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SAZETAK

Glavni predmet rada su obiteljska poduzeca i njihova povezanost s nastancima poznatih
svjetskih brendova. Od samih pocetaka poduzetnistva pojavljuju se obiteljska poduzeca, koja
su zbog svojih uspjeha i utjecaja na trzistu potakla i inspirirala mnoge pojedince da krenu
poduzetnickim vodama i stvore vlastita poduzec¢a koja uspjesno posluju. Obiteljska poduzeca
imaju vaznu ulogu u poduzetnistvu 1 u gospodarstvu mnogih zemalja. Poduzeée koje je u
vlasni$tvu obitelji ima svoje prednosti i nedostatke, pa obiteljska poduzeca moraju pro¢i kroz
viSe specifi¢nih prepreka kako bi poslovanje bilo uspjesno, posebice kako uskladiti poslovni i
obiteljski zivot.

U radu je prikazan nacin kako malo obiteljsko poduzec¢e moze postati prepoznatljiv brend te
dose¢i uspjeh na svjetskoj razini. Cilj rada je istraZiti 1 analizirati specifi¢nosti obiteljskog
poduzetnistva u kontekstu stvaranja prepoznatljivog brenda te ukazati na mogucénosti koristenja

obiteljskih snaga u osnivanju i odrzivosti obiteljskog poduzeca.

Kljucne rijeci: obiteljsko poduzece, poduzetnistvo, brend, brendiranje
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UvOoD

Tema zavrsnog rada su obiteljska poduzeca kao pretpostavka stvaranja globalnih brendova. U
radu se daje uvod u poslovanje obiteljskih poduzeca, te se prikazuje njihov zivotni ciklus i
poveznica s brendiranjem. Nakon uvoda u kljuéne pojmove, rad ulazi u detaljnu razradu kako
se obiteljsko poduzece moze preobraziti u brend.

Istrazivanje potrebno za rad je provedeno analizom relevantne literature iz podrucja
poduzetniStva, obiteljskog poduzetniStva te brendiranja te poslovna izvjeS¢a kompanije
Walmart Inc.

Temeljni cilj zavrSnog rada je prikazati kako svjetski brend moze nastati iz malog obiteljskog
poduzeca. Rad obuhvaéa poglavlja o nastanku obiteljskih poduzeca, fazama kroz koje
obiteljsko poduzece prolazi tijekom svojeg zivotnog vijeka, karakteristika obiteljskih poduzeca
te kako se ona snalaze na trzistu.

Prvo poglavlje obuhvaca temeljne postavke samog poduzetnistva, njegov povijesni razvoj te
teorijska odredenja pojmova poduzetnika i poduzetnistva.

Drugo poglavlje se usredotoCuje na obiteljsko poduzetniStvo. Obuhvaca povijesni razvoj
obiteljskih poduzeca, njihove osnovne znacajke te koje su prednosti i nedostaci obiteljskih
poduzeca.

Trece poglavlje se nadovezuje na prethodno uz naglasak na stvaranje brenda u obiteljskom
poduzecu. Polazi se osnova procesa brendiranja koje je klju¢no za nastanak brenda te kako ga
obiteljsko poduze¢e moze implementirati u poslovanje. Takoder se navodi prednosti
brendiranja u kontekstu povecanja konkurentnosti obiteljskih poduzeca.

Posljednje poglavlje obuhvaca istrazivanje o obiteljskom poduzecu Walmart Inc.-u. Walmart
Inc. je primjer kako malo obiteljsko poduzeée moze postati veliki svjetski poznat brend.
Poglavlje prolazi kroz povijesni razvoj poduzeca, organizaciju poslovanja, temeljne postavke
brenda Walmart Inc.-a te je napravljena SWOT analiza za poduzece.

Doprinos rada ocituje se u boljem razumijevanju poslovanja i stvaranja brenda obiteljskih

poduzeca.



1. TEMELJNE POSTAVKE PODUZETNISTVA

Ljudi su od samih pocetaka karakterizirali poduzetnike kao motivirane pojedince koji su bili
spremni riskirati kako bi ostvarili profit. Predan poduzetnik ukljucuje se svakodnevno u
razliite poslovne pothvate kako bi svoju tvrtku odrzao konkurentnom na trzistu. Europsko
gospodarstvo uvelike ovisi o poduzetnicima, a postoji mnogo uspjesnih primjera poduzetnika
koji su zapoceli nesto iz ni¢ega i ostvarili uspjeh na globalnoj razini.

Dobro organizirano poslovanje razvija poduzecu okruzenje koje omoguéuje brzi odgovor na
vanjske potrebe i1 jam¢i poduzetniku veliki uspjeh. Neophodno je teorijski razumjeti nacela

poduzetnistva i poduzetnika prije zapocinjanja procesa stvaranja poduzeca.

1.1. TEORIJSKO ODREDENJE POJMOVA PODUZETNIKA I
PODUZETNISTVA

Poduzetnistvo je proces stvaranja, razvoja i upravljanja novim poslovnim pothvatom s ciljem
ostvarivanja dobiti. Poduzetnistvo ima vaznu ulogu prilikom pokretanja gospodarskog razvoja,
stvaranju novih inovacija te otvaranju novih radnih mjesta, kao i u poticanju gospodarske
aktivnosti drzave. Poduzetnistvo obuhvaca pet osnovnih dijelova: inovativnost, proaktivnost,
sklonost riziku, autonomiju i kompetitivnu agresivnost. Inovativnost obiljezava sve inovativne
aktivnosti poduzeca, pa tako i samog poduzetnika koji reflektira svoju osobnost na poslovanje.
Inovativne aktivnosti ukljucuju stvaranje novih proizvoda te stvaranje inovativnih nadogradnji
postojecih proizvoda. Proaktivnost se reflektira koliko je organizacija poslovanja spremna da
preuzme inicijative. Sklonost riziku je klju¢no obiljezje svakog poduzetnika, pojedinac mora
biti spreman preuzeti odredene rizike kako bi ostvario profit, odnosno kako bi mogao podnijeti
gubitak. Autonomija predstavlja moguénost samostalnog trazenja novih prilika na trzistu.
Kompetitivna agresivnost oznacava koliko je poduzece sklono i sposobno natjecati se s

konkurentima na trzistu.

! Tonkovi¢-Grabovac i Mori¢-Milovanovié, Provjera osnovnih postavki modela poduzetnicke orijentacije na
hrvatskim poduzetnicima, 21-41



Zbog pretpostavke da je poduzetniitvo ‘pokretad ekonomskog razvoja’?, svaka drzava mora
osigurati povoljne uvjete za njegov razvoj. Najvazniji uvjet je trZiste, koje predstavlja
orijentaciju poduzetnika, odnosno po trzistu poduzetnik odreduje u kojem smjeru ¢e djelovati
njegovo poslovanje. Uvjet je i platezno sposobna potraznja — “koli¢ina roba ili usluga koje su
kupci spremni platiti po odredenim cijenama u odredenom vremenu i na odredenom mjestu”.
Izuzetno vazan uvjet je konkurencija, svako poduzeée i poduzetnik se tijekom poslovanja
suocava s konkurencijom, te kako bi se uspjesno ‘borili’ s konkurencijom, potrebno je ostvariti
konkurentsku prednost. Konkurenciju bi se tijekom poslovanja poduzeca trebalo kontinuirano
istraZivati te nastojati nadmasiti na trziStu. Zadnji osnovni uvjet kojeg bi drzave trebale
osigurati za razvoj poduzetnisStva je autonomija privrednih subjekata, koja se temelji na slobodi
koje poduzetnik ima pri pocetku poslovanja, odnosno sloboda izbora trzista, djelatnosti te
resursa. * Drzave postavljaju zakonske okvire kako bi trziste redovno operiralo te kako bi se

reguliralo financijsko trziSte. Pojavljuje se i proces alociranja raznih resursa kako bi se povecala

efikasnost privredne djelatnosti.

Svrhu poduzetnistva, izuzev svrhe pokretanja ekonomskog razvoja, moze se podijeliti na etiri
glavne funkcije:®

1. Strateska funkcija — Strategija

2. Organizacijska funkcija
3. Upravljacka funkcija
4

Kontrolna funkcija

Strateska funkcija poduzetniStva sluzi za definiranje strategija razvoja. Organizacijska funkcija
predstavlja grupiranje razliitih aktivnosti koje sluZze za ostvarenje definiranih ciljeva
poduzeca, te pomaze poboljSati koordinaciju 1 organizaciju unutar poduzeca. Upravljacka
funkcija se odnosi na proces upravljanja malom koli¢inom resursa te pretvaranje istih u
proizvode 1 usluge. Posljednja funkcija, kontrolna, sluzi za nadziranje zaposlenika te pracenje

efikasnosti organizacijske strukture unutar poduzeca.

2 Gregori¢, Vaznost inovacija i poduzetnistva za ekonomski razvoj Republike Hrvatske, 25.
3 Skrtié i Vouk, Osnove poduzetnistva i menadzmenta, 28.

4 1bid., 29.

5 Bobera, Hunjet i Kozina, Poduzetnistvo, 74.



Kako bi se ostvario uspjeh poduzeca, potrebno je posjedovati znanje i vjeStine za uéinkovito
upravljanje glavnim funkcijama poduzetnistva te samom imovinom i resursima poduzec¢a. U

pocetku rasta poduzeca, funkcijama obi¢no upravlja samo jedna osoba; poduzetnik.

PoduzetniStvo zahtijeva kombinaciju vjeStina kao $to su vodstvo, strateSko razmisljanje,
financijsko upravljanje, marketinSku stru¢nost i sposobnosti umrezavanja. Poduzetnici su
osobe kreativnog duha spremne preuzeti rizik i procijeniti trzisne prilike. Uspjesni poduzetnici
su oni koji mogu ucinkovito upravljati tim vjestinama kako bi stvorili odrziva poduzeca koja
zadovoljavaju potrebe svojih kupaca, a istovremeno generiraju profit. Termin poduzetnik, prvi
uvodi Cantillon u “Raspravi o naravi trgovine (1725.) Kroz godine termin poduzetnik, zaprima

nove teorijske definicije:®

- J. Dodds (1987.): Poduzetnik je vlasnik i upravlja¢ poduzeéa koji pribavlja kapital,
snosi rizik proizvodnje i kontrolira poduzece
- J. Schumpeter: Nosioc inovacija o novih kombinacija ¢initelja proizvodnje

- JK. Galbrait (1987.): Covjek ¢&ija je ekonomska zadaéa upravljanje poduzeéem

lako je kroz vrijeme nastalo mnogo definicija poduzetnika, univerzalno je misljenje da
poduzetnik stvara vezu izmedu trziSta rada, usluga i1 kapitala. Poduzetnik na pocetku
samostalno koordinira rad, organizira, izvrSava te upravlja. Zbog razli¢itih nacina obavljanja
tih zadataka nastale su kategorije po kojima se dijele poduzetnici. Prema na¢inu vodenja

poduzeéa i osobnim karakteristikama, poduzetnici se mogu podijeliti u pet kategorija:’

1. ldealist — poduzetnik koji pokrece poslovanje zbog dobre poslovne ideje, karakterizira
ga kreativnost i nestrpljivost u vodenju financija i provedbi administrativnih poslova,
prilikom kupnje najviSe se obazire na cijenu te nastoji graditi dobre odnose s
kvalitetnim dobavlja¢ima

2. Radnik —ulaze dodatne napore u ostvarivanju svojih ciljeva, voli svoj posao, dugoro¢ni
poslovni planovi

3. Optimizator — voli raditi za sebe, usredotoCuje se na profite, ne na prihode, usavrsio je

tajnu balansiranja privatnog i poslovnog Zivota

6 Sipic’, Osnove poduzetnistva, 11.
7 $krti¢ i Miki¢, Poduzetnistvo, 13.



4. Zongler — zaokupljen upravljanju poslovanja, uglavnom samostalno obavlja sve
poslove, energetican, otvoren novim prilikama
5. Odrzavatel] — poduzeée zadobio kupovinom, ne snalazi se s tehnologijom,

konzervativno razmisljanje

Nacin upravljanja poduzecem varira ovisno o vlastitim vrijednostima i navikama, no svim
poduzetnicima je cilj isti, osigurati uspjeh poduzeca te profitirati od svojih ideja. Stvaranje
novih poslovnih prilika unato€ riziku i identificiranje novih prilika ¢ini poduzetnika, te ga se

kao individualca s posebnim vjestinama i na¢inom razmisljanja odvaja od ostatka populacije.

