-vx.com/pdfs/182-187.pdf
http://www.multinationalfamilybusiness.com/

8.4% 4.8% 4.8%

el OQ

4.0% 3.6% 3.2%

Slika br. 2: Prikaz zastupljenosti svjetskih jezika u obiteljskim poduzeéima

Izvor: preuzeto sa http://www.multinationalfamilybusiness.com (dana 11. 09. 2018.)

N. AMERICA
25.2%

v 184%

Slika br. 3: Prikaz distribucije obiteljskih poduzeca po kontinentima

Izvor: preuzeto sa http://www.multinationalfamilybusiness.com (dana 11. 09. 2018.)
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Obiteljska poduzeca u Europi su od velikog znacaja za drusStvo i ekonomiju, a njihove dobrobiti

mozemo vidjeti kroz sljedece stavke:’

+ Zzaposljavaju vise od 70% radnika te imaju veoma visoko u¢eSc¢e u ekonomskim outputima

* sektor obiteljskog poduzeca postaje sve snazniji, daje glavni doprinos rastu ekonomije

* imaju postojanu strukturu kapitala koja omoguc¢ava odrzivo dugoro¢no financiranje

* viSe naginju ka radno-intenzivnim, nego kapitalno-intenzivnim djelatnostima

* postiZzu inovacije s relativno nizim troSkovima

 posjeduju snaznu poslovnu etiku (socijalna odgovornost te odgovornost prema okolisu)

+ njeguju poduzetnicki instinkt te Cesto sluze kao inkubatori za nove kompanije i kao mentori za

nove generacije poduzetnika

Tablica br. 2: Prikaz najvecih obiteljskih poduze¢a po prihodu u Europi

Rank Company Family Country Sector Revenue Revenue Family
201 2010 | ownership

1 Volkswagen Pséch/Porsche Germany Automoblles €15034 €12688 322%

2 Flat and Fiat Industrial Agnalt Rady Automobiles & parts €8386' €57.18 30%

3 ArcelorMittal Mirtal Luxembourg Steel €7185 €5966 4083%

4 BMW Quarndt Germary Automobies €6882 €6048 467%

5 Metro Group Haniel'Schrmidt-Ruthenbeck Germany Wholesale €6670 €6726 S0.01%*

6  Schwarz Group Schwarz Germany Retal €6400° €6000° 100%

7  PSA Peugeot Citroén Peugeot France Automobiles €5091 €5606 252%

8  Louis Dreyfus Dreyfus Tha Netherlands  Trading house €57.000 €5581° 100%°

9 Aldi Albracht Germary Supemarkets €5600° €5400° 100%°

10 Robert Bosch Bosch Germany Corsumer goods S atopants €51.80% €4726  92%-7%"*

11 Auchan Group Mulliez France Supermarkets €4437 €4240 878%

12 AP Moller - Maorsk Mc-Kinnoy Moller Denmark Transportation €4336 €4240 5479%

13 E Leclerc Leclerc France Supermarkets €3780 €3477 100%'

14 Roche Group OeriHoffman Switzeriand Pharmaceuticals €3537 €3948 4501%-5%°

15 Bouygues Bouygues France Conglomerata €3271 €3123 2096%"

16 Kog Holding Kog Turkey Conglomerate €3235 €2299 75%

17 Anheuser-Busch inBev  Stichting Foundation Belgum Brewing £€20986 €27.76 45%

18 Hanieol Haniol Germany Conglomerate €2735 €2743 100%

19 Heraeus Molding Heraous Germany Precious motais €2584 €203 100%

20 Ikea Kamprad Sweaden Fumiture €251 €2354¢ 40%'

Izvor: preuzeto sa www.campdenfb.com/article/top-100-family-businesses-europe-1 (dana 11. 09. 2018.)

o Kruzi¢,D.,Bulog,l. (2012): op.cit, str. 54.
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2.2. Inacajke i specificnost obiteljskih poduzeca

Obiteljska poduzeca sama po sebi su specifi¢na zbog toga Sto u njima vlada krvna povezanost te se
uvijek javlja razlika izmedu interesa obitelji i interesa poduzeca. Danas imaju jako dominantnu
ulogu u svjetskoj ekonomiji, ali obiteljska poduzeca kao i svaki drugi oblik organizacije ima svoje

prednosti i nedostatke. *°
2.2.1. Prednosti obiteljskih poduzeéa

Kao prednosti obiteljskih poduzeca navest éemo:™

* oObiteljska povezanost i zelja da se sacuva steceno

* spremnost obitelji na odricanje, za racun poduzeca

» ocuvanje humanosti radnog mjesta iskazivanjem visoke brige za pojedince

 usmjerenost poslovanja na dugi rok

* naglaSavanje kvalitete kako bi se sacuvala tradicija

« motivira ¢lanove i ne¢lanove obitelji

» omogucava educiranje djece ve¢ postojecih ¢lanova, doprinoseci izgradnji filantropskog osjecaja

u njima i razvoju njihove li¢nosti
Kao najznacajnije prednosti mozemo navesti:

* zajednistvo obitelji iskazano kroz uskladenost ¢lanova na realizaciji zajednickih ciljeva, radno i
poslovno zalaganje obitelji je od presudnog znacaja buduci da obiteljski biznis predstavlja izvor
zarade, njihov radni angazman 1 svakodnevno druZenje povecava obiteljsku koheziju 1 obiteljski
sklad

* razvoj pojedinacnih osobina obiteljskih ¢lanova Kroz poticanje odgovornosti i radnih navika kod

svakog €lana obitelji, psiholosko zadovoljavanje postignué¢ima i uspjesima

10 ruzi¢,D.,Bulog,. (2012): op.cit, str. 59.
1 1bid
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Nakon niza navedenih prednosti, kojih ima jos, a ovdje su izdvojene samo najznacajnije, obiteljski
biznis moze se ¢initi kao savrSena organizacija za rad koja omogucava svojim zposlenima sigurnost
I stalno mjesto za napredak. No, pored svih navedenih prednosti u obiteljskom poduzecu se mogu
javiti brojne tenzije i konflikti, ba§ zbog krvnog srodstva zbog kojeg su obiteljska poduzeca tako

posebna.

2.2.2. Nedostatci obiteljskih poduzeca

Kao nedostatke obiteljskih poduze¢a mozemo navesti:'?

 clanovi obitelji su najéesce izvrsitelji obiteljskog posla, menadzeri i njegovi vlasnici, $to ¢esto

dovodi do neprofesionalnosti i improvizacije

* povezanost ¢lanova bazirana je na krvnom srodstvu, a ne na struénim osobinama §to ¢esto znaci

i nedostatak strucnih, specijalistickih i upravljackih znanja

* mijeSanje obiteljskih 1 poslovnih odnosa, teSkoce u razgrani€avanju duznosti i odgovornosti

pojedinih ¢lanova, ¢esta pojava nepotizma

+ postojanje nesuglasja izmedu afiniteta pojedinih ¢lanova obitelji 1 obiteljskih oc¢ekivanja 1 Zelja,
koje znaju dovesti do guSenja talenta pojedinca i velikih problema u slucajevima odlu¢nosti

¢lana obitelji da napusti obiteljsko poslovanje

+ visoka rizi¢nost poslovanja, kojoj su izloZeni svi Clanovi obitelji, potencijalna moguénost

bankrota, ostajanje ¢lanova obitelji bez ikakvih sredstava i zaposlenja

U slu¢aju da poduzece ne napreduje onako kako je to ocekivano, Stovise ono se nalazi u fazi
propadanja, moguce su brojne svade, razmirice, konflikti i sukobi izmedu ¢lanova obitelji, Sto ¢ak

moze dovesti 1 do raspada obitelji i obiteljskog biznisa.

