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Sazetak

U ovom zavrsnom radu opisat ¢e se organizacija rada i organizacijske strukture malih
obiteljskih poduzeca na primjeru ugostiteljskog obrta “Porta Pranzo”. Opisat ¢e se 1 definirati
obiteljsko poslovanje kao 1 sve vrste organizacijskih struktura. Uz pomoc¢ teoretskog dijela o
organizaciji rada mikro poduzecéa lakse ¢e se razumjeti kako odrediti najbolju organizacijsku
strukturu za svoje poduzece. U ovom radu ¢e se pisati i o principima stvaranja gastronomske i
enoloske ponude ugostiteljskog objekta te 0 samoj ponudi koju ovaj obrt nudi. Razmotrit ¢e se
nacini na koje se ponuda ugostiteljskog objekta moze promovirati te da Sto vise ljudi sazna za
poduzece 1 iskusi njegovu ponudu. Na kraju rada pisati ¢e se o0 samom ugostiteljskom obrtu, o
njegovoj povijesti 1 samim pocecima poslovanja te o svemu §to ovo poduzece nudi svojim
gostima 1 klijentima. Pomocu istrazivanja koje ée se provesti nad ovim ugostiteljskim obrtom,
napraviti ¢e se 1 SWOT analiza poduzeca, a na samom kraju rada doznati ¢e se planovi za

buduénost te na koji nain ¢e se unaprijediti poslovanje ovog objekta.

Kljuéne rije¢i: organizacija rada; organizacijska struktura; mala poduzeca; ponuda
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Uvod

Obiteljsko poslovanje najrasprostranjeniji je oblik poslovanja u Europskoj uniji, a
organizacija rada takvog ali 1 svih ostalih poduzeca jedan je od klju¢nih elemenata poduzeca.
Prije osnutka poduzeéa vazno je znati nesto viSe o prednostima, ali i nedostacima takvog
oblika poslovanja. Poduzetnik sam odabire koja vrsta organizacijske strukture bi bila najbolja
za njegovo poduzece te na temelju toga se oblikuje organizacijska struktura.

Predmet istrazivanja ovog rada je model ucinkovite organizacije rada i nacini
oblikovanja ponude ugostiteljskog obrta “Porta Pranzo”. Ovo obiteljsko poduzeée smjesteno
je u JuSi¢ima, osnovano je 2008. godine te trenutno broji osam zaposlenih. Analizom
poduzeca smatra se da je organizacijska struktura poduzeca jednostavna iz razloga Sto je
vlasnica jedna, a svi zaposleni odgovaraju njoj. Analizarana je gastronomska ponuda za
uslugu cateringa koja dominira u poslovanju ovog objekta te na koji nacin se odvija
organizacija cateringa.

Svrha 1 cilj ovog zavrSnog rada je prikazati na koji nacin djeluje jedno malo obiteljsko
poduzece 1 s kakvim se sve preprekama susrece. Cilj je uociti na koje naine se poslovanje
moze unaprijediti te kako pomoc¢u marketinga promovirati ponudu objekta, ali 1 sam objekt.
Napravljena je SWOT analiza poduzec¢a koja je vazni dio strateSkog upravljanja poduzeca te
pomocu nje poduzece pronalazi pravu strategiju za sebe. Ugostiteljski obrt “Porta Pranzo”
ima svoj cilj, a to je pruziti $to bolju 1 kvalitetniju uslugu svojim gostima 1 tako opstati Sto
duZze na trZisStu.

Ovaj zavrsni rad strukturiran je u pet cjelina koje zajednic¢ki obraduju zadanu temu
rada. U prvom djelu definira se i razraduje obiteljko poslovanje i poslovanje malih obiteljskih
poduzeca, njegove znacajke 1 resursi te ciljevi obiteljskih poduzeca. Isto tako opisane su
konkurentske strategije poduzeca te prednosti 1 nedostaci ovakvog nacina poslovanja. Drugi
dio rada sastoji se o teoretskom djelu u kojem se opisuju vrste organizacijskih struktura,
definira se organizacijska struktura te se opisuje nacin oblikovanja organizacijske strukture.
Tre¢i dio rada odnosi se na stvaranje ponude u malim poduzec¢ima, kako brendirati poduzece i
kako ga promovirati kroz razne marketinske nacine. U Cetvrtom dijelu rad se odnosi na sam
ugostiteljski obrt “Porta Pranzo” te na podatke o objektu. Prikazana je povijest poduzeca kroz
godine te misija i vizija poduzeca. Analizirana je gastronomska ponuda objekta i nacin
organizacije cateringa. SWOT analizom prikazane su prednosti i prilike te nedsotaci i slabosti

samog poduzeca. Uz to, analizirali su se troSkovi i prihodi poduzec¢a od pocetka poslovanja do



sada. Zadnji dio rada je zaklju¢ak u kojemu se donose zakljucci o cijelom radu te kako

poboljsati i unaprijediti poslovanje ovog ugostiteljskog obrta.