PoduzetniStvo je odigralo znacajnu ulogu u oblikovanju modernog drustva poticanjem
tehnoloSkog napretka i stvaranjem novih industrija. PoduzetniStvo pruza priliku pojedincima
svoje financije staviti pod vlastitu kontrolu te si osigurati bolju buduénost. Pomocu
poduzetnistva nezaposlena osoba dobiva moguénost samozaposljavanja i generiranja prihoda.
Kao bitna komponenta gospodarskog razvoja koja zahtijeva viziju, kreativnost, sposobnost
preuzimanja rizika i razne druge vjestine za uspjeh, stvorilo je brojne prilike za zaposljavanje

te poticalo inovacije u raznim industrijama.



1.2. POVIJESNI RAZVOJ - TEORIJE PODUZETNISTVA

Vjeruje se da je poduzetnistvo postojalo jednako dugo koliko i ljudsko drustvo. Njegovi oblici
se pojavljuju jos u doba drevnih civilizacija poput Egipéana, Grka, Rimljana i drugih (trgovina,
baratanje novcem te vodenje Vvlastitog obrta). & Pojava poduzetnistva u formi koja je najsli¢nija
onoj danas zapoc€inje u 11. stoljecu i traje sve do 13. stoljeca. U to doba djeluje Marco Polo,

koji se smatra prvim poduzetnikom zbog uspostavljanja trgovackih lanaca.®

Razvojem
industrije se paralelno razvijao i oblikovao poduzetnicki duh. Ve¢ u 17. stoljecu je
poduzetnistvo bio globalno rasiren pojam. Trgovina se od lokalne prosiruje na medunarodnu
razinu. Poduzetni$tvo je svoj vrhunac u povijesti doseglo u doba industrijske revolucije, ubrzo
nakon toga njegov znacaj pocinje padati. Znacajniji razvoj poduzetniStva se ponovno javlja u
20. stoljecu, pojavom tehnologije 1 nove globalne revolucije. U to vrijeme takoder nastaju i
ekonomske $kole diljem svijeta, u zemljama poput Njemacke, Austrije, Francuske.. Osim
poticanja poduzetniStva, Francuska je posredstvom ekonomskih Skola doprinijela pojavi
teoreticara, poput Richarda Cantillona, koji je prvi iskoristio pojam “poduzetnik”, Jean Baptiste
Say, koji je utemeljio tri faktora proizvodnje (kapital, rad, zemlja) 1° te Nicolas Baudeau, koji
smatra da je osnovna karakteristika poduzetnika rizik. Ekonomske $kole u to vrijeme su
veéinom imale klasi¢an pristup poduzetnistvu. Klasi¢an pristup podrazumijeva usredoto¢enost
na trzi$ni pristup te orijentaciju na poslovne ciljeve, vjerovanje da je poduzetnik stvaratelj
bogatstva. Klasi¢na $kola se takoder zagovarala da profit nije placa, ve¢ rezultat sveukupnih
vjestina 1 talenata poduzetnika. U to doba takoder nalazimo i neoklasi¢nu Skolu poduzetnistva
koja je imala moderniji pristup i tumacenje. Neoklasicari gledaju poduzetnistvo kao dinamic¢no,
inovativno i promjenjivo Kretanje, te smatraju da su analize klasi¢nog poduzetniStva dovoljne
samo u situacijama gdje su promjene prirodno uvjetovane, odnosno da nisu vezane za
ekonomiju.! Profit je po neoklasi¢nom pristupu samo cijena za pruzene poduzetnicke usluge,
a ne nagrada. Jedan od teoretiCara neoklasi¢ne Skole je Alois Schumpeter (“otac
poduzetnistva”), koji je povezao pojam poduzetnika i inovatora, te poduzetnika nije definirao
samo kao vlasnika poduzeca ve¢ kao 1 radnika koji se bavi poduzetni¢kim funkcijama. Alois

Schumpeter je tvrdio da se poduzetnicka aktivnost ostvaruje u samo tri koraka; poslovnim

8 Landes, Mokyr i Baumol, The invention of enterprise : entrepreneurship from ancient Mesopotamia to modern
times, 6.

% Sipi¢, Osnove poduzetnistva*, 15.

10 Jovanovi¢, Preduzetnistvo u savremenim uslovima poslovanja, 6.-7.

11 Zubaj, Poduzetnistvo kroz razlicite teorijske pristupe, 23.



Spekulacijama, inovacijama te marljivoScu te da je poduzetnik ‘kreativni destruktor’. Inovacija
je vazan pojam koji se uvijek veze za poduzetnistvo, za to se zalagao i americki teoreticar Peter
Drucker. Po Drucker-u, ekonomija se temelji na poduzetni¢kim strategijama i upravljanju te
na sustavnoj inovaciji. Drucker je takoder i naveo sedam inovacijskih izazova koji se mogu

povezati sa Schumpter-ovim ‘kreativnim destruktorom " 2

Tablica 1: Druckerovih sedam inovacijskih izazova

1. Nepredvidljivost uspjeha, tj. neuspjeha

2. Nesklad medu sadasnjosti i buduénosti

3. Inovacije temeljene na potrebama procesa

4. Promjena u strukturi industrije 1 trzista

5. Demografske promjene

6. Nove spoznaje i znanja

7. Promjene u razmisljanjima

Izvor: Drucker i Ferdinand 1985, 35

Prva Cetiri izazova navedena u tablici se nalaze i pojavljuju unutar privatnih i javnih poduzeca.
Preostala tri inovacijska izazova pojavljuju se izvan okvira poduzeca ili industrije. Svaki izazov
posjeduje posebno obiljezje, nisu definirane mjere ograni¢enja te se ve¢inom preklapaju u

poslovanju.

Povijest razvoja teorije poduzetniStva 1 u suvremeno doba moze potaknuti rasprave medu
poduzetnicima te dovesti do postavljanja novih istrazivackih pitanja. Razli€iti pristupi pomogli
su boljom spoznajom poduzetniStva danas, no postoje jo§ mnoga nepoznata podrucja

poduzetniStva koja zahtijevaju objasnjenja i proucavanje.

12 Drucker i Ferdinand, Innovation and entrepreneurship: Practice and principles, 35.



2. GLAVNE ODREDNICE OBITELJSKOG PODUZETNISTVA

Obiteljsko poduzetnistvo je dominantan oblik poslovanja te je danas od velike vaznosti za
ekonomski razvoj. Obiteljska poduzeéa su jedna od najzastupljenijih oblika vlasniStva

poduzeca diljem svijeta.

Obiteljsko poduzece je opSiran pojam, te je potrebno poznavati osnovne znacajke obiteljskih
poduzeca kao i razumjeti njihove prednosti i nedostatke kako bi se bio uvid zaSto veéina
obiteljskih poduzeca tolike godine opstaje na promjenjivom trziStu. Veli¢ina obitelji koja
osnuje poduzece nije od velike vaznosti. Razlikuju se poduzeca u kojima sudjeluju samo uzi
¢lanovi obitelji (supruznici i djeca koja nisu jo§ zasnovala vlastite obitelji) te poduzeca gdje je
ukljuena 1 Sira obitelj (unucad, zet, necaci...). Posvecenost obitelji tvrtki, njihova
prilagodljivost promjenama i usmjerenost na dugoro¢no ulaganje klju¢ni su ¢imbenici uspjeha
obiteljskih tvrtki. Brojni su razlozi pridonijeli razvoju obiteljskih poduzeéa koja su s viemenom

postala poznata imena diljem svijeta.

2.1. KRITERIJI ZA ODREDIVANIE OBITELJSKOG
PODUZETNISTVA

Kako bi se preciznije odredilo obiteljsko poduzece, potrebno je voditi se kriterijima; postotak
vlasniStva, utjecaj prilikom glasanja kod poslovnih pitanja, koliko generacija je ukljuc¢eno u
poslovanje te moguénost kontrole.!® Postavljeni su i kriteriji za odredivanje obiteljske
ukljucenosti u poslovanje. Po §iroj definiciji, kriteriji su kontrola strateskog odlucivanja i cilj
zadrzavanja poduzeca unutar obitelji, Sto najéeSce znaci da je prisutan nizak stupanj direktne
obiteljske ukljucenosti, obitelji je omogucena odredena kontrola tijekom donoSenja strateskih
odluka te je primaran cilj zadrzati poduzece unutar obitelji. Clanovi obitelji po $iroj definiciji
ne utjeCu na svakodnevno poslovanje, no posjeduju utjecaj prilikom donosenja odluka
zahvaljuju¢i ¢lanstvom u upravi ili po znacajnom vlasnickom udjelu. Kriteriji po srednjoj
definiciji su svi kriteriji koji su ve¢ spomenuti u 8Siroj definiciji s dodatnim kriterijima da je

kontrola zakonski utvrdena te da osnivac, ili njegov nasljednik aktivno upravlja poduze¢em

13 Buble, Management malog poduzeéa, 83.



Srednja definicija najcesce predstavlja poduzeca u Kojima je samo jedan ¢lan obitelji ukljucen
u svakodnevne poslovne aktivnosti. Najuza definicija sadrzi ukljuCenost viSe generacija,
direktnu ukljucenost obitelji u dnevno vodenje poslovanja te da u poduzecu postoji jedan ili
viSe ¢lanova obitelji koji posjeduju menadzersku odgovornost. Vodenje po najuzoj definiciji
predstavlja zna¢ajan stupanj obiteljske uklju¢enosti u poduzeéu.'*

Obiteljska poduzeca koja su kroz generacije odrzala svoj poduzetni¢ki duh izvor su mnogih
popularnih svjetskih brendova. Cesto stavljajuéi fokus na razvoj povezanosti ¢lanova obitelji i
zaposlenika te dugorocni pogled u svoje operacije, omogucilo im je da uspjesno prosire svoje
poslovanje i da dodu do novih otkri¢a u njihovom poslovanju koje generiraju profit. Medutim,
obiteljske tvrtke mogu se susresti s poteSko¢ama poput planiranja nasljedivanja, prelaska iz
male u veliku tvrtku te odrzavanja obiteljskog sklada. Obiteljska poduzeca imaju urodenu
predanost svom uspjehu, to je zato §to rad ¢esto sluzi kao primarni izvor prihoda i uzdrzavanja
obitelji svakome tko je ukljuen u poslovanje. Nacin na koji €lanovi obitelji upravljaju
poduze¢em odrazava njihov osobni udio u uspjehu poduzeca, zbog toga su obiteljski
poduzetnici strastveniji i vise ulazu u svoj posao §to dovodi do inovativnih ideja i prilika za
rast, za razliku od poduzetnika koji ne vode poslovanje s obitelji. Kao §to postoje i razni kriteriji
kod obiteljskih poduzeca, unutar njih nalazimo i razne interese pojedinaca.