12 Kruzie,D.,Bulog,l. (2012): op.cit, str. 69.
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2.3. Zivotni ciklus poduzeéa

Jedno od glavnih pitanja u obiteljskom poduzecu je proces njegovog nastajanja, razvoja i opstanka.
Glavni pokreta¢ promjena u obitelji 1 obiteljskom poduzecu je vrijeme. DuZina Zivotnog vijeka
pojedinca tj. ¢lana obiteljskog poduzeca je nepredvidiva, ali prizeljkuje se da bude Sto duza.
Trajanje Zivota pojedinca moze se iskazati kroz faze tj. rodenje, odrastanje, sazrijevanje, stvaranje
obitelji pa sve do smrti. Svi zivi organizmi imaju svoj vijek trajanja, pa tako i obiteljska poduzeca

koja takoder prolaze kroz odredene faze tijekom svog postojanja.’®
2.3.1. Zivotni ciklus obiteljskog poduzeca

Koncept Zivotnog ciklusa obiteljskog poduzeca pociva na bihevioralnom pristupu koji svoje

polaziite Zivotnog ciklusa ljudskih bi¢a prenosi na prirodne i umjetne sustave.** Promatrano tako

obiteljsko poduzetnistvo prolazi kroz odredene faze tokom svog postojanja. To su faze od rodenja
5

poduzeca, do sazrijevanja i odrastanja, pa sve do smrti poduzeéa.

Slika br. 4: Prikaz Zivotnog ciklusa obiteljskog poduzeéa

Izvor: preuzeto sa https://repozitorij.efst.unist.hr/islandora/object/efst:1382/preview (dana 11. 09. 2018.)

13 Kruzie,D.,Bulog,L. (2012): op.cit, str. 100.
% Kruzie,D.,Bulog,. (2012): op.cit, str. 28.
13 Kruzi¢,D.,Bulog,L. (2012): op.cit, str. 101.
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Moguce je govoriti o Cetiri faze Zivotnog ciklusa obiteljskog poduzeca koje vidimo na slici br. 4:10

1. pojava, pokretanje i prezivljavanje poduzeca,

2. uspjeh, stabilizacija i rast poslovanja,

3. dozrelost poslovanja obiteljskog poduzeca,

4. ponovni pocetak ili nestajanje obiteljskog poduzeca.

Kroz opisane faze obiteljsko poduzece se razvija i raste, stari i propada, pri c¢emu taj razvoj nikada

nije linearan, nego je pun uspona i padova.

Pojava, pokretanje i preZivljavanje obiteljskog poduzeca je prva faza u kojoj je glavni cilj zapoceti
s poslovanjem. Uspjesnost tog poduhvata ovisi o nizu faktora, a posebice o ideji te realizaciji same
ideje, kao 1 o poslovnim resursima narocito kapitalu. U ovoj fazi osnivaci poduzeca su ujedno i oni
koji snose najveci rizik od neuspjeha. Ova faza karakterizirana je visokim financijskim rizikom,

slabom organizacijom te op¢enito nedostatkom resursa. Glavni fokus je opstanak na trziStu.

Stabilizacija, rast i uspjeh poslovanja je faza u kojoj dolazi do podjele rada, formiranja novih
poslovnih jedinica, dolazi do porasta performansi poduzeca koje vode rastu poduzeca i njegova
profita. Financijski rizik je stavljen pod kontrolu te u ovoj fazi se nastoji jacati poslovno planiranje,

a narocito stratesko 1 financijsko.

Dozrelost poslovanja je faza u kojoj poduzece gubi na svojoj profitabilnosti, proizvodi ili usluge
gube na svojoj prepoznatljivosti, a poduzece se bori sa ve¢om konkurencijom. Napredak iz prijasnje
faze je teze ostvariti te se stavlja velika odluka pred vlasnike poduzeca, a to je predaja upravljanja
poduzecem profesionalcima koji se znaju nositi sa strateskim pitanjima i planiranjem o kKojima

najcesce ovisi daljnja sudbina poduzeca.

16 Kruzi¢,D.,Bulog,I. (2012): op.cit, str. 102-103.
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Ponovni pocetak ili nestajanje obiteljskog poduzeca faza koja sa sobom donosi pitanje: prezivjeti
ili propasti. Poduzeée gubi na svojoj konkurentskoj moc¢i, opada prodaja proizvoda ili usluga
poduzecéa. Od profesionalnih menadzera trazi se pronalazak nove vizije poduzeca. Obitelj odlucuje
hoce li ugasiti poduzeée sa slabim performansama ili ¢e ga ozivjeti uvodenjem novih tehnologija i

poslovnih procesa.
2.3.2. Odrzivost obiteljskih poduzeéa

Sva poduzeca ovoga svijeta suoCavaju Se sa pitanjem njihova opstanka te kamo ih vodi njihov put.
Javljaju se pitanja vezano za konkurenciju poduzeéa, napredak tehnologije, promjene stavova
kupaca itd, medutim, razlika izmedu poduzeca u obiteljskom vlasni$tvu i onih koja to nisu je u tome
Sto se u obiteljskom poduzetnistvu javljaju razlike izmedu interesa obitelji i interesa poduzeca. S
obzirom na to postoje pitanja koja su od velike vaznosti samo u slucaju obiteljskih poduzeéa, a to su
pitanja koja se ticu konflikta koji proizlaze iz razli¢itosti Zivotnih ciklusa poslovanja poduzeca i
zivotnih ciklusa njihovih vlasnika, potom razli¢ito iskazivanje kulture poduzeca te divergencije koje

proizlaze iz razliGitosti djelovanja podsustava obitelji i podsustava poslovanja poduzeéa.'’
Najznacajnija podrucja u obiteljskom poduzetnistvu su:
Nasljedivanje: postavlja se pitanje kada i1 tko preuzima poduzece, kako se odreduje nasljednik itd.

Vlasnistvo: tko ¢e biti novi vlasnik poduzeca te kako dovoljno dobro sagledati kriticnu ulogu

vlasnistva u obiteljskom poduzecu?

Ukljuc¢enost u obiteljsko poslovanje: koga i prema kojim zahtjevima ukljuciti u obiteljsko

poslovanje te koja je uloga neclanova obitelji u tom poslu?

Poslovna odgovornost: kako ¢lanovi obitelji trebaju predstavljati poduzece, do koje granice se
informacije zadrzavaju u obitelji, a koje su informacije dostupne $iroj javnosti? Kakva je drustvena
odgovornost tog poduzeca?

Postavljaju se i pitanja unutarobiteljskih odnosa, sto ¢initi sa rivalstvom brace i sestara te $to ¢initi
sa medugeneracijskim sukobima? lzvanobiteljski odnosi donose pitanje kako se ponasati sa
neClanovima obitelji te kako ¢e se profesionalna kultura ispreplesti s obiteljskom kulturom

poduzeca?™®

7 Kruzi¢,D.,Bulog,L. (2012): op.cit, str. 118.

18 Kruzi¢,D.,Bulog, 1. (2012): op.cit, str. 121.
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2.3.3. Uzroci neuspjeha obiteljskih poduzeéa

Sva poduzeca imaju svoj zivotni vijek, pojedina poduzeéa uspiju prezivjeti promjenu generacije te
nastavljaju svoje poslovanje, dok odredena poduzeca zbog losih menadzerskih vjestina te

turbulentnih vremena i okolnosti u kojima se nalaze na kraju se gase.