1. Obiteljsko poslovanje i poslovanje malih obiteljskih

poduzeca

Obiteljska poduzeca spadaju u najdugovjecnije organizacije na svijetu, a neke daktiraju iz
6.stolje¢a nakon Sto su prebrodile uspone i padove nekoliko drzavnih rezima te gotovo sve
velike ratove. lako je vazan opstanak obiteljskih poduzeca, postoji malo publikacija koje se
bave iskoriiStavanjem resursa 1 konkurentskih moguénosti obiteljskih poduzeca.

Obiteljska poduzeéa ¢ine vise od 60% svih poduze¢a u EUY, a mala i srednja poduzeéa
prdstavljaju 99% svih poduzeéa u EU.? Poduzeéa se kre¢u od samostalnih poduzetnika do
velikih medunarodnih poduzetnika. Bila mala ili velika, obiteljska poduzeca igraju
znacajnu ulogu u gospodarstvui Europe. Europska komisija prepoznala je vaznost
obiteljskih poduzeca te se zalaze za stvaranje povoljnog okruzenja kako bi se obiteljska
poduzeéa mogla razvijati.

Osnivanje i vodenje obiteljskog poduzreca izazovno je, ali isto tako moze biti i
nagradivani proces. Obiteljsko poduzece ukljucuje ¢lanove iste obitelji koji zajedno

stvaraju i upravljaju poduzecem.

1.1. Pojam, definicija i znacajke obiteljskog poslovanja

Obiteljsko poslovanje definirano je prema definiciji Europske unije koja glasi da u
obiteljskom poduzecu vecinu prava odlucivanja ima osnivac ili osoba koja je kupila
poduzece 1 najblizi srodnici. U upravljanje poduzec¢em ukljucena je najmanje jedna osoba
1z obitelji, te, u slu¢aju dionickih drustava osnivac/vlasnik dijela poduzeca sa srodnicima
i nasljednicima posjeduje najmanje 25% prava odlucivanja.

Obiteljsko poduzece u raspravama se smatra podueze¢em koje je u vlasnistvu obitelji,
osigurava radna mjesta 1 donosi prihode za ¢lanove obitelji koja je u vlasnistvu. U
Hrvatskoj pojam za obiteljsko poduzece nije definiran te to oteZzava pracenje njegova
razvoja.

Znacajke obiteljskog poslovanja su sljedece:

e Clanovi poduzeéa su ¢lanovi iste obitelji te oni posjeduju i poslovno vode poduzeée

! https://single-market-economy.ec.europa.eu/smes/supporting-entrepreneurship/family-business_en
2 https://www.europarl.europa.eu/factsheets/hr/sheet/63/mala-i-srednja-poduzeca
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https://www.europarl.europa.eu/factsheets/hr/sheet/63/mala-i-srednja-poduzeca

e Polozaj Clanova obitelji u poduzecu ovisi 0 medusobnom odnosu ¢lanova obitelji.

e Kontrolu poduzeca posjeduje obitelj iz razloga Sto oba posjeduje vecinski ili cijeli
udio vlasniStva u tvrtci te Cini vi$i menadzment Sto znaci da moze i kontrolirati
poslovanje.

e Uzajamni intreres za poslovanje budu¢i da ¢lanovi obitelji imaju klju¢ne polozaje u
obiteljskom poduzecu te to moze utjecati na politiku poduzeca prema zajednickom
interesu obitelji i poduzeca.

e PrenoSenje posla s generacije na generaciju je vazno jer tako poduzece opstaje Sto
duze godina na trzi$tu. Obitelj se bavi upravljanjem posla te se tako prenosi s jedne
generacije na drugu.

e Povjerenje je u svakom poslu kljucno. U obiteljskom poslovanju povjerenje je jos
vaznije ali i évriée posto se radi o Glanovima obitelji. Clanovi imaju medusobno
povjerenje buduc¢i da imaju iste pretke, isti skup vrijednosti i poslovne etike.

e Poslovna transparentnost je jedns od znacajki obiteljskog poslovanja, a

karakteriziraju ga moralna nacela te isti poslovni ciljevi.

1.2. Nacela poslovanja i poslovna politika malih poduzeéa

Nacela poslovanja su smjernice ili pravila koja su korisna za rjeSavanje problema
te kod donosenja odluka i postizanju ciljeva poduzeca. Uobicajeno je da poduzeca
implementiraju neko nacelo koje sluzi kao smjernice u rasponu interakcija 1
procesa. Poduzece moze odrediti svoja nacela za javnost. Nacela se mogu odnositi
na poslovno ponasanje prema ljudima te prema cijeloj organizaciji.
Postoji nekoliko najboljih primjera poslovnih nagela, a to su®:
1. Pretvaranje ideje u djela — poduzece treba vjerovati svojim instinktima i
analizi. Ideje koje se prezentiraju bez djelovanja nisu ideje.
2. Uvijek treba raditi za budu¢nost — nemoguce je predvidjeti Sto ¢e posti¢i
uspjeh, a §to ne. Pogled u buduénost moze se odnositi na novu uslugu, novi
proizvod ili na novog klijenta.