Postoji izreka da ni jedna osoba nije ista, te isto vrijedi i u obiteljskom poduzetniStvu. Svaka
obitelj je razlicita, pa tako je 1 svaki ¢lan obitelji razlicit. Pod razli¢itost se podrazumijevaju 1
drugaciji interesi ¢lanova obitelji u poslovanju. Pojedinim ¢lanovima obitelji je interes imati
punu ukljucenost u upravljanju poduzeéem i svakodnevnom poslovanju, dok je drugima u
interesu biti samo u odboru ili na vaznim pozicijama. U obiteljskim poduze¢ima postoje dva
podsustava: obiteljski podsustav i podsustav obiteljskog poslovanja, po njima mozemo
podijeliti i interese: interesi poslovanja i interesi obitelji.X> Primarni obiteljski interesi su briga
i skrb ¢lanova obitelji, te stvaranje i odrZzavanje harmonije i medusobnog postovanja u
poslovnom i privatnom zivotu. Potrebe se ne razlikuju od drugih obitelji, a to su ljubav i
potpora. Interesi poslovanja se ne vode emocijama, ve¢ racionalno$¢u i1 Zeljom za ostvarenje
ciljeva i postizanjem rezultata koji odgovaraju na zahtjeve trzista. Brigu i paznju zamjenjuju
rast i razvoj te se ¢lanovi obitelji vode mentalitetom kako uvijek biti bolji. Za optimalne
poslovne rezultate bitno je uskladiti dva podsustava, pa tako i izjednaciti poslovne interese i

interese obitelji.

14 Bulog i Kruzié, Obiteljska poduzeca: Zivotni ciklusi, nasljedivanje i odrZivost, 37.

15 1bid., 39.



Neravnoteza obiteljskog i poslovnog podsustava moze dovesti do dva ishoda; prevelika

posvecenost poslovnom podsustavu Sto dovodi do razaranja odnosa Clanova obitelji, te

prevelika posvecenost obiteljskom podsustavu S$to moze dovesti do pada uspjeSnosti

poslovanja. Kako bi se dovela ravnoteza izmedu dva podsustava, u poslovanju se mora dati

vaznost iduéim varijablama: 8

- Kontrola - Kontrola sluzi za pomo¢ u pronalazenju nacina kako se donose odluke u
obitelji i u poduzecu.

- Karijera - Svi ¢lanovi obitelji trebaju imati mogucénost stvaranja karijere unutar
poduzeca.

- Kapital — Clanovi obitelji trebaju imati slobodu kod raspolaganja svojim udiom
kapitala, s time da to ne smije biti na Stetu ostalim ¢lanovima obitelji

- Konflikt — Konflikte treba pravovremeno rjesavati

- Kultura — Obiteljske vrijednosti koje se tijekom poslovanja moraju njegovati i prenositi

na iduée generacije i zaposlenike

Balansiranje poslovnog i obiteljskog sustava pomocu navedenih varijabli dovodi do

medusobnog povjerenja ¢lanova obitelji, harmonije te poslovne efikasnosti.

Obiteljsko poduzetnistvo oduvijek je bio vazan ¢imbenik u rastu uspjes$nih tvrtki u razli¢itim
industrijama. Obiteljski faktor nudi izrazitu prednost u poslovanju, budu¢i da omogucuje
zajedni¢ku viziju i vrijednosti koje se mogu prenositi s generacije na generaciju. Ova
dosljednost omogucuje dugoro¢no ulaganje u identitet poduzeca, $to je klju¢no za njen uspjeh
1 1izgradnju Cvrstih temelja koji podrzavaju konkurentnost i dugovjecnost tvrtke. Osim toga,
potice kulturu povjerenja, predanosti i odgovornosti te poti¢e posebne osobine kao §to su
prilagodljivost 1 predanost. UspjeSna obiteljska poduzeca i ispitivanje varijabli koje utjecu na
njihove svjetske uspjehe mogu posluZiti kao mjerilo za utvrdivanje nuzZnosti obiteljskog

poduzetnistva u stvaranju globalnih brendova.

16 Carlock i Ward, Strategic Planning for the Family Business: Parallel Planning to Unify the Family and
Business, 15.
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2.2. POVIJESNI RAZVOJ OBITELISKOG PODUZETNISTVA

Kod obiteljskog poduzetniStva nije moguce procijeniti to¢no vrijeme nastanka, no vjeruje se
da potice jos od 2000.g. Pr. Kr, te da se razvijalo u gotovo svim kulturama svijeta.'” Obiteljska
poduzeca su dominirala trziStem cak i prije industrijske ere. Najstarije obiteljsko poduzece je
“Kongo Gumi”, nastalo u Japanu. Obitelj Kongo se preselila u Japan 578. godine, s namjerom
izgradnje budisti¢kog hrama, te su nastavili poslovati u polju graditeljstva i izgradnje hramova,
kao i njihovo odrzavanje. “Kongo Gumi” je postojalo sve do 2005. godine, kada je zatvoreno
zbog dugovanja vlasnika te je otiSlo u stecaj. Pri samom kraju poslovanja, poduzece je vodila
40., i 41. Generacija obitelji Kongo.!® Jedan od poznatijih primjera obiteljskog poduzeéa je
“Medici banka”®. Medici banka je financijska institucija koju je pokrenula obitelj Medici, te
je bila najutjecajnija institucija od 1397.—1494. Godine. Zahvaljujuéi banci, obitelj Medici je
postala medu najbogatijim obiteljima u Europi te medu najutjecajnijim obiteljima u Italiji.
Tijekom perioda prve industrijske ve¢ina poduzeca bila je u obiteljskom vlasnistvu. Poticaju
dodatnog razvoja obiteljskih poduzeéa doprinijela je druga industrijska revolucija te razvoj
novih tehnologija. Ubrzo su se obiteljska poduzeca prosirila na druge grane industrije poput

industrije hrane i pi¢a, duhanske industrije, prijevoza i dr. 2

17 Kruzi¢, Obiteljski biznis, 131.

18 Bakoti¢ i drugi, Obiteljsko poduzetnistvo, 90.

1 pe Roover, The rise and fall of the Medici bank, 9.

20 Chandler i Hikino, Big business and the wealth of nations, 340.-342.
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Tablica 2: Prva obiteljska poduzeéa

NAZIV GODINA DRZAVA
NASTANKA

1. Kongo Gumi Ltd. 578. Japan
2. Hoshi 718. Japan
3. Chateau de Gouliane 1000. Francuska
4. Barone Ricasoli 1141. Italija
5. Barovier & Toso 1295. Italija
6. Hotel Pilgrim Haus 1304. Njemacka
7. Richard de Bas 1326. Francuska
8. Torrini Firenze 13609. Italija
9. Antinori 1385. Italija
10. Camuffo 1438. Italija

Izvor: Bakoti¢ et al. 2016, 97

U tablici se nalazi popis najstarijih obiteljskih poduzeca s njihovom godinom nastanka te s
popisom drzavi iz kojih potje¢u. Vecina poduzeca koja se nalazi u tablici posluju i danas te iza
sebe imaju Saroliku pricu o pocecima, razvoju poduzeca i o njegovom nasljedivanju kroz

generacije.
Obiteljska poduzeca su kroz vrijeme stvorila osnovne karakteristike po kojima ih se moze

prepoznati i istaknuti na trzistu. Svaka generacija obitelji ostavi svoj ‘otisak’ u poduzecu, bez

obzira §to provode iste vrijednosti 1 kulturu kao i generacije prije njih

12



2.3. OSNOVNE ZNACAJKE OBITELJSKIH PODUZECA

Obiteljsko poduzece sastoji se od niza komercijalnih pothvata koje jedna ili viSe obitelji 1
¢lanovi tih obitelji zajednicki kontroliraju ili njima upravljaju, a mogu varirati od malih
obiteljskih trgovina, obrta i OPG-a, do trgovackih drustava. Obiteljsko poduzece je; “svaki
posao registriran kao trgovacko drustvo ili obrt u vlasnistvu obitelji ili na koji obitelj svojim
ponaSanjem i odlukama ima presudan utjecaj.” Obiteljsko poduzeée karakteriziramo po tri
osnovna elementa: rod (obitelj, krvno srodstvo), vlasnistvo i kontrola (mogucnost utjecanja).
Utjecaj navedena tri elementa moze se objasniti kroz njihove pozicije i meduodnose, kao Sto je

prikazano u obiteljskom modelu:

Slika 1: Tri glavna elementa obiteljskog modela

KONTROLA

Izvor: Kruzi¢ 2004, 130
Rod, vlasni§tvo i kontrola mogu se naéi u sedam razli¢itih pozicija:?!
- 3 pozicije vanjskih sektora — proizlaze iz prisutnosti aktera u dimenzijama roda,

vlasnistva i kontrole, imaju samo jednu vezu s poduze¢em; ¢lan obitelji (bez vlasni¢kih

udjela, nije zaposlen u poduzecu), osoba koja nije ¢lan obitelji (vlasnik udjela, nije

2L Kruzié, Obiteljski biznis, 130.
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zaposlena u poduzecu), osoba koja nije ¢lan obitelji (bez vlasnickih udjela, zaposlenik
poduzeca)

- 4 pozicije unutarnjih sektora — odreduju se preklapanjem dimenzija obiteljskih
poduzeca: ¢lan obitelji (vlasnik udjela, nije zaposlen u poduzeéu), osoba koja nije ¢lan
obitelji (vlasnik udjela, zaposlenik poduzeca), clan obitelji (bez vlasnickih udjela, nije
zaposlenik poduzeca), osoba koja nije clan obitelji (vlasnik udjela, zaposlenik

poduzeca)

Kako bi se preciznije odredilo obiteljsko poslovanje, uz osnovne kriterije koriste se i dodatni
kriteriji poput utjecaja prilikom glasanja, moguénost kontrole, utjecaja prilikom strateSkog
odlucivanja, medugeneracijska ukljucenost u poslovanje te aktivni menadzment ¢lanova
obitelji.?? Uspjeh je zajaméen ako se sva tri osnovna elementa obiteljskih poduzeéa uspiju
uskladiti, te se ispunjava glavni cilj; ouvanje identiteta i kulture obitelji tijekom stvaranja

financijske sigurnosti.