Prvi razlog zbog kojeg obiteljska poduzeca kratko traju je taj Sto njihov opstanak ovisi o njihovoj
sposobnosti prilagodavanja turbulentnim vremenima i situacijama u kojima se oni nalaze u danom

trenutku.

Sljedec¢i vrlo vazan razlog neuspjeha obiteljskih poduzeca je taj $to obitelj na visokom stupnju
razvijenosti poduzecéa upravljanje nisu prepustili profesionalnim menadzerima koji se znaju nositi S

tom razinom razvijenosti i s mnogo kompleksnijim zadacima.

Nadalje, razlog neuspjeha moze biti nesimultani razvoj obiteljskog podsustava i poslovnog
podsustava, koji trebaju funkcionirati kao jedna cjelina. No, s razvojem poduzeca oni se razvijaju

razlicitim tempom koji dovodi do raspada te jedinstvene cjeline.

Obiteljski podsustav i poslovni podsustav trebaju disati kao jedna cjelina. No, obiteljski podsustav
je baziran na emocijama te obitelj nastoji svakom ¢lanu omoguéiti §to bolju poziciju i $to vece
zasluge. Dok s druge strane poslovni podsustav gleda kako ostvariti $to vecu dobrobit za poduzece 1
kako do toga do¢i, pri tome nastoji na najvece pozicije staviti ljude koji posjeduju vjestine za daljnji
razvitak. Ovaj jaz koji se stvara u Zeljama obitelji 1 poslovanja poduzeca naj€esc¢e odlucuje o
daljnjoj sudbini poduzecéa. Bitno je ovaj jaz drzati pod kontrolom i uvijek teziti ka smanjenju te

. .. . , . .. . 1
disperzije kako bi poduzece nastavilo sa svojim razvojem. S

19 Kruzié,D.,.Bulog,l. (2012): op.cit, str. 123-124.
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2.4. Odlucivanje u obiteljskim poduzeé¢ima

Odlucivanje je proces koji postoji otkako je i svijeta. Taj proces predstavlja donosenje odluke
izmedu vise opcija. Odlucivanje postoji u svim sferama ljudskog Zivota, a odlu¢ivanje u poslovnom
zivotu je od velike vaznosti te uvelike odlucuje o daljnjem razvoju poduzeca i o njegovoj sudbini.
Donoenje odluka je jako zahtjevan i stresan posao, tako pisci H.Weihrich i H.Koontz?° u svome
radu navode kako menadZzeri smatraju da je njihov glavni posao bas odlucivanje, jer su stalno pod
povecalom kakve ¢e odluke donijeti, kakav ¢e rezultat proizaci iz njih te hoce li na kraju donijeti

ispravnu odluku ili ¢e poduzeée snositi posljedice radi pogresnog izbora.
2.4.1. Znacenje i svrha odlucivanja

Proces odlucivanja je prisutan na svim radnim mjestima u poduzecu s tim da neka radna mjesta
donose manje bitne odluke, a neka, kao §to su menadzerske pozicije, donose dosta bitnije odluke.
MenadZzeri puno veéi postotak svog radnog vremena provode donose¢i odluke, nego $to je to slucaj
kod radnika na nizim pozicijama.?

Vrijeme u kojem mi zivimo danas i sve §to se danas nalazi oko nas rezultat je odluka koje su
donesene u proslosti. Svako odluéivanje predstavlja proces koji zavrSava nekom odlukom.
Napretkom drustva i razvojem tehnologije, broj odluka koje se svakodnevno donose rastu. Kada
ljudi ne bi sudjelovali u procesu odluc¢ivanja, niti jedna sfera ljudskog zivota ne bi mogla rasti i
razvijati se. Proces donosenja odluka u poduzecu zahtijeva mnogo vise organiziraniji i detaljniji
pristup, nego $to je to slucaj u svakodnevnom zivotu ljudi. Dobro je poznato da odluke u poduzecu
imaju utjecaj na mnogo vise ljudi, ako ne i na sve ¢lanove, nego $to je to slucaj u privatnom zivotu.

Na kraju, bez obzira kako definirali odlugivanje?, taj proces se odvija uz tri pretpostavke:
1. poznati su alternativni pravci uz koje se moze do¢i do zadanog cilja
2. postoje informacije i sposobnosti donositelja odluka za analizu i evaluaciju alternativa

3. postoji Zelja donositelja odluka za pronalaskom najbolje alternativne opcije

% Dostupno na https://www.scribd.com/document/260311496/Pages-From-R002-Ankica-Sakag-Utjecaj-Ala-ta-Za-
Poslovno-Odlucivanje-Na-Kvalitetu-Odluka, preuzeto 11. 09. 2018.

21 Kruzi¢,D.,Bulog,l. (2012): op.cit, str. 127-128.
22 Buble,M., (2000): Management; Ekonomski fakultet Split, Split, str.199.
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2.4.2. Vrste odluka u obiteljskim poduze¢ima

. o . 2 oo
U poduzec¢u se svakodnevno donosi veliki broj odluka, tako prema Druckeru 3 razlikujemo

strateske, takticke i inovativne odluke. Druckerova podjela suglasna je konceptu razine planiranja,
tj. na strategijskoj razini se donose strateSke odluke, na taktickoj razini takticke odluke, a na
operativnoj razini rutinske odluke. Uspjeh poduze¢a uvelike ovisi o strateskim odlukama®. One
odreduju putanju kretanja aktivnosti preko kojih se ostvaruje krajnji cilj poduzeca. Strateske odluke
se bave problemima ¢ije rjeSavanje zahtjeva velike uloge i Cije ¢e rjeSenje na kraju imati velike
utjecaje (pozitivne ili negativne). Zahtijevaju od donositelja odluke mnogo preciznosti, znanja,
vjestine te iskustva. Donosi ih vrhovni menadZment te nisu toliko ucéestale kao takticke i operativne
odluke. Takticke odluke se donose na nizoj razini menadzmenta te su dosta jednostavnije i
ucestalije, dok su operativne odluke karakteristiéne za najnizu razinu menadzmenta, rutinskog su
karaktera i kratkog roka izvrSenja. U obiteljskim poduzec¢ima takoder razlikujemo i programiranje i
neprogramiranje odluke. Programirane odluke su odluke koje se donose za ve¢ poznate probleme,
tj. poduzece je veé prije naislo na taj problem te ima ve¢ odredenu proceduru kako se tom problemu
pristupa. Neprogramirane odluke se donose za nepoznate probleme s kojima se poduzece nije imalo

priliku prije sresti .

2.5. Nasljedivanje obiteljskog poduzeéa

Svaki osniva&® obiteljskog poduzeéa u trenutku oshivanja kao glavnu misao ima opstanak i razvoj
tog poduzeca. O nasljedivanju 1 prepusStanju tog istog poduzeca ima u planu tek kada shvati da
njemu njegove godine ili zdravstveno stanje viSe ne dopuStaju da se bavi tim poslom kao nekada.
Takoder ta misao mu najvise dolazi do izraZaja kada njegova djeca odrastaju¢i pokazuju interes za
obiteljskim poslom. Izbor nasljednika, kao 1 vrijeme kada ¢e se to desiti, od presudne je vaznosti za

poduzece i daljnju sudbinu.