3. Davanje — povezivanje s osobama koje mogu pomoc¢i u prodaji ili dati neki

koristan savjet.

3 https://www.thecloudtutorial.com/business-principles-examples/



4. Usredotociti se na okupljanje upucenih osoba — naravno da nitko ne moze
znati sve no zbog toga treba okupiti tim ljudi koji zajdno znaju gotovo sve i
zajedno mogu sve te tako posti¢i poslovne ciljeve.

5. Shvatiti osnovna nacela financija i racunovodstva — poduzeée mora
postivati i slijediti financijska nacela te postivati zakone i propise koja se
vezu uz poslovni proces. Poduzede treba prijavljivati poreze i nabvaviti sve

potrebne dozvole.

Poslovna politika obuhvaca smjernice 1 strategije koje se koriste kod upravljanja 1

vodenja poduze¢em. Ove smjernice i strategije razvijene su kao pomo¢ malim

poduzeéima da postignu zeljene ciljeve i rezultate te kako bi poduzeée bilo bolje od

svoje konkurencije. Smjernice poslovne politike takoder pridonose dugoroénom

uspjehu poduzeca na trzistu. Kljuéni elementi poslovne politike su:

1.

Misija, vizija i ciljevi — svako poduzece mora imati definiranu misiju, viziju i
ciljeve

Organizacijska struktura — u malim poduze¢ima bilo bi poZeljno da imaju
hijerarhijsku strukturu vecih tvrtki no poduzec¢ima to ¢esto nedostaje. Za svako
poduzece vazno je uspostaviti organizacijsku strukturu koja odgovara
poduzecu te ona omogucuje dobru komunikaciju u poduzecu.

Financijsko upravljanje — za uspjeh poduzeca vazno je upravljanje financijama.
To podrazumijeva pracenje rashoda i prihoda, upravljanje likvidno$éu
poduzeca te napraviti izvjestaj o financijskim rezultatima.

Marketing 1 prodaja — marketinSka strategija treba biti dobro osmisljena jer
pomaze u privlac¢enju gosta i klijenata.

Ljudski resursi — ukljucuje edukaciju zaposlenika i motiviranje tima. U
poduzecu mora vladati pozitivna kuktura 1 pozitivno poslovno okruzenje te
zaposlenci moraju biti zadovoljni.

Tehnologija i inovacije — tehnologija je vrlo vazan element u poslovanju
danasnjeg doba. Poduze¢a moraju biti u trendu 1 pratiti trendove u tehnologiji
kako bi poboljsali svoj rad i konkurentnost.

Poslovna etika 1 drustvena odgovornost — poduzece mora uspostaviti eticke

standarde



1.3. Resursi obiteljskih poduzeca

Resursi tvrtke su sva imovina koju tvrtka kontrolira i koju moze koristiti za

postizanje svojih ciljeva.
Resursi tvrtke ukljuéuju sljedeée*:

e Ljudski resursi
e Materijalni resursi
« Financijska sredstva

o Nematerijalna imovina

S ove tocke gledista poduzeée mozemo definirati kao jedinstvenu kolekciju
resursa. Ovu zbirku nije lako ponoviti, a razlike izmedu koli¢ine, udjela 1 kvalitete

resursa razlicitih tvrtki utje¢u na njihovu uspjesnost.
Ljudski resursi u poduzeéu imaju vazne karakteristike:

e Vjestine

e Iskustvo

e Kuvalifikacije

e Geografski polozaj

e Dostupnost vremena

Ljudski resurs je najvazniji resurs u poduzecu. Vlasnik poduzec¢a bez ljudskog faktora
ne moze odradivati koli¢inu posla koju ima, ali u obiteljskim poduze¢ima veliki resurs
1 ljudski faktor je 1 sama obitelj koja je u vlasniStvu poduzeca. Materijalni 1 financijski
resursi poduzeca su resursi koji se naj¢esce zlouporabljuju. Financijski skandali
kojima svjedo¢imo u raznim poduzecima i tvrtkama objas$njavaju koliko puta su
radnici zlouporabila te resurse. Revizijska izvjesca koja se dostavljaju odjelima
financija 1 racunovodstva raznih institucija uvijek odraZzavaju pretjerane
procjene.Raspodijela financijskih sredstava na irelevantne projekte osim onih koje je
planirao Upravni odbor organizacije predstavlja zlouporabu financijskih sredstava. Ti

su resursi takoder zloupotrijebljeni kroz krade. Lazno predstavljanje financijskih

4 http://www.efos.unios.hr/obiteljsko-poduzetnistvo/wp-content/uploads/sites/225/2019/03/FB-predavanje-
27FEB2019.pdf



brojki radi udovoljavanja osobnim interesima predstavlja potpunu zlouporabu takvih

resursa. Vecina duznosnika izgubila je polozaje zbog korupcijskih slucajeva koji su

ukljucivali koriStenje sluzbenih sredstava za stjecanje imovine. Izvjestaji o istrazi

doveli su do toga da je vecéina organizacijskih ¢elnika optuzena na sudovima, a veéina

ih je na kraju izgubila svoje polozaje ¢elnika takvih tvrtki.