Svako obiteljski poduzece tijekom poslovanja prolazi odredena razdoblja uzrokovana rastom i
padom poduzeca. Glavni pokretac kod obiteljskih poduzeca je vrijeme, jer se nastoji pratiti

prirodni ritam ljudskih Zivota. Obiteljska poduzeca prolaze kroz &etiri glavna razdoblja:?®

Slika 2: Zivotni ciklus obiteljskih poduzeéa

1- Pojava, pokretanje i
prezivljavanje
poduzeca

2. Stabilizacija i rast poslovanja

3. Dozrelost poslovanja

4. Ponovni pocetak ili
nestajanje biznisa

Izvor: Bulog i Kruzi¢, 2012, 35

2 Buble i Kruzi¢, Poduzetnistvo : realnost sadasnjosti i izazov buducnosti, 35.
2 Bulog i Kruzi¢, Obiteljska poduzeca: Zivotni ciklusi, nasljedivanje i odrZivost, 105.
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Razdoblja se javljaju kroz period koji nastaje osnivanjem obiteljskih poduzecéa te zavrSava
prestankom poslovanja. Pojava, pokretanje i prezivljavanje poduzeca je prva faza pojavom
obiteljskog poduzeéa kojoj je primarni zadatak zapodeti poslovanje. 2 Najveca usredotocenost
je na razvoju te na aktivnostima koje su usmjerene k izgradnji poduzeca, sto ukljucuje pruzanje
usluga i proizvodnju proizvoda. Prvu fazu karakterizira nizak stupanj organizacije, visoka
razina financijskog rizika, nedostatak resursa i sredstava, zelja za Sto brzim postizanjem
rezultata te slaba konkurentska pozicija.?® Sve aktivnosti poslovanja su usmjerene na opstanak
poduzeca i na stabilizaciju poduzeca na trzistu. Prva faza se smatra najtezom fazom zivotnog
ciklusa poduzeca.

Stabilizacija, uspjeh i rast poslovanja je druga faza, te faza u kojoj je moguce procijeniti ako
je obiteljsko poduzece uspjesno na trzistu. Javlja se podjela rada te se poboljSava organizacija
poduzeca stvaranjem novih organizacijskih jedinica. Karakteristike ove faze su dobri odnosi s
kupcima i dobavljacima te veca kontrola nad financijskim rizicima. U drugoj fazi je poslovna
energija najveca jer su zaposlenici 1 vlasnici svjesni sigurnosti radnih mjesta i postojanosti
poslovanja.

Dozrelost poslovanja je faza u kojoj se uvode pravila i procedure u organizaciju poslovanje,
profitabilnost se smanjuje te proizvod ili usluga na kojoj se temelji uspjeh obiteljskog poduzeca
gubi prepoznatljivost i popularnost. Poduzeée gubi konkurentsku prednost te se u ovoj fazi
definira ako ée prodaja postié¢i ponovni rast ili ako ée nastaviti padati. 2° Najéesée u ovoj fazi
vlasnici obiteljskih poduzecéa zaposljavaju profesionalne menadzere koji se sa svojim znanjem
1iskustvom nose s potesko¢ama poslovanja te pokuSavaju vratiti poduzece na pravi put pomocu
upravljackih sposobnosti i novim inovacijama.

Ponovni pocetak ili nestajanje je posljednja faza u kojoj se odlucuje ako poduzece propada ili
opstaje na trziStu. Karakteristike posljednje faze su slaba konkurentska prednost i pad

poslovnih performansi.

Obiteljska poduzeca imaju dugu povijest 1 imala su zna¢ajan utjecaj na gospodarstvo te su s
vremenom razvila obiljezja koja ih definiraju na trziStu medu potroSac¢ima i1 konkurencijom.
Njihove znacajke im pomazu u ostvarenju njihovog glavnog cilja: ostvariti uspjeh u poslovanju

1 zadrzati poduzece unutar obitelji.

24 Bakoti¢ i Kruti¢, Obiteljsko poduzetnistvo, 101.
2 1hid., 120.
% 1hid., 102
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2.4. PREDNOSTI I NEDOSTACI OBITELJSKIH PODUZECA

Kako bi se razumjele pojedine prednosti i nedostatke obiteljskih poduzeca, bitno je podijeliti
obiteljsko poduzeée na dva sustava; obiteljski sustav i poslovni sustav. Obiteljski sustav se
temelji na osjecajima dok je poslovni sustav racionalan, u obiteljskom sustavu takoder
prevladava skrb za obiteljske ¢lanove, jednakost ¢lanova obitelji te ga karakterizira i ¢lanstvo
do kraja zivota, prevladava odanost i skrb za dobrobit ¢lanova obitelji. Poslovni sustav se
temelji na zadacima, nagraduju se samo rezultati koji su potrebiti za uspjesno poslovanje, te
ako se ne ispune isti, zaposlenik napusta poduzece, osjecaji i obiteljski odnosi se stavljaju sa

strane s obzirom da u poslovnom sustavu nisu od velike vaznosti.?’

Neslaganje ¢lanova obitelji 1 ostalih osoba koje sudjeluju u poduze¢u moze dovesti do stresnih
situacija i napetosti, §to dovodi i do isklju¢ivanja pojedinaca koji ne pripadaju obitelji tijekom
donosenja bitnih strateskih odluka. Drugi izazov s kojim se suocavaju obiteljske tvrtke je
planiranje nasljedivanja. Mnoge obiteljske tvrtke prenose se generacijama, a svaka generacija
ima svoje ciljeve 1 o¢ekivanja. Moguce je stvaranje napetosti izmedu starijih zaposlenika
poduzeca i nadolazece generacije iz obitelji, Sto moze dovesti do borbe za mo¢ unutar tvrtke te
do raznih nesuglasica. Sukobi mogu nastati i oko pitanja kao $to su ovlasti za donosSenje odluka
ili naknada. VazZno je da obitelji od samog pocetka utvrde jasne uloge i odgovornosti te da
napravi dobru organizacijsku strukturu u poduzecu kako bi se izbjegle ovakve vrste problema.
Isprepletenost razlicitih funkcija kod pojedinca ¢esto dovodi do dojma neprofesionalnosti, Sto

lose utjede na poslovanje poduzeca. 2

Unato¢ ovim izazovima, obiteljska poduze¢a imaju nekoliko prednosti u odnosu na javna
poduzeca. Budu¢i da su ukljuceni Clanovi obitelji bliski, skloniji su otpornosti u kriznim
situacijama tijekom poslovanja te su spremni na odricanja kako bi poduzece bilo uspjesno.
Obiteljske tvrtke takoder vise ulazu u svoje zaposlenike, stvarajuci dugotrajne odnose pomocu
kojih osiguravaju razvoj zaposlenih i zadrzavanje zaposlenih u poduzecu, tretirajuéi ih
‘humanije’. Kroz poslovanje obiteljskog poduzeca se kontinuirano izgraduje povjerenje i
lojalnost medu ¢lanovima obitelji i medu njihovim zaposlenicima. S obzirom da svi ¢lanovi

obitelji beneficiraju od uspjeha poduzeca, veca je vjerojatnost da ¢e se svi maksimalno ukljuciti

27 Covo, Odrzivo poduzetnistvo, 33.
28 Bulog i Kruzi¢, Obiteljska poduzeca: zZivotni ciklusi, nasljedivanje i odrZivost, 59.

16



u njegovo poslovanje te da ¢e se medusobno podrzavati i raditi naporno. Tablica koja slijedi

detaljno prikazuje temeljne razlike izmedu obiteljskog 1 neobiteljskog poduzeca.

Tablica 3: Temeljne razlike obiteljskih poduzeca i poduzeca koja nisu u obiteljskom vlasnistvu

OBITELJSKO PODUZECE NEOBITELJSKO PODUZECE
Dugoro¢na ukljuéenost ¢lanova obitelji Temelji se na obavljanju radnih zadataka
Subjektivnost Racionalan pristup

Clanovi imaju jednak utjecaj Sustav nagradivanja

Briga o ¢lanovima obitelji Visoka fluktuacija zaposlenika

Izvor: Covo 2007, 33

Dugorocno razmisljanje je jedna od glavnih karakteristika obiteljskog poduzeca, te zbog toga
obiteljska poduzeca imaju prednost u odnosu na neobiteljska poduzeca jer dugoro¢nost ima
pozitivan u¢inak na buduce poslovanje. Nedostatak dugoroc¢nosti kod neobiteljskih poduzecéa
je jedan od glavnih uzroka visoke fluktuacije zaposlenika. Dio djelatnika ne planira ostati
zaposleno na duzi period te ne razmisljaju kako postupci utje€u na poslovanje poduzeca u
buduénosti. Po tablici se moze zakljuciti da je primarna razlika Sto se neobiteljska poduzeca
sastoje od Cimbenika koji postavljaju uspjesnost kao prioritet, dok obiteljska poduzeca
posjeduju Cimbenike koji se zasnivaju na povjerenju, odanosti i zadovoljstvu c¢lanova

uklju€enih u poslovanje.

Obiteljska poduzeéa imaju nekoliko prednosti u odnosu na neobiteljska poduzeéa. Cetiri
osnovne skupine prednosti obiteljskih poduzeéa se definiraju kao: 2°

- financijski resursi

- organizacijski resursi

- ljudski potencijali

- resursi uvazenosti 1 dobrog glasa.

Prednost financijskih resursa predstavlja moguénost obitelji da ujedini svoje financijske
resurse prilikom pokretanja novih poslovnih pothvata, Sto olakSava samo pokretanje poslovanja
te im investicija osigurava dugoro¢ni prihod 1 priliku za ponovnim investiranjem u buduénosti.
Prednost organizacijskih resursa; sposobnost ¢lanova obitelji da vlastitu kulturu integriraju u

samu organizacijsku shemu poduzeca, stvaranje medusobnog povjerenja. Ljudski potencijali

29 Dollinger, Richard i Austen, Entrepreneurship, Strategies and Resources, 390.
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su prednost jer zajednicki zadaci, cilj 1 vizija, pomazu u izgradnji medusobnih odnosa §to jaca
poduzece i potice njegovu efikasnost. Prednost uvazenosti i dobrog glasa imaju obiteljska
poduzeca koja su stvorila reputaciju, te ¢ije ime predstavlja njihovu kulturu, vrijednosti i samo

poduzece.

Obiteljske tvrtke Cesto imaju snazan osjecaj identiteta i svrhe, Sto im moze pomo¢i da se istaknu
na trziStu medu svojim konkurentima. Obiteljska poduzeca, su osebujna po tome S$to su
usmjerena na dugi rok i kvalitetu, s naglaskom na eti¢nosti i drustvenih odgovornosti Sto ih
istice od drugih oblika osnivanja poduzeca, omogucavaju i1 stvaranje direktnih odnosa s
dobavljacima i1 kupcima, Sto stvara prijateljske veze. Obiteljsko poduzetnistvo je slozena i
dinami¢na pojava na koju utjecu razliciti cimbenici, moze biti korisno iskustvo koje omogucuje
obiteljima da rade zajedno s voljenima te da grade nasljede za buduce generacije. Obiteljska
poduzeca razvijaju se usporedno s gospodarstvom te kroz vrijeme nastavljaju igrati znacajnu

gospodarsku i ekonomsku ulogu u drzavi.
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3. STVARANJE BRENDOVA U OBITELJSKIM PODUZECIMA

Brend se moze definirati kao vrsta proizvoda koju proizvodi odredena kompanija te koji se
prodaje po odredenom nazivu ili u poslovnoj definiciji: skupina ¢imbenika koju ljudi asociraju
s pojedinim proizvodima ili kompanijama.®® Brendiranje je proces stvaranja i Sirenja naziva
brenda te njegovih kvaliteta i sposobnosti. Moze se primijeniti na cjelokupni poslovni identitet
kao i na pojedina¢ne proizvode i usluge. Brend se moze kategorizirati kao nematerijalno dobro,
klju¢ni element koji pravilnim koristenjem moze trzistu pokazati samu bit postojanja poduzeéa,
proizvoda ili usluge, kao i stvarati velike prihode i profit koji se s vremenom mogu pretvoriti
u znacajnu vrijednost poduzeca koje posjeduje tu marku i tako garantira vremenski odrzivu
prednost na trziStu. Proces brendiranja Se kroz desetljeca razvijao unato¢ ucestalim
promjenama koje se dogadaju na trzistu te s vremenom postaje sve popularnije implementirati

brendiranje u poslovanje poduzeca.