23 Buble,M. (2000): op.cit, str. 200.
24 Kruzi¢,D.,Bulog,. (2012): op.cit, str. 137.

2% Kruzié,D.,Bulog,1. (2012): op.cit, str. 195-196.
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U trenutku kada osniva¢ shvati da je doSlo vrijeme za njegovim povlaenjem, njegove opciju su

sljedece:

* prenoSenje vlasniStva na ¢lana obitelji

 pretvaranje obiteljskog poduzeca u neki oblik partnerstva prodajom udjela neobiteljskim

¢lanovima

* pretvaranje obiteljskog poduzeca u poduzece s javnim vlasniStvom u kojem obitelj jo§ uvijek ima

djelomicno vlasnistvo

* prodaja obiteljskog poduzeca

2.5.1. Identificiranje nove generacije menadzZera i lidera

Identificiranje novih menadzZera predstavlja proces trazenja sljedbenika, tj. osobe koja ¢e naslijediti
obiteljsko poduzece. UspjeSne obiteljske vode su veoma znacajne u tome procesu jer zbog svog
velikog iskustva mogu prepoznati u odredenim osobama posjeduju li oni osobine koje su nuzne da
posjeduje osoba koja ¢e naslijediti taj posao. Karakteristike koje bi trebao posjedovati buduci
nasljednik su prije svega poStenje, usmjerenost ka razvoju, inspirativnost, inteligentnost,

kompetentnost te naravno poslovne performanse.?

Pisci Weihrich i Koontz®” navode da je vodstvo sastavljeno od Getiri elementa, a to su sposobnost
uspjesnog 1 odgovornog koriStenja moci, sposobnost razumijevanja da sva ziva bic¢a u razli¢itim
situacijama i vremenima imaju razli¢ite motive, sposobnost da inspirira druge i sposobnost da

razvije zdravu klimu u kojoj ¢e poticati motivaciju drugih.

S obzirom da se poduzece Cesto nalazi u turbulentnim i nezahvalnim vremenima potrebno je dati
mnogo truda pri izboru sljedbenika. Posebno je vazno da prijaSnja generacija jasno utvrdi stavove i
ciljeve za buducnost koje Ce staviti kao zadatak iducoj generaciji. Osniva¢ ¢e prilikom predaje
nasljedstva pozornost dati karizmatskim osobinama sljedbenika (samopouzdanje, vizionarstvo),
osobinama transakcijskog i transformacijskog vodstva te posjeduje li osobine poput pokretanja

Kreativnost zaposlenih, pruza li povjerenje itd.

%6 Kruzi¢,D.,Bulog,1. (2012): op.cit, str. 208.-209.
2T Kruzié,D.,Bulog,L. (2012): op.cit, str. 209.
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Ne traZe sve obitelji na isti nadin svog nasljednika®® te isto tako ne gledaju svi iste osobine kod

buduceg vode, no usprkos tome za ocekivati je da ¢e buduci vlasnik poduzeéa biti:
1. ¢lan obitelji zaposlen u poduzeéu

2. Clan obitelji koji ne radi u obiteljskom poduzecu nego izvan obiteljskog kruga
3. osoba koja nije ¢lan obitelji, ali radi u obiteljskom poduzecu

4. osoba koja nije ¢lan obitelji 1 ne radi u obiteljskom poduzecu

Pisci Carlock i Ward® navode sedam osobina koje ¢e uvelike presuditi pri odabiru nasljednika

obiteljskog poduzeca, a te osobine su prikazane na slici ispod.

L VIERODOSTOINOST
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Slika br. 5: PoZeljne karakteristike buduéih voda obiteljskog poduzeéa

Izvor: Kruzi¢,D., Bulog,I. (2012.) Obiteljska poduzeca: Zivotni ciklusi, nasljedivanje, odrzivost; Ekonomski fakultet
Split, Split, str. 211.

2% Kruzié,D.,Bulog,1. (2012): op.cit, str. 211.
30 K ruzié,D.,Bulog,1. (2012): op.cit, str. 210.
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2.5.2. Faktori uspjeha tranzicije

Prvi i najznacajniji faktor u obiteljskom poduzeéu je vlasnik poduzeca. On odreduje tempo i
dinamiku te usmjerava sam proces tranzicije. Drugi vazan faktor je vizija buduénosti obiteljskog
poduzeca. Zamisao buduceg stanja, kako stanja obitelji tako i njene ukljucenosti u poslovanje, i
sama zamisao gdje Zele vidjeti poduzece u buduénosti.

Tre¢i faktor uspjeSne tranzicije predstavlja odredivanje Zeljene vlasnicke strukture u buduénosti.
Vlasnici poduze¢a su duzni utvrditi buducu upravljacku strukturu poduzeca i1 odluciti kako
raspodijeliti udjele koji ¢e omoguditi postizanje zeljene strukture. Starije generacije bi takoder

uvijek trebale biti spremne pomoc¢i mladim generacijama pri izgradnji njihovog autoriteta.

Svako obiteljsko poduzeée prolazi kroz brojne tranzicije, tako ¢e jednom doci i do tranzicije
vlasnistva tj. izbora nove generacije koja ¢e upravljati poduzecem, a najpozeljnije okolnosti za to
su:*

« S aspekta obitelji - najpovoljnija prilika za tranziciju vlasnistva kad obitelj posjeduje zajednicku

viziju, konflikti izmedu ¢lanova obitelji su rijeSeni te vlada pravda i povjerenje medu ¢lanovima

« S aspekta poslovanja - kada je poduzece uspjesno, u fazi rasta, osniva¢ se povlaci iz aktivnog

vodenja poduzeca te prihvaca savjetnicku ulogu

* S aspekta viasnistva - kada je nadzor nad poslovanjem nezavisan i objektivan

Tipologiju nasljedivanja obiteljskog poduzeca moguce je iskazati kroz tri opcije: 33

« odrzavanje postojece vlasnic¢ke strukture tj. prijenos vlasniStva sinu ili kéeri (veéinsko vlasnistvo-

vecinsko vlasniStvo) ili kada grupa rodaka prenese vlasni$tvo na svoju djecu

« dijeljenje vec¢inskog vlasniStva na grupu nasljednika iz sljedece generacije (vecinsko vlasnistvo-

partnerstvo brace i sestara)

* pojednostavljenje vlasnicke strukture na nacin da brat ili sestra prodaje svoj udio u korist jednog
od njih (partnerstvo brace i sestara - vecinsko vlasniStvo) ili slucaj kada rodaci Zele prodati svoj

udio u poduzecu u korist rodaka iz jedne grane obitelji (konzorcij rodbine - vecinsko vlasnistvo)

3t Kruzi¢,D.,Bulog,I. (2012): op.cit, str. 240.-242.