1.4.

Prednosti i nedostaci malih obiteljskih poduzeéa

Postoje mnoge prednosti ali i nedostaci vlasnika malog poduzeca koje bi svaka

osoba koja zeli postati sam svoj Sef trebala znati. Biti vlasnik znaci stvarati vlastita

pravila, imati vlastito radno vrijeme i raditi posao koji se voli. Prednosti i

nedostaci malih obiteljskih poduzeca najbolje se mogu uociti ako se usporede s

velikim poduzeéima, no smastra se da su mala poduzeca atraktivnija, dinami¢nija i

kreativnija od velikih poduzeca.

Prednosti malih obiteljskih poduzeca su slijedece:

1.

Neovisnost — nesSto u ¢emu svi samomzaposleni mogu uZivati je veca
kontrola i neovisnost nad svojom karijerom i odlukom koju donesu kao §to
su odlasci na godi$nji odmor i broj odradenih sati dnevno.

Mogu¢énost ostvarenja financijskog uspjeha — samozaposleni sami biraju
koliko ¢e biti placeni te vlasnik poduzeca moze imati puno vecu placu nego
da radi za nekoga. Vlasnik takoder nema ograni¢enja koliko moze zaraditi 1
zadrzava svu ostvarenu dobit nakon oporezivanja ako nema partnere ili
dionicare.

Vise zadovoljstva — jos jedna prednost kod osnivanja poduzeéa je ta Sto
osoba koja razmislja o osnivanju moze izgraditi karijeru koju voli na nacin
da ¢e koristiti svoju strast 1 tako ¢e iz posla dobiti vie zadovoljstva.
Zadovoljstvo pomaze u profesionalnom razvoju te se izrazava veca
motivacija za posao.

Kapital — ovo je jedan veliki razlog zbog kojeg se ljudi odluc¢uju na
razvijanje vlastitog posla. Posjeduju¢i poduzece, osoba ima svoj kapital ali

1 nesto Sto se moze prenijeti na buduce generacije.



5. Trzisna prilagodljivost — mala poduzeca diktiraju promjene na trzistu te
tako poticu velika poduzeéa na ulaganje i razvoj.

6. Obiteljsko zaposljavanje — ovo je jedna od najvecih prednosti malih
obiteljskih poduzeca. Cinjenica da se poduzeée moze povjeriti ¢lanovima
obitelji te da ¢e cijela obitelj zivjeti od tog posla velika je motivacija za

otvaranje svog posla.

Nedostaci malih obiteljskih poduzeca:

1. Porast odgovornosti — vlasnik poduzeca ve¢inom istodobno obnasa i ulogu
ulagaca, menadzera, prodavaca i svega ostalog §to je potrebno.

2. Mogu¢énost propasti — rizik od propadanja poduzeca je velik iz raloga $to
vlasnik poduzeca raspolaze financijama i kapitalnim resursia ali ima malu
mogucnost ublaZzavanja poslovnih poteza koji isu uspjeli.

3. Podloznost fluktuaciji na trziStu — mala poduzeca teze podnose sezonskee i
neke druge oscijalcije u prodaju i poslovanju.

4. Ovisnost o konkurenciji — u ugostiteljskoj industriji konkurencija je vrlo jaka.
Mala poduzec¢a su primorana boriti se za svoj opstanak s velikim poduze¢ima.

5. Nedostatak znanja 1 stru¢nosti — kako mala poduzeca Cesto imaju ogranicene
financijske mogucnosti, nemaju stru¢njake specijalizirane za neke
poduzetnicke funkcije.

6. Nerazvijena pravna regulativa — kvalitetno 1 pravilno zakonsko reguliranje

poslovanja malih obteljskih poduzeca je vazno

1.5. Ciljevi obiteljskog poduzeca

Ciljevi predstavljaju Zeljene rezultate organizacije, a poznato je da obiteljske tvrtke
teze viSestrukim ciljevima, koji obi¢no uklju€uju 1 financijske i nefinancijske
aspekte. Iako su ciljevi obiteljskog poslovanja privukli veliku pozornost medu
istrazivac¢ima, relativno se malo zna o pristupima koje obiteljska poduzeca koriste
za oblikovanje svojih idiosinkrati¢nih skupova ciljeva. Svrha ovog ¢lanka je
dvojaka. Prvo, pregledavamo literaturu o obiteljskom poslovanju i sintetiziramo

trenutna znanja o formiranju ciljeva. Drugo, uklju¢ujemo uvide iz postojece



literature o organizacijskim ciljevima i raspravljamo o razli¢itim pristupima
(algoritmima)—toc¢nije, maksimiziranju, zadovoljavanju i optimiziranju—koje

obiteljske tvrtke mogu koristiti za odabir ciljeva.