3.1. TEMELJNI KONCEPTI BRENDIRANJA PROIZVODA | USLUGA

Marke danas predstavljaju glavnu trajnu imovinu poduzeca koja ima vecu vaznost nego svi
njeni proizvodi. Markom je potrebno pazljivo upravljati te ju stalno razvijati, tu ulogu ima

brendiranje, odnosno proces razvoja marke.

Cilj brendiranja je unaprijediti trZiSnu poziciju poduzeca te mu pomoci da se istakne nad svojim
konkurentima. Termini koji se mogu povezati s procesom brendiranja su: kreativnost,
mastovitost, utjecaj, pozicioniranje, imidz i utisak. 3! Marka se stvara kroz duzi vremenski

period, te je potrebna upornost i strpljenje kako bi marka naposlijetku bila uspjesna.

30 Mili¢, Proces izgradnje brenda, 30.-35.
%1 Ibid., 34.
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Proces brendiranja moguce je podijeliti u pet faza:

Planiranje brenda — organizacijski okvir
Analiza brenda — vanjska i unutras$nja
Strategija brenda — arhitektura ciljnog trzista

Izgradnja brenda — implementacija marketinskog plana

o r W N E

Revizija brenda — kontrola i monitoring

Kroz vrijeme stvorile su se i tri glavne kategorije koje su teorijski definirale brendiranje.

Identifikacija, diferencijacija i personifikacija.®

Identifikacija je proces primjene identiteta brenda. Identitet brenda oznacava jedinstveni skup
asocijacija brenda, sastoji se od jezgre brenda i prosirenog identiteta brenda. Jezgra brenda je
sama srz postojanja brenda, te s vremenom ostaje nepromjenjiva kako se brend proSiruje na
nova trzista. Fokus jezgre brenda su: usluga, atributi proizvoda, profil potrosaca i dr. Pro§ireni
identitet brenda se odnosi na elemente identiteta koji su onda podijeljeni u skupine koje pomazu

upotpuniti sveukupni identitet.

Diferencijacija po Dickson-u (1997.) je “akcija razlikovanja proizvoda od proizvoda
konkurencije po jednoj ili vise performansi i znacajki.”. Cilj strategije diferencijacije ovisi 0
tome kako potrosaci percipiraju razlike izmedu kompanija koje nude svoj proizvod ili uslugu i
njihove konkurencije. Diferencijaciju dijelimo na dva glavna nacina: Diferencijacija po cijeni
i diferencijacija po usluzi. Diferencijacija po cijeni je sposobnost kompanije da se diferencira
po konkurentskoj cijeni. Diferencirati se po cijeni je isplativa strategija za mnoge kompanije,
no iako cijena ne oznacava profit, ve¢inom je koriste samo velike kompanije, $to ne znaci da
nije isplativa strategija za mala poduzeca. Diferencijacija po usluzi se bazira na tome da
kompanije korisno iskoriste uslugu koju nude te da iskoriste utjecaj koji ostavlja na svoje

potroSace maksimalno za dobrobit kompanije.

32 Mili¢, Proces izgradnje brenda, 6.
3 Roper, Evolution in branding theory and it’s relevance to the independent retail sector, 10.
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Personifikacija se odnosi na proces davanja ‘osobnosti’ brendu. Potrosaci percipiraju da
odredeni brendovi posjeduju osobnost te koriste te karakteristike kako bi koristili emocionalne
koristi od brenda ili za samo izrazavanje. Osobnost brenda je skup ljudskih karakteristika koje

sluze simboli¢noj namjeni za razliku od ostalih stavki brendiranja koje sluze utilitaristi¢koj

namjeni.

Tablica 4: Faze razvoja brenda i brendiranja

Vrijeme Promjena u | Cilj Primjer Faza u razvoju
makro okruzenju brendiranja
200BC Koristenje alata, | ldentifikacija | Pecati i | IDENTIFIKACIJA
razvoj trgovine | trgovaca znakovi
476BC- Razvoj i wveci| ldentifikacija | Marke IDENTIFIKACIJA
1492AD utjecaj vlasni$tva
zakonodavstva i
mobilizacije
16C Razvoj Identifikacija - | Znakovi ispred | IDENTIFIKACIJA
mobilizacije Sto se prodaje | pub-ova
1760-1830 Industrijalizacija | Identifikacija | Ime brenda DIFERENCIJACIJA
proizvodnje proizvodaca
1830-1970 Razvoj Diferencijacija | Reklamiranje | DIFERENCIJACIJA
infrastrukture proizvoda po | brenda
distribucije i | kvaliteti i
komunikacije te | njegovim
proizvodnje na | znacCajkama
veliko
1970-1990 Razvoj usluznog | Komunikacija | Narativi PERSONIFIKACIJA
sektora (nematerijalna | brenda
diferencijacija)
1990-Danas Stvaranje veze | Mikro PERSONIFIKACIJA
S potro$a¢ima | marketing

Izvor: Roper 2006, 11

Tijekom vremena, razvio se element brenda koji ukljucuje ljudsku podsvijest, odnosno ono sto
oni percipiraju o brendu. Ljudska podsvijest takoder igra ulogu i kod samog proizvoda, ljudi
¢e ga ili prihvatiti ili odbiti, stvaraju odredenu percepciju o njemu ovisno koliko im je koristan

i koliko zadovoljava njihove potrebe, uz njegova fizicka obiljezja i sastav.
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Odnos proizvoda i marke se moze gledati kroz pet razina:

34

Korist je temeljna potreba ili Zelja koju kupac zadovoljava proizvodom ili uslugom
Genericka razina proizvoda su oc¢ekivane funkcije koje proizvod mora sadrzavati kako
bi ispunio odredene potrebe

Ocekivana razina proizvoda koja se sastoji od obiljezja koje kupac ocekuje

Obogaceni proizvod, razina koja ukljucuje dodatne atribute koje ga razlikuju od drugih
proizvoda

Potencijalni proizvod, predstavlja sve promjene koje bi se proizvodu mogle dogoditi u

buduénosti

Kroz vrijeme razvili su se mnogi koncepti vezani uz brendiranje, koji se koriste i danas kako

bi poduzeca bila uspjesnija prilikom stvaranja vlastitog brenda i kako bi se poboljSao proces

brendiranja, koji je od iznimne vaznosti za uspjeh svakog poduzeca.

3 Gad, 4-D Branding. 21.
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3.2. VAZNOST BRENDIRANJA PROIZVODA 1 USLUGA

Brend poduze¢a u danas$nje vrijeme predstavlja mo¢, tvrtke se rangiraju po kvalitativnim
¢imbenicima kao S$to su prepoznatljivost njihova imena, po njihovom ugledu, vrijednostima i
intelektualnom vlasni$tvu vise nego po fizi¢koj imovini.*® Proces brendiranja svakodnevno
utjece na kupce, te uzrokuje donosenje odluka potroSaca zbog varijabli poput brenda, ¢ak i u
situacijama gdje su proizvodi skuplji od drugih proizvodac¢a ¢iji brend nije toliko razvijen.
Brendiranje omogucava mnogim poduze¢ima da postignu jednaki uspjeh kao i svoji

konkurenti.

Implementacija brenda i procesa brendiranja u poduzeée nosi mnoge vaznosti u toku njegovog

poslovanja, neke od kojih su:*

Pomaze izdvojiti proizvod od ostalih proizvoda na trzistu
Indirektno utjece na kvalitetu i standard proizvoda
Smanjuje moguénost imitacije proizvoda

Osigurava kompaniji prava na proizvod

Jaca i olakSava proces marketinga proizvoda i kompanije
Pojacava utjecaj kompanije na trzistu

Lakse uvodenje novih proizvoda

© N o g &~ w D PE

Stvara odane potrosace

VazZnost brendiranja se moze podijeliti u Cetiri glavne komponente:
- vaznost reputacije
- vaznost odnosa
- vaznost iskustva

- simboli¢na vaznost

Brend definira reputaciju nekog proizvoda ili kompanije. Prilikom kupnje, naro¢ito kod velikih

iznosa (pr. kupnja automobila), potrosa¢ se osjeca ‘“‘sigurnije” 1 “uvjerenije” u kvalitetu

3% pavlek, Branding — kako izgraditi najbolju marku, 36.
36 Keller i Lehmann, Brands and Branding: Research findings and future priorities, 4.
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proizvoda kojeg kupuje samo zbog njegove reputacije ili reputacije proizvodaca. LoSa
reputacija ili nepostojeca reputacija ¢e vrlo lako odgovoriti potroSaca od kupnje.

Povjerenje potroSaca se osim pomocu reputacije, moze zasluziti i njegovanjem odnosa s
kupcima. Kompanije mogu kao dio brenda Koristiti nac¢in na koji se odnose prema svojim
potrosacima, Npr. azurno odgovaranje na pitanja, ljubaznost, detaljno informiranje potrosaca
rezultira boljim odnosom s potroSacem §to rezultira njegovoj lojalnosti kompaniji.

Iskustvo koje potrosa¢ ima s proizvodom isto tako moze biti od znacajnog utjecaja na lojalnost.
Izuzev kvalitete proizvoda, potrosac¢ mora biti zadovoljan sveukupnim dozivljajem i iskustvom
kupnje i koristenja proizvoda.

Simbolicna vaznost se veze na prethodno spomenutu personifikaciju brenda. Brendovi postoje

i kao simboli koji izrazavaju razliCite identitete i vrijednosti.

Kako bi se pobliZe razumjela vaznost brendiranja te njegove koristi poduzecu, potrebno je iste
koristi podijeliti prema njegovoj vaznosti i koristi za poduzece 1 na koristi 1 vaznosti za
potroSace. Koristi za poduzeée su: razina kvalitete, diferenciranje od konkurencije,
jednostavnije rukovodenje, pravna zastita obiljezja, unapredenje ponude, izvor konkurentskih
prednosti, izvor financijskih prihoda te razvoj novog proizvoda. Koristi brendiranja za
potroSaCe su: obiljeZja proizvoda, minimiziranje rizika, uSteda vremena, definiranje

odgovornosti proizvodaca, usteda novca, garancija, simboli¢ko sredstvo i znak kvalitete.®’

Pomocu spomenutih beneficija koje nosi proces brendiranja poduzecu i potrosacima, moze se
zakljuciti da je izrazito bitan element poslovanja koji pravilnim koriStenjem, moze unaprijediti
razvoj poduzeca i poboljsati njegovo poslovanje. Nedostatkom brenda i manjkom ulaganja u

proces brendiranja, poduzece ima manju Sansu za uspjehom.