32 K ruzié,D.,Bulog,. (2012): op.cit, str. 241.
33 Kruzié,D.,Bulog,. (2012): op.cit, str. 243.
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3. OSNOVNI PODACI O PODUZECU

Obiteljsko poduzece “Marcaffe d.o.0.“ osnovano je 1991. godine sa sjediStem u DraZevi¢ima
nedaleko od Sarajeva, glavnog grada Bosne i Hercegovine. Primarna djelatnost ovog obiteljskog
poduzeéa je prodaja kave. Za osnivanje ovog poduzeca su zasluzni Zdenka i Marko Baban, koji
zajedno sa svoje troje djece uspjesno vode obiteljski posao dugi niz godina. U nastavku rada bit ¢e

detaljnije opisan profil poduzeca.
3.1. Profil poduzeéa

Firma “Marcaffe d.o0.0.” osnovana je kao obiteljsko poduzeée godine 1991., osnivaci poduzeca su
supruznici Zdenka i Marko Baban, koji su se prije osnivanja poduzeca takoder bavili manjim
obiteljskim djelatnostima. U poduzeéu sada ve¢ uvelike djeluje druga generacija obitelji, a to su
sinovi Josip i Dragan te kéer Ana. Posao je podijeljen izmedu ¢lanova obitelji, kako i prodaja kave

nije jedina djelatnost poduzeca.

Marcaffe

Slika br. 6: Logo firme “Marcaffe d.o.0.*

Izvor: preuzeto sa https://www.facebook.com/Marcaffe/ (dana 11. 09. 2018.)

Primarna djelatnost poduzeca je nabavka, potom prerada, przenje te distribucija kave do krajnjeg
potrosaca tj. kupca. Pored prodaje kave, poduzete se takoder bavi i vending aparatima, tj.
samousluznim aparatima. U posljednjih par godina poduzece otvara svoje CoffeeShopove i to na tri
lokacije u Bosni i Hercegovini, a to su Sarajevo, Travnik i Tuzla. Marcaffe danas sveukupno broji
76 zaposlenih. U glavnom sjedistu u Drazevi¢ima nalazi se proizvodnja kave, a u gradovima kao §to

su Tuzla, Brcko Distrikt, Bosanska Krupa, Travnik, Sarajevo i Kiseljak poduzece
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posjeduje svoja sjedista koja dalje vrSe distribuciju kave. Obiteljski sklad i povezanost oduvijek je

bio od presudne vaznosti za poduzece, kao i1 ocuvanje kvalitete proizvoda i usluga.

3.1.1. Povijesni prikaz

Kao $to je ve¢ naglaseno prethodno, poduzete se osniva godine 1991., u formi obiteljskog
poduzeca. Osniva¢ Marko Baban, koji je prethodno tome bio direktor Sarajevskog Kiseljaka, nakon
rata napusta tu poziciji te sa svojom suprugom Zdenkom, koja je vodila farmu koka nesilica, osniva
poduzece koje ¢e se baviti prodajom kave. Ideja da se bave prodajom kave dosla je slucajno,
neplanski, nakon $to su dobili priliku da kupe malu masSinu za przenje kave. Njihov put u zeml;ji
koja je tesko pogodena ratom bio je veoma tezak i pun uspona i padova, no godine truda i rada
dovele su ih do jednog od glavnih distributera kave u Bosni i Hercegovini. Sada, 27 godina kasnije,
osnivaci Marko i Zdenka posjeduju jednu od tehnoloski najopremljenijih przionica kave u ovom
dijelu jugoisto¢ne Europe. Nakon dugih godina rada Marko Baban odlucuje da prestaje s aktivnim
radom u svakodnevnom poslu te preuzima savjetni¢ku ulogu, dok Zdenka nastavlja aktivno raditi u
poduzecu te zauzima poziciju direktora firme. Poduzece spada u aktivna obiteljska poduzeca koja
karakterizira osobni menadzment i vodstvo pod palicom obitelji. Vlasnistvo firme je u rukama
¢lanova obitelji koji su ukljuceni u poslovanje 1 koji su zaposlenici poduzeca. Poduzece takoder
zaposljava 1 radnike koji nisu ¢lanovi obitelji. Osnivaci prepustaju posao svojoj djeci, u nadi da ¢e 1

oni u nadolaze¢im godinama biti ustrajni na svome putu te da ¢e slijediti stope uspjeha i kvalitete.

Slika br. 7: Marcaffe tvornica danas

Izvor: Fotografirala autorica
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3.1.2. Proizvodni asortiman

Poduzece u svojoj ponudi ima Sirok raspon proizvoda kako bi §to vise udovoljilo Zeljama svojih
Klijenata. Poduzece se bavi prodajom proizvoda za domacu upotrebu te isto tako prodaje proizvode

namijenjene ugostiteljima tj. HoReCa lancu.

Proizvode koje mozemo izdvojiti za domacu upotrebu su:

1. Mljevena kava - razna pakovanja (100, 200, 250, 5009)

Proizvodi namijenjeni HoReCa lancu:

1. Espresso kava; pakovanje 1 kg

2. Ugostiteljski secer

Pored proizvodnje kave, poduzecée se takoder bavi pakiranjem instant napitaka kao §to su:

1. Cappuccino (classic, vanilija, cokolada)
2. Instant kava 29

3. Multivitaminski napitak

4. Topla ¢okolada

5. 3in 1 instant napitak

Slika br. 8: Marcaffe mljevena kava 500g (crveno i zeleno “tradicionalno” pakiranje)

Izvor: Fotografirala autorica
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Osim ovih proizvoda poduzece takoder pakuje kavu za samousluzne automate (Vendspresso) te

pakuje sirovu kavu namijenjenu domacinstvima koja sama zele prziti kavu.

Primarni cilj poduzeca je odrzati kvalitetu svojih proizvoda. DugogodiSnja tradicija te receptura
koja se godinama usavrSavala omogudila je poduzecu zavidno mjesto na bosansko-hercegovackom
trziStu kave. Poduzeée za svoje kupce bira samo najbolje sirovine kave koje se nude na trzistu.

Poduzece je svjesno da samo kvalitet moze zadrzati stalnog kupca.

Slika br. 9: Marcaffe Espresso; Marcaffe mljevena kava 5009

Izvor: Fotografirala autorica

Poduzece nudi Sirok raspon pakiranja razli¢ite gramaze kako bi se priblizilo svojim kupcima te im
olakSalo upotrebu Marcaffe kave u njihovim domovima. U recepturu se stavljaju samo najbolje
vrste kave sa provjerenim podrijetlom. Pakovanja omogucéavaju svjezinu i postojan miris duze

vremena.
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3.1.3. Nacin distribucije

Poduzece svoje glavno predstavni$tvo ima u mjestu Drazevi¢i nedaleko od Sarajeva. Glavna i
jedina proizvodnja kave se nalazi upravo na tome mjestu. Distribucija kave se vrsi iz glavne
proizvodnje. U poduzecu su zaposleni komercijalisti koji vrSe distribuciju po terenima koji su im
dodijeljeni. Komercijalisti izlaze svakodnevno na teren te dostavljaju proizvode krajnjim kupcima.

Marcaffe poduzece posjeduje 25 vozila putem kojih vrsi transport robe.