Ciljevi 1 zadace obiteljskog upravljanja mogu se opcenito klasificirati kao

drustveni, obrazovni i formalni.

DRUSTVENI

Drustveni kapital u obiteljskom poduzecu je ljepilo koje povezuje ¢lanove obitelji
jedne s drugima i s njihovim zajedni¢kim interesom u obiteljskom poduzecu. Kada
je jak, u obitelji postoji osjecaj dobre volje, odanosti, povjerenja i medusobnog
posStovanja. Medutim, kako se obitelj Siri i pojedinci razilaze kako bi slijedili
razlicite stilove zivota i karijere, ovo se emocionalno ljepilo moze prirodno
razrijediti. U svjetlu ove stvarnosti, dobro upravljanje obitelji moze stvoriti vrstu

kolektivnog angazmana koji odrzava vezu; na primjer:

« Organiziranje redovnog obiteljskog okupljanja.

o Davanje informacija ¢lanovima obitelji o poduzecu koje inace ne bi dobili.

o KruzZenje vijesti o obiteljskim dogadajima kako bi Sira obitelj bila u
kontaktu s onim §to se dogada s rodbinom.

o Kaustosiranje 1 odrzavanje povijesnog arhiva u odnosu na obiteljsko

poduzece.
e RjeSavanje sukoba i rivalstva medu c¢lanovima obitelji koji bi mogli
utjecati na obiteljsko ljepilo, pa ¢ak 1 na poduzece.

EDUKATIVNI

Obitelji koje imaju poduzetniStvo kao dio svog Zivota vjerojatno ¢e imati koristi
ako budu educirane o tome do odredene razine. To se moze organizirati kao dio

obiteljskog upravljanja s namjerom njegovanja interesa i svijesti o poduzetnistvu,



posebno medu onima koji ¢e jednog dana mozda naslijediti buduce vlasnistvo ili

nastaviti karijeru u obiteljskom poduzecu.

FORMALNO

Obitelj bi mogla htjeti biti ukljuena u neka pitanja upravljanja koja ¢e utjecati na
obitelj, na primjer u vezi sa kreiranjem sljede¢ih politika koje ¢e utjecati na

¢lanove obitelji.

ZAPOSLJAVANIJE

Nacin na koji ¢lanovi obitelji mogu postati zaposlenici, njihove naknade i kako ¢e

se upravljati njihovim karijerama.

1.6. Konkurentske strategije obiteljskog poslovanja

Posljednjih 30 godina istrazivanja su dokazala da se strategije koje karakteriziraju
uspjesna obiteljska poduzeca Cesto razlikuju od onih tvrtki koje se obi¢no proucavaju
strategijom istrazivaca koji se bave neobiteljskim poduzefima, a istraZivanja su
dokazala 1 da privatna poduzeca imaju razliCite strategije od tvrtki koje su uvrStene na
burzu.® Za obiteljsko poslovanje vazna je obiteljska ukljuéenost u vlasnistvo i obiteljsko
upravljanje poduzeéem. Obiteljska dinamika utjeCe na poslovnu strategiju poduzeca.
Ona prozima poslovanje i kombinira se s poslovnom i organizacijskom dinamikom pri
tome dajuc¢i obiteljskom poduzeéu mnoge karakteristike. Klju¢ni aspekt u razvoju
strategije je odredivanje pokretaca uspjesnosti poduzeca. Strategija je jedan od klju¢nih
elemenata uspjeha obiteljskog poduzeca. Poduzetnicka strategija usmjerena je na na
pronalaZenje i iskoriStavanje novih mogucénosti i poslovnih prilika s novim uslugama na
novim trziStima. Konkurentnost poduzec¢a definira se kao uspjeh poslovanja poduzeca

na trziStu odnosno bolje poslovanje nego konkurencija.
Izvori konkurentskih prednosti su:

1. Proizvod

2. Cijena

5 https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1877858510000100
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3. OglaSavanje

4. Poslovni odnosi
5. Ljudski potencijal
6. Distribucija

7.

Zakonski okviri

Portelov model konkurentnosti dokazuje trzisne sile koje utje¢u na dinamiku poduzeéa.®

» Najvaznijom konkurentskom snagom smatra se rivalstvo medu postojec¢im

poduze¢ima. Definira se i kao izbor konkurentske strategije poduzeca kako bi se

postigao trzisni uspjeh.