37 Vranesevi¢, Upravljanje markama — Brand Management, 20.
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3.3. BREND KAO KONKURENTSKA PREDNOST OBITELJSKOG
PODUZECA

Klju¢na prednost koju posjeduju obiteljska poduzeca je njihova strast prema viziji 1 misiji
poduzeca, koja pomaze u stvaranju brenda i1 potice snaznu emocionalnu vezu s kupcima.
Pozitivni aspekti obiteljskih poduzeca stvaraju konkurentsku prednost, omogucujuci poduzeéu
da se istakne od ostalih poduzeéa na trzistu. Clanovi obitelji desto donose razligite vjestine i
znanja, omogucujuci tvrtki uspjeh na razlicitim trziStima 1 prilagodbu promjenjivim trziSnim
uvjetima. Ovaj snaZzan temelj za rast moze se iskoristiti za stvaranje globalne robne marke koju

karakterizira dugoroéna perspektiva i predanost uspjehu. 3

Prepoznatljiva vizija i vrijednosti obitelji 1 obiteljskog poduze¢a mogu se uklopiti u identitet
marke, dajuéi joj prednost u stvaranju razlika u ofima potroSaa od svoje konkurencije.
Obiteljska poduzeéa zbog nude vece prednosti za izgradnju brenda pomocu strasti i predanosti
te prilagodljivosti i diferencijacije clanova obitelji. Obiteljske tvrtke ¢esto imaju vecu
diskreciju pri donoSenju odluka, $to im omogucuje brzu prilagodbu promjenjivim trzisnim
uvjetima. Fleksibilnost je klju¢na za izgradnju globalnih brendova jer omogucuje obiteljskim
tvrtkama da profitiraju od novih trendova i osvoje prethodno nedostupna trzista. Sposobnost
preokreta kada je to potrebno kljuéni je skup vjestina jer omogucuje tvrtki da nastavi biti
konkurentna i relevantna, Sto je ucestala karakteristika obiteljskih poduzeca. Obiteljske tvrtke
mogu stvoriti brendove koji su ¢vrsto usidreni na njihovim trziStima zahvaljuju¢i ovakvom
dugorocnom razmisljanju i ustrajnom ulaganju. Razvoj globalne marke nije bez poteSkoca,
planiranje nasljedivanja jedna je od klju¢nih poteskoca s kojima se suocavaju obiteljske tvrtke,
no posjeduju posebnu mjeSavinu predanosti, prilagodljivosti 1 dugoro¢nog razmisljanja koja

pomaze obiteljskim tvrtkama izgraditi jake i trajne robne marke.

Prilikom implementacije procesa brendiranja u obiteljsko poduzece, postavljaju se strateska
pitanja vezana za razvoj brenda. Prvi kljucan element prilikom postavljanja pitanja razvoja
brenda je razumijevanje poslovanja (razumjeti viziju i misiju, ciljeve te okolinu) , gdje se

postavljaju pitanja: 3° Nakon razumijevanja poslovanja potrebno je razumjeti publiku

38 Holt, Brands and Branding, 7.

39 European Union, Branding and extroversion handbook: A guide for SMES, 12.
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(razumjeti trziSne segmente, ponasanja, vjerovanja, vrijednosti te navike potrosaca) kojoj je
brend namijenjen. Kada poduzeée razumije svoje poslovanje i publiku moze se kompetitivno
pozicionirati (razumjeti trosak, fokus i diferencijaciju). Nakon $to se brend pozicionira,
obiteljsko poduzece moze zapoceti s kreativnim razvojem brenda (verbalni i vizualni identitet),
potom slijedi implementacija. Posljednji korak je evaluacija brenda. Strateska pitanja koja se
postavljaju prilikom procesa brendiranja pomoc¢u spomenutih elemenata, havedena su u tablici

5, kako slijedi.

Tablica 5: Faze postavljanja strateskih pitanja

Razumijevanje Razumijevanje | Kompetitivn | Kreativni Implementacija | Evaluacija
poslovanja publike 0 razvoj brenda brenda
pozicioniran
je
Sto je nasa svrha? | Sto nasi | Koja je nasa | Koje je ime | Kako pokrenuti | Kako
Koju viziju | potrosaci jedinstvena | naseg brenda? | brend? mjerimo
imamo? dozivljavaju? | vrijednost? | Koji je | Kako da brend | uspjesnost
Koju smo si misiju | Kakve su | Koje je nase | vizualni opstane? naseg
postavili? navike  naSih | obecanje identitet naSeg poslovanja?
Koji  su  na$i | potrosaca? potrosac¢ima | brenda? Kako
ciljevi? ? Sto ¢e nad mjerimo
Sto se dogada u Kako logo i vizualni svjesnost
nasem mozemo identitet potrosaca?
okruzenju? povecati reprezentirati?
nasu
vrijednost?

Izvor: Branding and extroversion handbook 2015, 12

Prva strateSka pitanja nastaju kada obitelj razumije svoje poslovanje, odnosno osnove poduzeca
i zasto je poduzece uopce nastalo. Nakon razrade odgovora na strateska pitanja poslovanja,
obiteljsko poduzeée mora razraditi odgovore na pitanja vezana uz publiku te mora odrediti koje
je njihovo ciljno trziste. Poduzece se mora kompetitivno pozicionirati, te se tek onda moze
zapoceti s procesom brendiranja. Prvo se postavljaju pitanja u kreativnom razvoju brenda, gdje
se definiraju osnove. Nakon definiranja osnova, brend se implementira u poslovanje te se

potom evaluira njegova uspjesnost.
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Jos pitanja koje obiteljsko poduzeée mora razmatrati prilikom pokretanja brenda:*°
- Posjeduje li obitelj definirane vrijednosti?

- Jesu li obiteljske vrijednosti i poslovne vrijednosti izjednacene?

- Kako unaprijediti performanse ¢lanova obitelji koji sluze kao ambasadori brenda?

- Kako potaknuti naSe zaposlenike da promoviraju nase obiteljske vrijednosti?

Obiteljski element pojacava sve osnovne elemente procesa razvoja brenda. Maksimalno
koriStenje identiteta obiteljskog poduze¢a moze znatno doprinijeti razvoju brenda. Primjer; ako
je kompanija u vlasniStvu iste obitelji ve¢ desetlje¢ima, moze se koristiti kao element
brendiranja, osvréuci se na pocetke 1 povijest obitelji i kompanije te generacije kroz koju je
kompanija prosla - potice autenti¢nost i kredibilnost. Obiteljske tradicije koje su kroz godine
Clanovi obitelji njegovali se itekako mogu istaknuti u poslovanju, adaptirajuc¢i se modernom

199 M

dobu dok se odrzavaju “stari na¢ini”, §to poti¢e inovaciju i bolju strukturu u poduzeéima.

Za stvaranje jakog brenda potrebna je potpuna predanost i odgovornost svih ¢lanova obitelji,
primorani su konstanto odrzavati ugled i ostvariti o¢ekivanja prethodnih generacija, te se

snazno identificirati s poslovanjem poduzeca.

Proces brendiranja je itekako od znacaja za mnoga obiteljska poduzeca. Obiteljska poduzeca
za razliku od neobiteljskih poduzeca u procesu brendiranja mogu koristiti obiteljski element,
te kulturu 1 vrijednosti obitelji kako bi si povecali uspjeh brenda 1 poduzeca. Pravilna priprema
za brendiranje te postavljanje pravih pitanja prije pokretanja procesa brendiranja moze ostvariti

obiteljskim poduzec¢ima veliku konkurentsku prednost.

40 Binz i Astrachan, Family Business Branding: Leveraging Stakeholder Trust, 24.
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4. BREND OBITELJSKOG PODUZECA NA PRIMJERU -
WALMART INC.

Walmart Inc. je americka multinacionalna kompanija koja specijalizirana za prodaju
prehrambenih proizvoda kao i proizvoda za druge potrebe poput higijenskih potrepstina i
potrepstina za dom. GodiSnji prihod Walmarta Inc., koji upravlja mrezom trgovina diljem

SAD-a premasuje 600 milijardi dolara.

Walmart Inc. globalno djeluje u industriji maloprodaje, veleprodaje te u ostalim poljima
industrije poput e- trgovina. Walmart Inc. je lociran najvise po SAD-u, no prisutan je i u
Kanadi, Africi, Cile-u, Kini, Meksiku i u Indiji. Poslovali su i u Argentini, kao i u Velikoj
Britaniji i Japanu, no zbog slabog prometa u Velikoj Britaniji i Japanu, poslovnice su zatvorene.
Najrasprostranjeniji segmenti te najvezi trzisni utjecaj Walmart Inc. posjeduje u Sjedinjenim
Americkim Drzavama, gdje Walmart posluje u svih 50 Zupanija. Portfelj Walmart-ovih
proizvoda se dijeli na tri osnovne kategorije: #*

- namirnice i sirovine

- generalna roba

- zdravlje i wellness

Namirnice i sirovine podrazumijevaju sve namirnice poput suhih namirnica, te mlije¢nih,
mesnih, pekarskih i smrznutih proizvoda, te proizvoda za kucanstvo, poput proizvoda za
Cis¢enje. Portfelj proizvoda ukljucuje i razonodu (elektronika, filmovi, knjige), robu za
automobile i motocikle, te proizvode za kucanstvo (dekoracija). Pod zdravlje i wellness spada

ljekarna, opti¢ke usluge i ostale zdravstvene usluge koje nudi Walmart Inc.

Walmart Inc. je prvi na ljestvici najuspjesnijih obiteljskih poduzeca na svijetu, iako je vec¢inski
javno poduzece, 47,1% dionica 1 dalje pripada obitelji Walton. Walmart generira preko 500.000
USDS$ prihoda mjese¢no te je jedna od najvecih maloprodajnih organizacija na svijetu.
Walmart Inc., postigao je uspjeh pomocu poslovne strategije, marketinskih taktika i svojom
operativnom ucinkovitosti. Medutim, da bi se u potpunosti razumio razvoj Walmarta Inc.,

potrebno je ispitati njegovu povijest, podrijetlo, rast i razvoj.

1 Dernoviek, An analysis of Wal-Mart’s global strategy in the Brazilian market, 15.-20.

28



4.1. POVIJESNI RAZVOJ PODUZECA

Walmart Inc. osnovao je Sam Walton, 1962. u Bentonville-u, Arkansas. Posao je zapoceo s
malom lokalnom trgovinom koja nije imala Siroki izbor robe. Medutim, strateski plan Sama
Waltona preokrenuo je Walmart u smjeru koji ga je kasnije doveo do pozicije jednog od
najvecih trgovaca na malo na svijetu. Waltonova poslovna strategija izgradena je oko dva
klju¢na nacela:

- prodaja Sirokog spektra proizvoda po najkonkurentnijim cijenama

- najbolja moguca korisnic¢ka usluga za svoje kupce

Nacela se provode i danas, te su zasluzna za uspjeh Walmart-a.. Walmart Inc. je oduvijek bio
prvenstveno u vlasniStvu obitelji Walton. Sam Walton je bio direktor poduze¢a od samih

pocetaka 1962. godine pa sve do njegovog umirovljenja 1988. godine.