Slika br. 10: Marcaffe dostavno vozilo

Izvor: Fotografirala autorica

Osim komercijalista koji izlaze na teren direktno iz sjedista firme, poduzeée ima svoje podruznice u
gradovima Kiseljak, Sarajevo, Travnik, Tuzla, Bosanska Krupa, Br¢ko Distrikt. S obzirom da
poduzece ima otvorena tri CoffeeShopa u Sarajevu, Tuzli i Travniku, proizvode je takoder moguce
kupiti u njima samima. Osim §to poduzece vrsi distribuciju robe po BiH, takoder radi izvoz robe za
Ameriku i Hrvatsku. Poduzeée u ovome trenutku naporno radi kako bi uvelo online prodaju, koja je
u danaSnje vrijeme i s razvojem tehnologije sve viSe zastupljena. Takoder velike napore ulaze u

razvijanje izvoza robe prema ostalim zemljama Europe te Sirenje svoje mreze podruznica u BiH.
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3.1.4. Tehnolo$ka osnova

Marcaffe poduzece znacajno je napredovalo od svojih pocetaka pa sve do danas. To je uvelike
vidljivo iz tehnologije koja se sada koristi i koja se koristila prije. Prije tri godine, to¢nije krajem
2015.g, poduzeée je zamijenilo svoj stari proizvodni pogon te se opremilo najsuvremenijim
masSinama dana$njeg doba. Posjeduje jednu od Sest tehnoloski najrazvijenijih masina za pakovanje

kave u ovome dijelu jugoisto¢ne Europe.

Nova pakerica za pakovanje kave, marke Rovema, omogucava da kava sadrzi svoj miris i svjezinu
duze vremena zbog toga $to su vrecice punjene azotom. Vrecéice su zatvorene tin-tajn trakicom koja
se moze koristiti nakon svake upotrebe, uva aromu kave, ne dopustajuci joj da gubi svoju svjezinu.
Trakice takoder omogucéavaju jo$ lakSu upotrebu, viSe nisu potrebne razne posude za kavu, nece

vise dolaziti do rasipanja kave iz vreéice itd.

Osim nove pakerice za kavu, poduzece se opremilo novim silosima za kavu, tj. spremnicima od tri
tone (tri silosa svaki kapaciteta 3t). Pored nove pakerice, te silosa, tu su i transporteri iz Amerike.
Transporteri koje poduzece “Marcaffe posjeduje su isti kao i oni koje posjeduje multinacionalna

kompanija “Starbucks”.

Sam proces od przenja sirove kave do krajnjeg proizvoda tece sljede¢im tokom. Sirova kava se
najprije przi u pe¢ima, potom odlazi do mlina u kojem se melje. Putem transportera kava putuje sve
do silosa u kojima stoji dok nije spremna za pakovanje. Kada je kava spremna za pakovanje,
ponovno putem transportera odlazi do pakerice, gdje se na kraju dobiva gotov proizvod. U slucaju
espresso kave, peCena kava odmah odlazi putem transportera u silos, gdje treba odstajati dan-dva te

je nakon toga spremna za pakovanje.

Slika br. 11: Stara pakerica za kavu Izvor: Fotografirala autorica
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Slika br. 12: Novo postrojenje u poduzeéu “Marcaffe”

Izvor: Fotografirala autorica
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Na slikama iznad se vidi novo postrojenje poduzeca “Marcaffe” te vidimo znacajan napredak koji je

ovo poduzece ostvarilo od vremena svog osnutka.

Osim najnovije opreme za pakovanje kave, tu su pakerice za pakovanje Secera kao i jedna od

tehnoloski najnaprednijih pakerica za instant napitke firme “Schmucker”.

Slika br. 13: Stroj za pakiranje Secera

Izvor: Fotografirala autorica
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3.1.5. Marketin§ke aktivnosti

Poduzece “Marcaffe” u danasnje vrijeme sve vise paznje pridaje marketin§kim aktivnostima kako bi
iSlo u korak s konkurencijom kao i napretkom drustva opcenito. NajviSe se bazira na oglasavanje
putem drustvenih mreza, putem kojih dopire do velikog broja ljudi. Na taj nacin upoznaje
potencijalne kupce s brandom ili ih pak samo podsjeca na brand. Promocija je takoder veoma
zastupljena, ponajviSe u supermarketima, gdje se vrsi direktan marketing, tj. vrSe se degustacije
kave, dijeljenje gratis kave itd. Takoder su tu oglasavanja putem raznih media servisa, radio i tv
reklame, plakati itd. Poduzece u danasnjem vremenu nije na zavidnome nivou kada govorimo o
reklamiranju istoga, a razlog tome je staro pakovanje, te stari design proizvoda koji nije bio
moderan niti je mogao konkurirati ostalim proizvodac¢ima. Kako bi se taj problem rijeSio, ostvaren
je potpuni redesign branda, pocevsi od samog loga poduzeca, preko izgleda reklamnih artikala,
transportnih paketa, sve do izgleda gotovog proizvoda. Potpuni redesign branda radila je firma
“Robilant” iz Milana, koja glasi za jednu od vodeé¢ih kompanija u industriji dizajna. Poduzece je
svjesno svojih nedostataka u segmentu marketinske aktivnosti, no to je uistinu nesto na $to ¢e se

bazirati u budu¢em vremenu.
3. 1. 6. Konkurencija

Konkurencija poduzeca u danasnjim vremenima je dosta jaka i na bosansko-hercegovackom trzistu
kave prevladava jako mnogo proizvodaca i svi traze svoj komad torte i svoje mjesto lidera na

trziStu. Kao najvecu konkurenciju poduze¢u mogu se navesti:

* Vispak, “Zlatna dzezva”
* Eurovip , “Brazil kava”
* “Dino* kava

* “Franck* kava

* “Grand” kava

Konkurencija je uvijek zdrava za poduzece, ona tjera da se uvijek ide naprijed, poti¢e daljnji razvoj
te razvijanje poduzeca u svakome pogledu, kako s poboljsanjem kvalitete svojih proizvoda, tako i u
radanju novih ideja, vizija 1 ciljeva. Marcaffe poduzece nastoji pomocu kvalitete svojih proizvoda i
usluga izborit se na poziciju trziSnog lidera u Bosni i Hercegovini. Poduzece trenutno zauzima

poziciju trziSnog sljedbenika, no njegova pozicija na listi vode¢ih distributera konstantno se mijenja
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u korist poduzeéa te pruza daljnju nadu da poduzece jednog dana preuzme poziciju trziSnog lidera.
Samo poduzece i svi zaposleni u njemu su itekako svjesni da ¢e ga samo uporan rad, predanost i
zrtvovanje dovesti do te pozicije. U ostvarivanju tog plana svi u poduze¢u imaju presudnu ulogu,

rad svih zaposlenih je podjednako vazan i samo timski rad i predanost su klju¢ svega.

3.1.7. Registrirane djelatnosti

Djelatnosti kojima se poduzece bavi su primarno prodaja kave te prodaja instant napitaka. Pored
toga, velik dio posla radi se i sa samousluznim aparatim. Poduzeée snabdijeva kafice, restorane i os-
tale usluzne objekte kojima daje svoje aparate za kavu, mlinove te reklamnu opremu. ProSirenje
djelatnosti dogodilo se unazad par godina kada je poduzece otvorilo prvi kafi¢ u Sarajevu, glavnom
gradu Bosne i Hercegovine. Nakon njega uslijedilo je otvaranje istih u Tuzli te nakon toga i u

Travniku. Svaki od ovih kafi¢a nudi gostima moguénost kupovine svih proizvoda u njima.

Slika br. 14: Marcaffe CoffeeShop Tuzla

Izvor: preuzeto sa https://www.facebook.com/pg/studiozec/ (dana 11. 09. 2018.)