» Vazna konkurentska snaga je i pojavljivanje novih konkurenata na trzistu jer se za njih

smatra da su prijetnja za poduzece.

» Konkurentska snaga supstituta - kada se na trziStu pojave zamjenski proizvodi,
poduzece je primorano zamijeniti proizvode pa ¢ak 1 na promjenu cijene proizvoda. Tu

su vazni potroSaci koji mijenjaju svoje zelje i navike jer se lako mogu odluditi za

zamjenski proizvod.

» Konkurentska snaga dobavljaca — tu je vazna kvaliteta namirnica, materijala, cijena,

rokovi isporuke... Ova konkurentska snaga uvelike utjeCe na poduzece s kojim

odredeni dobavlja¢ posluje.

» Konkurentska snaga kupaca — ova snaga tiCe se pregovaranja o cijeni s kupcem

proizvoda. To su situacije kada nekolicina kupaca kupuje vece koli¢ine nekog

proizvoda ili kada je rije¢ o velikom kupcu.

& Porter, M. (2008.): Konkurentska prednost: Postizanje i odrzavanje vrhunskog poslovanja, Zagreb,
MASMEDIA,

11



Potencijalne
nove tvrtke

.

P S Konkurencija P """" ) 'k“'"f:

Kupci Pregovaracka moc ., IPITESENNSININT . Pregovaracka moci | py g payjia g
| kupaca . AN dobavljaga
e s konkurenata) N

________________

.......

Supstituti

Slika 1. Porterov model konkurentnosti
Izvor: Argus Grupa

U konkurentske strategije poduzeca spadaju i Porterove genericke strategije.

» Strategija vodenja troSkova — za provodenje ove strategije bitno je da su troskovi
proizvodnje nizi u odnosu na troskove proizvodnje konkurenata. Prednost strategije je
da se na taj nacin pokuSavaju stvoriti niski troskovi, ali nedostatak je taj Sto bi
konkurenti mogli prepoznati ovu metodu za sniZavanje trokova.

» Strategija diferencijacije — za poduzeée je vazno da stvara unikatne proizvode. Ova
strategija primjenjuje se kada kupci imaju viSe Zelja i1 potreba te se kupci ne mogu
zadovoljiti sa standardnim proizvodima. Nakon promijene proizvoda, poduzece moze
postici 1 vecu cijenu za odredeni proizvod.

» Strategija fokusiranja — fokusira se na odredeni trzisni element te obuhvaca strategije
vodenja troSkova 1 strategiju diferencijacije ali samo na jedan trZiSni element.

Odredeni trziS$ni segment mora biti velik 1 mora imati uzlaznu stopu rasta.
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2. MODEL ORGANIZACIJE RADA MIKRO PODUZECA

Mikro poduzeée definira se kao tvrtka koja posluje u vrlo malom opsegu. To su
poduzeca koja prema Zakonu o racunovodstvu prosjecno godinje imaju manje od 10
zaposlenika, ukupan godiSnji prihod kojeg ostvaruju seze do 5.200.000,00 kuna te
ukupna aktiva do 2.600.000,00 kuna. Mikro poduzec¢a spadaju pod pojam mala i

srednja poduzeca te se umjesto pojma mala moze Koristiti 1 izraz mikro poduzece.

Prema Drzavnog zavodu za statistiku 1 strukturno-poslovnim pokazateljima poduzeca
za 2020. godinu dokazano je da skupina malih i srednjih poduzeéa, a ukljucena su i
mikropoduzeca, zaposljava vise od dvije tre¢ine osoba te ostvaruje vise od polovice
dodane vrijednosti. Postotak aktivnih poduzeca koje zauzimaju mala 1 srdnja poduzeca
je 99,8% te postotak osoba koje ova poduzeca zapoSljavaju iznosi 69,5%. Mala 1
srednja poduzecéa generiraju vise od polovice dodane vrijednosti, a to je u postotku
60,2% nefinancijskog poslovnog gospodarstva. Mikropoduzeca iskacu u skupini malih
i srednjih poduzeéa jer ¢ine 92,1% populacije cjelokupnog nefinancijskog poslovnog

gospodarstva.

Organizacija rada nekog poduzeca podrazumijeva podjelu zadataka i odgovornosti
zaposlenika. Organizacija odredena je veli€¢inom tvrtke, vrstom proizvoda 1 uskuga,

dostignutom fazom u razvoju, strategijom razvoja te stabilnosti okruzenja.?

2.1. Pojam i znacajke organizacijske strukture malih obiteljskih

poduzeca

Pojam i definicija organizacijske strukture, kao i elementi koji utje€u na izbor
organizacijske strukture, te Cimbenici oblikovvanja, od velikog su utjecaja na
uspostavu organizacijske strukture u malim i srednjim poduzeé¢ima. °Rije¢ struktura

potjece od latinske rijeci “struere” Sto znaci slagati.
Mnogo je definicija kojima se moze definirati organizacijska struktura:

1. Organizacijska struktura predstavlja gradu, sastav, strukturu poduzeca, kao i

sastav dijelova, koji Cine to poduzece.