Obitelj je kontrolirala 24 prodajna mjesta i zaradila 12 milijuna dolara samo pet godina nakon
pokretanja prve trgovine. U 1970-ima, Walmart je otvorio prodaju dionica kompanije §iroj
javnosti. Pocetna dionica kostala je 16,50 USD. Walmart Inc. takoder je osnovao i svoju prvu
ljekarnu i distribucijski centar 1970-ih. Obitelj Walton osnovala je krajem desetljeca "Zakladu
Walmart" koja se koristi za prikupljanje novca i financiranje raznih obrazovnih inicijativa koje
pomazu u iskorjenjivanju kulturoloskih razlika i pomazu maloj djeci i njihovim roditeljima,
educirajuéi ih kako se hraniti zdravo te koju hranu odabrati uzimajuéi u obzir njihovu kupovnu

moc¢.

Walmartov godisnji prihod prvi je put premasio trilijun americ¢kih dolara po¢etkom 1980-ih.
Imao je 276 prodajnih mjesta na svim lokacijama u to vrijeme, zapos$ljavajuc¢i 21.000 ljudi.
Najraniju verziju "Sam's Club-a" osnovao je 1983. Sam Walton. Sam’s Club je sestrinska tvrtka
Walmart Inc., njena svrha je ekskluzivna opskrba ¢lanovima artiklima za veleprodaju. Obitelj
Walton je 1987. godine osnovala "The Walton Family Foundation", a godinu dana kasnije
otvoren je prvi super centar u Washington-u, Missouri. Ova trgovina kombinira generalnu robu
s potpuno opskrbljenim supermarketom, dajuci kupcima priliku da kupe sve §to im je potrebno

na jednom mjestu.
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Kao prvi 1 najbolji trgovac na malo u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama do 1990., Walmart
Inc. se koncept super centra pokazao izuzetno isplativim. Walmart je poceo rasti globalno
1990-ih, u pocetku u Meksiku, a kasnije u nizu drugih zemalja, ukljuc¢ujuéi Kanadu, Ujedinjeno
Kraljevstvo, Japan i Brazil. Tijekom 2000-ih i 2010-ih nastavio se $iriti na medunarodnoj
razini, s otvaranjem novih centara u Kini, Indiji i nizu drugih zemalja. Kupnjom Jet.coma i
drugim koracima usmjerenim na poboljSanje Walmartove online prisutnosti, poduzece stavlja
svoju paznju na e-trgovinu. Kako bi poboljsao svaki aspekt svog poslovanja, Walmart kroz
svoje poslovanje nastavlja svoja ulaganja u tehnologiju, implementiraju¢i robote u svoja

skladista 1 stvarajuci digitalne platforme za poboljsanje upravljanja opskrbnim lancem.

S dugom povijeséu koja obuhvaca pet desetljeca, Walmart Inc. jedna je od najvecih
maloprodajnih organizacija na svijetu. Unato¢ kontroverzama i kritikama na svom putu,
preuzeo je vodstvo u sektoru maloprodaje na globalnoj razini zahvaljujuéi svojoj predanosti te
ponudi visokokvalitetne robe po konkurentnim cijenama, kao i fokusu na zadovoljstvo kupaca.
Danas se Walmart nastavlja razvijati i transformirati, koriste¢i tehnologiju i inovacije kako bi

ocuvao svoju poziciju na trzistu i odrZzao svoju reputaciju.
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4.2. ORGANIZACIJA POSLOVANJA

Uspjehu tvrtke pridonijela je prepoznatljiva organizacijska struktura i operativni postupci.
Walmart koristi pristup niske cijene, $to ukljucuje ponudu robe po nizoj cijeni od svojih
konkurenata. Organizacija Walmart Inc. je hijerarhijska, te se sastoji od mnogo razli¢itih razina
kojima pripadaju odredene mo¢i i odgovornosti. Hijerarhijska organizacija promice donosenje
ispravnih odluka te jam¢i da je svaki dio hijerarhije svjestan svojih odgovornosti i zadataka

kojih je potrebno izvrsiti.

Walmart je poznat po svom sustavu upravljanja opskrbnim lancem, koji jamci da ¢e roba biti
dostavljena u trgovinu na vrijeme 1 za najmanji iznos novca. Kako bi povecala produktivnost i
poboljsala korisnicko iskustvo, tvrtka znacajno ulaze u tehnologiju. Zahvaljujuéi visoko
centraliziranoj organizacijskoj strukturi tvrtke, poslovanje se moze optimizirati i troskovi se
mogu smanjiti. Walmart je zahvaljujuéi ovoj strategiji uspio kupcima pruziti niske troskove, a
pritom ostati profitabilan. Jo§ jedan klju¢ni ¢imbenik je predanost odrzivosti koju Walmart
prikazuje u svojim poslovnim procesima. Poduzece je pokrenulo niz programa za promicanje
energetske ucinkovitosti, smanjenja otpada i o¢uvanja okolisa.

Walmart se koristi matriks strukturom, $to je kombinacija hijerarhijske i funkcijske strukture.
Hijerarhijski dio matriks strukture osigurava da izvr$ni direktor nema osobe koja se nalazi
iznad njega, te funkcijska organizacijska struktura osigurava da Walmart kategorizira svoje
djelatnike po njihovim znanjima i sposobnostima. Ovakav tip organizacije omogucuje

Walmart-u da uspjesno vodi i kontrolira svoje zaposlenike.

Kako bi se razumjela organizacija Walmart Inc., potrebno je podijeliti organizaciju na osam
kategorija koje su prisutne u svakom poduzecu: cijena, pritisak dobavljaca, ulaganje u
tehnologiju, ljudski potencijali, politike za Sirenje poslovanja, izbor proizvoda, troskovi i odnos

s kupcima.

1 Cijena - Cjenovna politika Walmart-a se od pocetka temelji na principima koje je
postavio osniva¢ Sam Walton. Zakljucio je da nize cijene proizvoda rezultiraju ve¢om
prodajom (“Everyday low prices - EDLP”). Pomo¢u EDLP, Sam Walton je uvijek

nastojao imati niZze cijene od konkurencije. Poslovanje Walmarta se razlikovalo od
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konkurenata jer su cijene proizvoda uvijek bile nize nego u drugim trgovinama, ¢ak i
kada bi proizvodi konkurenata bili na popustu.*?

2 Pritisak dobavljaca - Partnerstvo sa svojim dobavljac¢ima je Walmart uspostavio u doba
Sam Waltona. Iako se tada govorilo da je Walmart bio iznimno tezak za dogovaranje,
Walmart je pomocu dijeljenja 1 razmjenjivanja korisnih informacija sa svojim
dobavljacima stvorio ¢vrste, dugotrajne odnose.

3 Ulaganje u tehnologiju - Dok je vodio Walmart od 1974. do 1976., Ronald Mayer bio
je snazan zagovornik koriStenja tehnologije za smanjenje troskova. Kada je Walton
ponovno preuzeo poziciju direktora, prihvatio je Mayer-ove prijedloge. Walmart je bio
pionir u koristenju jedinstvenih kodova proizvoda (UPC - uniform product code), koji
prijavljuju lokaciju bilo kojeg proizvoda u bilo kojem trenutku, na svim prodajnim
mjestima. Jo$ jedna velika tehnoloSka investicija za Walmart je satelitska mreza
vrijedna 20 milijuna dolara, koja je instalirana 1983. i dovrSena 1987. Walmartove
tehnoloske inicijative poboljsale su komunikaciju i povezanost izmedu korporativnih
ureda, trgovina i zaposlenika. 4

4 Ljudski potencijali - “Ako Zeli$ da se zaposlenici koji rade u trgovini brinu o kupcima,
mora$ se prvo brinuti za zaposlenike” je izreka Sam Walton-a koja i danas reprezentira
stav kompanije prema svojim zaposlenicima. Briga o zaposlenima, vece place i vise
benificija je taktika koju Walmart koristi kako bi prikupio talentirane zaposlenike u
svojim trgovinama te kako bi iste odvukao od svoje konkurencije.

5 Politike za Sirenje poslovanja - Walton je rekao da je Walmartov izbor lokacije bio
presudan ¢imbenik u odredivanju uspjeha tvrtke: "NaSa kljucna strategija bila je
smjestiti velike trgovine u male ruralne gradove koje su svi ostali ignorirali”. Walmart
je zapoceo u ruralnim dijelovima na jugu zemlje, razvio se dodavanjem trgovina u
blizini postojecih distribucijskih mjesta, a kasnije se razgranao na druge lokacije.
Walmart je stvorio gustu distribucijsku mreze, koja je tvrtki omoguc¢ila laku raspodjelu
troSkova.

6 Izbor proizvoda - Kao bi prosirio svoj portfelj proizvoda, Walmart je u trgovine dodao
nakit, cipele, slikovnice, ljekarne, pa ¢ak i automobilske centre. Tvrtka je osigurala
izbor nacionalnih i privatnih robnih marki za razli¢ite kategorije proizvoda poput odjece

i hrane za pse. Najpoznatija kampanja za svoje proizvode, "Kupujmo americ¢ko",

42 Pratap, EDLP Pricing strategy of Walmart: A source of competitive advantage, 7.
43 1
Ibid., 10.
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Walmart je pokrenuo 1985. godine, kako bi se promicala kupnja americke robe i
smanjio utjecaj trgovinske neravnoteze u SAD-u.

7 Troskovi - Smanjenje troSkova je Walton istaknuo kao jedan od Walmartovih poslovnih
kamena temeljaca. UspjeSno smanjenje troskova postignuto je najvise zahvaljujuéi
rezanjem nepotrebnih troskova. Postoji nekoliko prica o tome koliko je Walmart
pazljivo upravljao troskovima: menadZeri i svi na vode¢im pozicijama, ukljucujuci
Sama Waltona, dijelili su hotelske sobe gdje god je to bilo moguce te su hodali kada
god su mogli umjesto da uzimaju taksi.

8 Odnos s kupcima - Walmart je uveo pravila osmisljena za poticanje ugodnog okruZzenja
u kojem se potrosaci osjecaju kao Clanovi obitelji. 1989. Walton je ohrabrio sve
zaposlenike da se prema kupcima ponasaju kao prema gostima. Walmart sluzbeno
zapocinje s provodenjem kampanje "agresivno gostoprimstvo" 1984; kupce bi docekali
zaposlenici koji su ih pozdravljali na ulazu te su dobivali privilegije poput duzeg radnog
vremena trgovina, besplatnog parkinga, povrata novca i zamjene bez komplikacija,

brzih redova za blagajne i naplatu te vecih prolaza i ¢istih trgovina.

Stavljanjem fokusa na osam elemenata prisutnih u svakom poslovanju te ulaganja vremena i
resursa u svaki element, Walmart je uspjeSno stvorio organizaciju poslovanja koja se paralelno
moze posvetiti 1 unaprijediti svoj tok rada pomocu spomenutih elemenata. Zahvaljujucéi
posvecenosti 1 dobroj organizacijskoj shemi, te nezanemarivanja klju¢nih faktora poslovanja,

Walmart kroz vrijeme uspijeva ostati na vrhu maloprodajne industrije.