Obiteljsko poduzece unazad par godina otvorilo je jo§ jednu djelatnost, koja u zadnje vrijeme sve
vise napreduje i osamostaljuje se, a rije¢ je o proizvodnji rakije. Poduzece je kupilo najnoviju
destileriju uz pomo¢ koje pravi domacu rakiju te ju prodaje diljem BiH. Otvorena je nova firma
pod nazivom ‘“Agraria Baban”. Rakija se pravi od vlastitog vo¢a, vo¢njaci broje oko 17 000
sadnica kruske viljamovke, jabuka i §ljiva. Svo voce ide u proizvodnju rakije te gotov proizvod

ide u prodajne lance Sirom BiH.
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Slika br. 15: Marcaffe mljevena kava 5009 te Williams Baban (vo¢na rakija)

Izvor: Fotografirala autorica

3.1.8. Misija poduzeéa

Misija poduzeéa je ostvariti §to bolju poziciju na bosansko-hercegovackom trzistu kave, kao i
posti¢i §to bolju kvalitetu svojih proizvoda. Poduzeée ima zacrtane dugoro¢ne i kratkoro¢ne ciljeve.
Od dugoro¢nih se moZe navesti misija postizanja lider pozicije na trzistu, kao i ostvarivanje izvoza
u $to vise zemalja Europe, ali i svijeta. Od kratkoro¢nih ciljeva se moze izdvojiti rad na poboljSanju
marketing aktivnosti, ustrajan rad na promociji branda i njegovih proizvoda, stalno usavravanje
recepture proizvoda, kao 1 proizvodnja novih proizvoda poput ¢aja, uvodenje razlicitih vrsta

Espresso kave itd.
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4. SPECIFICNOSTI OBITELJSKOG POSLOVANJA NA PRIMJERU
PODUZECA “ MARCAFFE d.0.0.“

U sljede¢im podnaslovima bit ¢e prikazane specifi¢nosti s kojima se susrece poduzeée “Marcaffe” u

svome poslovanju, naglasak stavljamo na problem nasljedivanja, kao i ograni¢enja u okruzenju.
4.1. Transfer vlasniStva i izazovi nasljedivanja

Kada govorimo o transferu vlasniStva i nasljedivanju, mozemo re¢i da je u poduzecu “Marcafte”
druga generacija ve¢ zaposlena u svakodnevnim aktivnostima poduzec¢a. Osnivaci Marko i1 Zdenka,
poduzeée su prepustili svojima troje djece od kojih svatko ima po jednu tre¢inu ukupnog poduzeca.
S obzirom da se posao sastoji od vise dijelova i razli¢itih poslovnih aktivnosti, svaki ¢lane dobiva

na upravljanje dio posla.

Najstariji sin Josip zavrSio je Ekonomski fakultet u Splitu te ve¢ od svoje 16 godine radi zajedno s
roditeljima. Tijekom studiranja je takoder posvecen obiteljskom poslu, nakon zavrSetka studija u
potpunosti preuzima poziciju u obiteljskom poduzeéu. S izrazenim karakteristikama menadzera
vode, Josip preuzima vecinu obiteljskog posla gdje mu 1 dalje pomaZzu roditelji. Njegove
najizrazenije osobine su odlu¢nost, ustrajnost, povjerljivost, iskrenost, komunikativnost te
snalazljivost. Sve u dogovoru s obitelji, donosi najvaznije odluke u poduzecu koje su od presudne

vaznosti za daljnje razvijanje poslovanja.

Mladi sin Dragan, u obiteljski posao ulazi malo kasnije te sredinom svojih dvadesetih pokre¢e novu
granu poslovanja, a to su samousluzni aparati. Taj segment trZista, iako joS§ nije dovoljno razvijen u
BiH, posjeduje jako mnogo potencijala koje poduzece planira iskoristiti na najbolji moguéi nacin.
Dragan se sada nalazi u svojim tridesetima te jako uspjesno vodi taj dio posla. Ima jako izraZzenu
sposobnost povezivanja s ljudima, §to je u ovome poslu od velikog zna¢aja. Pronalaskom novih
lokacija za samousluzne aparate Siri poslovanje poduzeca te osigurava poduzeéu vodecu ulogu u

segmentu samousluznih aparata.

Kc¢er Ana zavrsava Ekonomski fakultet u Splitu, nakon ¢ega planira master studije u inozemstvu.
Nakon zavrSetka master obuke Zeli u¢i u obiteljski posao te uz pomoc¢ svojih roditelja 1 brace
uspjesno se pronaci u jednom od mnogih ogranaka kojim se ovo poduzece bavi.

Na njima je da zajedno i slozno upravljaju obiteljskim poduzec¢em i dalje, da poslovni uspjeh ost-
varuju iz godine u godine kao $to je i do sada bio slucaj. Svim ¢lanovima obitelji oduvijek je u cilju

da obiteljski posao i ostane u obiteljskom okruzenju te da u njemu vlada sloga izmedu ¢lanova.
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Prema definicijama koje su navedene ranije u zavrSnom radu, poduzeée “Marcaffe” se moze
objasniti putem najuze definicije. To je poduzecée u kojem je ukljuceno vise generacija (osnivaci te
njihova djeca), postoji direktna ukljucenost obitelji u svakodnevno poslovanje te postoji uklju¢enost

viSe od jednog ¢lana obitelji sa znacajnom menadzerskom odgovornosti u obiteljskom poduzecu.
4.2. Izazovi i ogranicenja u poduzetnickom okruZenju

Izazovi 1 ograni¢enja u svakome poslu postoje, niti jedan posao nije lako uspjesno i perspektivno
voditi te ne postoji poduzece koje se nikada nije susrelo s preprekama u svome poslovanju. Zbog
loseg Zivotnog standarda u BiH, poduzeée najéeice nailazi na problem pravedne cijene. Cesto je
prinudeno snizavati cijenu svojih proizvoda zbog loSe ekonomske situacije, naravno ni to nije
odgovor na takve prepreke jer u dugom roku takvi postupci mogu donijeti vise Stete poduzeéu nego
ukupne koristi, s obzirom da poduzece tada nije u stanju pokriti svoje ukupne troskove. Takoder
konkurencija poduzeéa koja ima drugacije recepture kave snizava cijenu svojih proizvoda kako bi
se priblizilo kupcima i potaknulo vecu prodaju. Kako konkurencija snizava svoje cijene, poduzece
je takoder u par navrata bilo prinudeno sniziti cijenu kako jaz u cijenama ne bi bio prevelik i
preznacajan. Poduzece se tim viSe ne koristi te ne odgovara na promjene cijena konkurencije. S
obzirom da se u recepturu stavljaju najbolje vrste kave, poduzece je odlucilo braniti svoju cijenu

konstantnom kvalitetom svojih proizvoda bez ikakvih odstupanja.