7 podaci.dzs.hr Strukturno poslovni-pokazatelji poduzeéa u 2020.
8 Cetinski V., Milohni¢ I., Peri¢ M., Menadzment malog i srednjeg ugostiteljskog poduzeca, str. 43
9 Cetinski V., Milohni¢ 1., Peri¢ M., MenadZment malog i srednjeg ugostiteljskog poduzeca, str. 43
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2. Siropolis definira organizacijsku strukturu kao organizacijsku kartu poduzeca
koja ima zadacu utvrdivati liniju odgovornosti i ovlasti izmedu pojedinih

polozaja.

Organizacijska struktura malih i srednjih poduzeca dijeli se na sloZzenost koja moze biti
vodoravna, okomita i prostorna, zatim na formalizaciju 1 centralizaciju. Vodoravna slozenost
orijentirana je prema radnicima, prema zadatku kojeg oni izvrSavaju te prema njihovom
obrazovanju. Kada organizacija ima vodoravnu slozenost to znaci da je u poduzecu veéi broj
zanimanja koja traze odredenu naobrazbu. Okomita slozenost organizacije poduzeca odnosi se
na dubinu strukture. Sto je vise hijerarhijskih razina u poduzeéu, to je okomita sloZenost veéa.
To podrazumijeva da je ve¢a mogucnost da dode do otezane komunikacije izmedu zaposlenih
u poduzecu, a teze je i koordinirati odluke menadzmenta. Okomita slozenost proizlazi iz
vodoravne slozenosti jer se okomita sloZenost javlja kada se vodoravna slozenost povecava.
Prostorna sloZenost odnosi se na radne prostorije poduzeca i zaposlenike. Ona otezava

komunikaciju, koordinaciju i kontrolu zadataka koji se obavljaju na razli¢itim lokacijama.

Formalizacija je stupanj standardizacije poslova, dok centralizacija podrazumijeva razine
odlu¢ivanja u organizacijskoj strukturi. Prema funkcioniranju postoje formalna i stvarna
organizacijska struktura. Formalna struktura sadrzi statut, pravilnike i sheme, a stvarna

struktura je ona prema kojoj poduzece funkcionira.
Postoje tri razine organiziranja poslovanja:*

1. Makroorganizacijska struktura — gruba podjela poslova 1 zadataka prema
organizacijskim jedinicama

2. Mezoorganizacijska struktura — podjela poslova i1 zadataka unutar organizacijskih
jedinica

3. Mikroorganizacijska struktura — podjela poslova po radnim mjestima i odnosi se na

njihovu povezanost

10 Radisi¢, F., Poduzetni¢ki menadzment u turizmu, Hotelijerski fakultet Opatija, 1997., str. 191

14



2.2. Vrste i definicije organizacijskih struktura

Tijekom pracenja slozenosti poduzeca razvijali su se 1 oblici organizacijskih struktura.
Razlikuju se mehanicke 1 organske organizacijske strukture. Razlika izmedu mehanicke i
organske strukture ima mnogo. Mehanicka struktura podrazumijeva visoku slozZenost, tu se
posebno izdvaja vodoravna slozenost, visoku formalizaciju te niski stupanj participacije
zaposlenih na nizim razinama odlucivanja. Organska struktura temelji se na nizem stupnju
sloZenosti, to podrazumijeva okomitu slozenost, nisku formalizaciju i visok stupanj

participacije pri odlucivanju.

Najcesce koristena vrsta organizacijske strukture i ona koja se najvise koristi u malim
poduzeéima je jednostavna organizacijska struktura. Jednostavna organizacijska struktura im
niski stupanj sloZenosti i formalizacije te je vlast centralizirana u jednoj osobi. Za ovu

organizaciju moze se re¢i da “ravna organizacija” jer sadrzi dvije ili tri organizacijske razine.

a

U poduzec¢ima s ovakvom organizacijskom strukturom svi zaposlenici izvjes¢uju jednu osobu

koja donosi odluke.

VLASNIK MENADZER

Zaposleni

Slika 2. Organizacijska struktura malog ugostiteljskog poduzeca

Izvor: Cetinski V., Milohni¢ 1., Peri¢ M., Menadzment malog i srednjeg ugostiteljskog poduzeca, str. 53

Unutarnja podjela rada dijeli se na:

Funkcijska organizacijska struktura
Divizijska organizacijska struktura
Matri¢na struktura
Projektna struktura

Mrezna organizacijska struktura

YV V V V VYV V

Inovacijska organizacijska struktura

15



Funckijska organizacijska struktura je vrsta organizacijske strukture kod koje se podjela rada
u poduzecu, te grupiranje i povezivanje poslova, kao i formiranje organizacijskih jedinica,

obavlja prema odgovaraju¢im poslovnim funkcijama.