4.3. SWOT ANALIZA PODUZECA WALMART INC.

SWOT je analiza koju koriste mnoga poduzeca kako bi unaprijedila strateSko planiranje, te
kako bi odredile snage, slabosti, prilike 1 prijetnje poduzeca. Snage (strengths) , slabosti
(weaknesses), prilike (opportunities) 1 prijetnje (threats) cetiri su komponente akronima
SWOT. Ovo istrazivanje klju€an je alat za odredivanje postojece trziSne pozicije tvrtke i razvoj
taktike rasta i razvoja. Utvrdivanje prednosti tvrtke prva je faza SWOT analize. To su unutarnji
elementi koji izdvajaju tvrtku od konkurencije. Zatim treba locirati slabosti, to su interni
elementi koji ograni¢avaju tvrtku u odnosu na konkurenciju. Prilike su stvari izvan poslovanja

koje bi mogle pomo¢i u rastu i Sirenju trziSnog udjela. Posljednje, prijetnje su vanjske varijable
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koje mogu imati negativne ucinke na uspjeh organizacije. Provodenjem SWOT analize, tvrtke
mogu razviti strategije za iskoriStavanje svojih snaga i prilika, a istovremeno minimizirati svoje

slabosti i1 prijetnje. Ovaj alat pomaZze organizacijama u donoSenju odluka o tome kako

ucinkovito rasporediti resurse i posti¢i dugoro¢ni uspjeh na svojim trzistima.

Tablica 6: SWOT analiza Walmart Inc.

SNAGE SLABOSTI PRILIKE PRIJETNJE
Veli¢ina, dobro | Kritike, Vedi utjecaj u drugim | Intenzivna
upravljanje neuravnotezena industrijama,  novi | konkurencija, online
opskrbnim  lancem, | primjena  standarda | kupci, globalna | konkurencija,
efikasan  opskrbni | poduzeca, pretjerana | ekspanzija, sve veéa | ekonomske  Krize,
lanac, usredotoCenost  na | potraznja za | promjenjivost
prepoznatljivost americko trziste, | ekolosko preferencija
brenda, ulaganja u | limitirana prisutnost | osvijeStenim potrosaca
tehnologiju naspram ostalih e- | proizvodima

trgovina

Izvor: izrada autora

Walmartova najveca snaga je njegova veli¢ina i opseg, Sto mu omogucuje da kupcima ponudi
niske cijene. Poduzece ima uc¢inkovit sustav upravljanja opskrbnim lancem koji jam¢i isporuku
robe prema rasporedu i po razumnoj cijeni. Walmart je takoder izvrSio znacajna tehnoloska
ulaganja kako bi unaprijedio svoje interne procese 1 iskustvo kupnje. Unato¢ svojoj veli€ini,
Walmart se jo$ uvijek suo€ava s kritikama zbog svoje radne prakse 1 utjecaja na manje lokalne
tvrtke. Tvrtka se bori s osiguravanjem dosljednih standarda na svim svojim lokacijama.
Walmart bi mogao povecati svoj otisak u industrijama u kojima je trenutacno ograni¢eno
prisutan, ukljucujuéi e-trgovinu ili medunarodna trZiSta. Posao bi se mogao usredotociti na
inicijative odrzivosti kako bi privukli ekoloSki osvijestene kupce. Amazon 1 drugi online
konkurenti predstavljaju ozbiljan izazov Walmartovom poslovnom modelu. Na prodaju mogu

negativno utjecati i ekonomske krize ili promjene u ponasanju kupaca.

Po provedenoj SWOT analizi poduzeca, vidljivo je da iako je Walmart Inc. svjetski poznato

poduzece koje je ostvarilo veliki uspjeh te koje ima veliki utjecaj u svijetu, i dalje ima prostora
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za proSirenje | unapredenje svojeg poslovanja, kao i prijetnje koje zna¢ajno mogu narusiti

zivotni vijek poslovanja Walmart Inc-a.

4.4. BREND OBITELJSKOG PODUZECA WALMART INC.

trenutacno zaposSljava vise od 2 milijuna ljudi te nudi pogodnosti poput zdravstvenog
osiguranja i Skolarine te natprosjecne satnice svojim zaposlenicima. Svoju poziciju Walmart
je postigao zbog svoje predanosti brendiranju tijekom godina, te prilagodavanju svog brenda
ovisno o tadaS$njim potrebama i interesima svojih potrosaca i konkurencije. Pravilnik o
brendiranju Walmart-a sastoji se od razli¢itih smjernica: smjernica o govoru zaposlenika,
gramatici koju zaposlenici koriste, dizajnu te smjernice o dizajnu i medijima koji se koriste za
promidzbu brenda. Glavni zadatak pravilnika o brendiranju je da se Walmart Inc. zaposlenici
prema kupcima odnose profesionalno, dok se u isto vrijeme kupci mogu osjecati povezano s
njima. Govor zaposlenika mora biti: “ljudski” — autentican, zna¢ajni razgovori, povezanost s
kupcima, izbjegavati ‘robotski’ glas, govor mora biti vibrantan — energi¢an, zabavan, mora biti
usluzan — jednostavan, te mora projicirati inkluzivnost — zaposlenici i kupci moraju dobiti
osjecaj pripadnosti. Govor i tonalitet glasa reprezentiraju dio osobnosti brenda Walmart Inc. te

moraju ostati konzistentni s brendom. #*

Dizajn brenda Walmart Inc. je podijeljen na tri kreativna principa: inkluzivnost (svaki
zaposlenik i kupac se mora osjecati cijenjeno i kao da ‘pripadaju’), svjeze i neocekivano (novi
dizajn reprezentira modernist brenda, uzrokuje osjecaje energi¢nosti i nostalgije) i ekspresivno
(pravilo Walmart Inc. — ako vizualni identitet postaje pretjerano iskoriSten, vrijeme je da ga se
promijeni). Logo Walmart Inc. se sastoji od samog naziva “Walmart” plave boje i zute iskre

koja je pozicionirana desno od imena.

44 \Walmart Inc, Associate Brand Visual Identity, 5.
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Walmart

Slika 3: Walmart Inc. logotip, izvor: https://en.wikipedia.org/wiki/File:Walmart_logo.svg

Zuta iskra je bitna ikona Walmart-ove inspiracije te se smatra vizualnom reprezentacijom
brenda. Ne koristi se kao dekoracija ve¢ predstavlja simboli¢no znafenje za brend — pruza

emocionalnu povezanost i igra prakti¢nu ulogu, upotpunjuje brend toplinom.

Srz brenda Walmart Inc. odrazava se na citatu; “Our customers. Our boss.” Odnosno “Nasi
kupci. Nasi sefovi”, tj. na izjavi Sama Walton-a, osnivaca koji je izjavio da postoji samo jedan
Sef kompanije, a to su kupci. Fokus se dijeli na kupce koji cijene niske cijene te kupce koji
cijene proizvode privatnih marki. Izuzev potrosaca koji su glavni prioritet Walmart Inc.-u,
kompanija stavlja fokus i na sljede¢e stavke: kvalitetni proizvodi, odnosi sa zajednicom,
sigurnosne politike, odnos s kupcima, komunikacija, distribucijski kanali, obrazovani
djelatnici, kultura, odnosi s javno$c¢u, financijska performansa, laka kupovina, i nenadmasive

cijene.

Personifikaciju brenda identificira pet karakteristika:

1. briga — Walmart Inc. se brine za sve svoje zaposlene i kupce te
ne izostavlja nikoga bez obzira na socijalni status i financijsko
stanje, pomazu lokalnim zajednicama te kupci u njih imaju
povjerenja zbog njihovog suosjeéanja

2. iskrenost — prijateljski nastrojeni i iskreni

3. inovativnost — inoviraju nove stvari kako bi poboljsali zivote
svojih kupaca unapredenjem njihovog iskustva kupnje

4. izravnost — bez kompliciranja, jednostavno, bez skrivenih
motiva

5. pozitivnost — zaposlenici vide probleme kao prilike, te greske

kao lekcije.
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Od velike je vaznosti poduzeéu da njihovi zaposlenici uspjesno provode personifikaciju brenda
na potroSace. Kako bi to napravili, postavljeni su odredeni standardi kojih je potrebno

zadovoljiti. Standarde je moguce zadovoljiti pomocu 9 kljucnih faktora Walmart-a.

9 kljuénih faktora kako bi zaposlenik ispunio standard Walmart brenda: 4
- Zaposlenik ne smije povisiti ton na kupca
- Zaposlenik mora biti pricljiv
- Zaposlenik mora koristiti spolno neutralne zamjenice
- Govor ne smije zvucati robotski
- Zaposlenik se mora koristiti kratkim reCenicama
- lzbjegavati pretjerano reklamiranje
- lzbjegavati pasivnost
- Koristiti prvo lice u govoru umjesto treceg

- Prilikom pisanja, koristiti to¢ke umjesto zareza

Pridrzavanje striktnih smjernica Walmart Inc., garantira poduzec¢u uspjeh prilikom brendiranja
i personifikacije brenda, jer pomaze prilikom prikazivanja zeljene slike u percepcijama

potroSaca.

Smjernice koje postoje danas nastale su kroz utjecaje generacija obitelji Walton i njihovih
zaposlenika, koji su zajedno oblikovali brend Walmart Inc-.a kakav je danas. Vaznost
brendiranja i personifikacije brenda Walmart Inc.-a moze se utvrditi po koli¢ini pravilnika o
brendiranju te striktnih smjernica kojih se menadzment i1 zaposlenici pridrZzavaju svakodnevno.

Striktni rezim prilikom brendiranja je omogu¢io Walmart-u uspjeh na svjetskoj razini.

45 \Walmart Inc, Associate Brand Visual Identity, 6.
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ZAKLJUCAK

Obiteljsko poduzece obuhvaca specifican nacin poslovanja i vodenja kojeg je potrebno detaljno
proucavati i razumjeti. Obiteljska poduzeéa obuhvacaju posao, obitelj i vlasniStvo te se znatno
razlikuju u odnosu na poduzeca koja nisu u vlasnistvu obitelji. Kontinuiranim radom i trudom
¢lanova obitelji, malo obiteljsko poduze¢e moze postati brend. Implementacijom procesa
brendiranja i aktivnim sudjelovanjem ¢lanova obitelji brend moze dosti¢i svjetske razine te

omoguciti obitelji mnogo uspjeha i osigurati im poziciju na trzistu.

Rad se usredotocuje na predstavljanje koliko je zapravo uloga obiteljski faktor u poduzeéu od
vaznosti za stvaranje globalnog brenda. Kroz istrazivanja o povezanosti izmedu obiteljskih
vrijednosti, kontinuiteta te poduzetnickog duha, moZe se raspoznati da obiteljska poduzeca
sadrze jedinstvene prednosti u izgradnji i odrzavanju svjetski prepoznatljivih brendova. Od
njegovanja obiteljskog identiteta i obiteljske bastine, do odrzavanja dugotrajnih odnosa s
dioni¢arima, obiteljska poduzeca predstavljaju prilagodljivost koja je kriticna prilikom
orijjentiranja na kompleksnim globalnim trZiStima. Obiteljska poduzeca prihvacaju
inovativnost dok istovremeno njeguju obiteljske obi¢aje, pridonose ekonomskom rastu te sluze

kao temelji za odrzivi razvoj.

Zakljucno, obiteljska poduzeca ¢e nastaviti oblikovati globalna trZista i u buduénosti, koristeci

brend kao pretpostavku povecanja konkurentnosti.
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