[zazov poduzecu takoder predstavljaju 1 danasnji napredak drustva u cjelini, stavljajué¢i fokus na to
da tehnologija neprestano napreduje, neSto S$to je danas moderno i zadovoljavajuce, to sutra
najvjerojatnije nece biti. Poduzece je zamijenilo svoj stari pogon za pakovanje kave novim i
naprednijim, no takoder nakon izvjesnog vremena javit ¢e se neki drugi segmenti u poslovanju koji
¢e takoder traziti zamjenu. Osim §to je poduzeée zamijenilo svoj pogon, takoder je uradilo i
redesign pakovanja. Stari design vreéica vise nije mogao i¢i u korak s konkurencijom, $to je dovelo
do neizbjeznog koraka tj. redesigna. Novi design proizvoda sada se uspje$no moze boriti S
konkurencijom, ali isto tako i obraniti cijenu proizvoda. Napretkom drustva i Sirenjem poduzeca,
ono ¢e se jo§ mnogo puta naci u situaciji da ¢e morati donijeti kljucne odluke vezano za nastavak

poslovanja, kao Sto su bile 1 ove odluke koje su utjecale na redesign 1 proizvodni pogon.

Kako se mijenja drustvo u cjelini te tehnologija, tako se 1 ukusi potroSaca neprestano mijenjaju, a
zadaca poduzeca je da uvijek ide u korak s promjenama. Glavni zadatak poduzeca je slusati kupce
te usvajati povratne informacije koje dobiva od njih. Ukoliko se ne prilagodava zZeljama svojih
Klijenata, kao i novonastalim vremenima suviSe i dovoljno brzo, konkurencija je tu da podsjeti da se

nikada ne smije usporiti s poslovnim aktivnostima. Nove Zelje potrosaca i to koliko se poduzece
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prilagodilo njihovim Zzeljama ¢e diktirati kako ¢e se razvijati daljnja prodaja proizvoda. Poduzece
pod svaku cijenu zeli izbjeci situaciju u kojoj nece biti u mogucénosti klijentima udovoljiti njihovim
zeljama. Samo ulaganje u onaj proizvod za kojim uvijek postoji potraznja je isplativo i obecava
povrat na prijasnja ulaganja. Kao $to je vec¢ ranije re¢eno, ukoliko poduzeée nije u moguénosti izaci
u susret glede potreba 1 zelja potrosaca, tu je drugo poduzece koje ¢eka upravo na takvu priliku 1

zasigurno ¢e ju iskoristiti na pravi nacin.

“Following the route of quality

Slogan poduzeca “Marcaffe”.

4.3. Planovi za buduénost

Planove poduzeca za buduénost mozemo podijeliti na kratkoro¢ne 1 dugorocne radi lakSeg pregleda
istih. Kratkoro¢ni su svakako unaprijediti prodaju proizvoda, podi¢i ju na mnogo viSu razinu,
naravno tim ostvariti jo§ veci broj zadovoljnih kupaca. Posebno se bazirati na prodaju instant
proizvoda cije trziste takoder posjeduje jako veliki potencijal. Uvesti u prodaju razlicite vrste
Espresso kave, vrste ¢e se razlikovati prema vrsti sirovine koja je koriStena u recepturi, bit ¢e
razli¢itog cjenovnog ranga, Sto ¢e omoguciti kupcima da svatko nade za sebe onaj proizvod koji mu
najviSe odgovara. Poduze¢e mnogo drzi do zdrave radne okoline te Zeli ostvariti jo§ vecu koheziju

izmedu zaposlenih, raditi na radnoj etici, kao i ispuniti uvjete za dobivanje standarda kvalitete.

Od dugorocnih ciljeva koje poduzece planira ostvariti su zauzimanje uloge trziSnog lidera na pros-
toriu BiH, kao 1 posti¢i prepoznatljiv izgled na prostoru bivse Jugoslavije. Potom se konstantno
razvijati u smjeru izvoza, pokrenuti prodaju u drugim zemljama Europe, ali takoder poboljsati izvoz
prema Americi. Cilj poduzeéa je uvijek ostati u korak kako s promjenama tehnologije, tako i s

promjenama ukusa potrosaca, pri svemu tome uvijek za sobom ostavljaju¢i zadovoljne kupce.

Poduzece u svome poslovanju uvijek djeluje unutar okvira marketinskog miksa, kojeg sacinjavaju
Cetiri elementa, a to su proizvod, cijena, distribucija te promocija. Cilj poduzeca je postupati s ova
Cetiri elementa na nacin da Ce pravi izbori i odluke vezano za svaki element donijeti novi napredak,
nove zadovoljne klijente, bolju trziSnu poziciju, bolju kvalitetu proizvoda kao 1 vecu

prepoznatljivost branda.
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5. ZAKLJUCAK

Obiteljska poduzeca danas predstavljaju okosnicu svjetske ekonomije i jedan su od najdominantnijih
oblika organizacije poslovanja. Obiteljska poduzeca su vrlo specificna bas zbog krvnog srodstva koje
vlada u njima, Sto ¢esto dovodi do sukoba interesa izmedu podsustava obitelji i podsustava poduzeca.

Da bi obiteljsko poduzecée uspjelo, neophodan je prijateljski odnos izmedu ¢lanova obitelji.

Najcesca pitanja koja se postavljaju i koja su od presudnog znacaja su pitanje vlasniStva i pitanje
nasljedivanja. Tranzicija vlasni$tva moze biti jako komplicirana i bolna za poduzece, no ukoliko se
ona izvede u pravo vrijeme i odaberu se prave osobe za nasljede, poduzece moze ostvariti jo§ dugi

niz uspjesnih godina.

Na primjeru firme “Marcaffe” koja se bavi distribucijom kave, vidimo primjer uspjesnog
obiteljskog poduzetni$tva, gdje su supruznici osnivaéi prepustili obiteljski posao svojoj djeci.
Poduzece uspjesno vodi posao dugi niz godina te se uz ustrajnost i privrzenost o¢ekuje da ¢e druga
generacija poduzece predati trecoj generaciji obitelji ukoliko se javi interes za preuzimanjem od

njih samih.
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SAZETAK

Glavna tema ovog rada je obiteljsko poduzetnistvo te sve prepreke koje se javljaju prilikom
poslovanja. Ovaj tip poduzetnistva jako je specifi¢an zbog krvnog srodstva koje povezuje ¢lanove
obitelji. Glavno pitanje koje se postavlja je problem nasljedivanja poduzecéa izmedu ¢lanova obitelji,
to pitanje je detaljno razmotreno kako u teoriji tako i na primjeru firme “Marcaffe”. Razmotrena su
i pitanja poput odlu¢ivanja u poduzeéima, prednosti i nedostatci obiteljskog poduzetnistva, izazovi i
ograniCenja te postojanost i odrzivost obiteljskih poduzeca. Na primjeru firme “Marcaffe” prikazani
su problemi s kojima se konkretno susre¢e ovo poduzeée, prikazan je profil poduzeéa pocevsi od

povijesti poduzeca, preko proizvoda, konkurencije, distribucije pa do budu¢ih planova poduzeca.

Kljuéne rijec¢i: obiteljsko poduzetnistvo, nasljedivanje, poduzecée “Marcaffe”

SUMMARY

The main theme of this work is a family business and all the obstacles that occur during operation.
This type of entrepreneurship is very specific because of the blood relationship that connects family
members. The main question that arises is the problem of inheritance business between family
members, this issue is discussed in more detail in both theory and on the example of
“Marcaffe”company. Some questions, such as decision-making proces in enterprises, the advan-
tages and disadvantages of family business, challenges and constraints, and the stability and viabili-
ty of family businesses are also analyzed in this paper work. Using the example of company “Mar-
caffe” shows the problems that specifically meets this company, shows the profile of the company
starting from the history of the company, through the products, competition, distribution, and to the

future plans of the company.

Key words: family business, inheritance, “Marcaffe” enterprise
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