l Poduzetnil/menadzer
|

[
. - l E [
Proizvodnja J ,7 Nabava ! Marketing H I&R_ l

Slika 3. Shema — funkcionalna organizacijska struktura

Racunovodstvo
i financije

Izvor: Cetinski V., Milohni¢ 1., Peri¢ M., Menadzment malog i srednjeg ugostiteljskog poduzeca, str. 48

Divizijska organizacijska struktura primjenjuje se u velikim poduze¢ima, ali i u srednjim i
malim, ukoliko ona proizvode vec¢i broj razlicitih proizvoda, odnnosno pruzaju razlicite vrste
usluga, koristeci se pri tom razli¢itim tehnologijama, odnosno ako se njihovi proizvodi ili
usluge proizvode, pruZaju ili prodaju razli¢itim geografskim podru¢jima ili su pak usmjereni
razli¢itim kategorijama kupaca. Tri su osnovne vrste divizijske organizacijske strukture, a to

Su:

1. Predmetna
2. Teritorijalna

3. Organizacijska

Poduzetnik/menadzer

[
[ [ I |

MenadZer Menadzer Menadzer Menadzer
;')rm.Z\.:odnc Qmizvodne proizvedne proizvodne
jedinice A jedinice B jedinice C jedinice D
|
| 1 |
Nabava Proizvodnja Mn:kc(ingJ

Slika 4. Shema — divizijska organizacijska struktura

Izvor: Cetinski V., Milohni¢ 1., Peri¢ M., Menadzment malog i srednjeg ugostiteljskog poduzeca, str. 49
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Matri¢na organizacijska struktura je spoj funkcionalne i divizijske organizacijske strukture.

[T

Funkerjsld dirshion

[ I | [ 1

InZenjering Prodaja i Finaneije Istrazivanie Nabava
mazketing 1 razvol
y Projelt &
bt Drvostruka
5 5 | odgovornost
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=
= | Projela €
=
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Slika 5. Shema — matri¢na organizacijska struktura
Izvor: Cetinski V., Milohni¢ 1., Peri¢ M., Menadzment malog i srednjeg ugostiteljskog poduzeca, str. 50

Projektna organizacijska struktura nastala je zbog projekata koji su samostalni ne ovise o

linijskoj organizacijskoj strukturi. Trajanje ove organizacijske strukture ovisi o trajanju

odredenog dogadaja.

Mrezna organizacijska struktura novi je pojam u organizacijskim strukturama. Primjenjuje se
u malim i srednjim poduzec¢ima, ali i u velikim poduze¢ima. Vazna zadaca ove organizacijske

strukture je povezivanje svih organizaciija poduzeca kako bi se odradile sve poslovne funckije

u poduzecu.

Inovacijska organizacijska struktura kao i mrezna, novi je model organizacije te ju poduzeca
jos uvijek ne primjenjuju previse. Upravljacki dio organizacije sastoji se od inovacijske

skupine 1 skupine za tekuce djelovanje.

2.3. Oblikovanje organizacijske strukture

Svako poduzece samo za sebe odreduje i bira svoju organizacijsku strukturu. Postoji pet
elemenata koji utjecu na odabir organizacijske strukture, a to su organizacija materijalnih
¢imbenika, organizacija ljudskih ¢imbenika, organizacija rasClanjivanja zadataka, organizacija
upravljanja 1 menadzmenta i organizacija vremenskog redoslijeda odradivanja poslova.

Cimbenici se mogu podijeliti na unutarnje i vanjske ¢imbenike.
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Unutarnji ¢imbenici medusobno su povezani te ih organizacija u poduze¢u sama donosi, a oni
se prilagodavaju organizaciji. Sto se ti¢e vanjskih ¢imbenika, njima se poduzece mora

prilagodavati ako Zeli opstati na trzistu.

. UNUTARNJI CIMBENICI ORGANIZACIIE

VANJISKI CIMBENICI ORGANIZACGIJE

CILJEVI | STRATEGIJA

DRUSTVENO-POLITIEKO OKRUZENJE

ZADACI | TEHNOLOGIJA

INTEGRACIJSKI PROCES]

VELICINA HOTELA/PODUZECGA

TURISTICKA INFRASTRUKTURA

KATEGORIJA I TIP HOTELA

TRZISTE

KADROVI

ZNANSTVENE SPOZNAJE

HOTELSKA USLUGA/PROIZVOD

LOKACIJA HOTELA/ PODUZECA

Tablica 1. Unutarnji i vanjski ¢cimbenici organizacije

Izvor: Cetinski V., Milohni¢ 1., Peri¢ M., Menadzment malog i srednjeg ugostiteljskog poduzeca, str. 46

3. PRINCIPI STVARANJA PONUDE U MALIM OBITELJSKIM
PODUZECIMA

Ponuda se moze definirati kao koli¢ina proizvoda ili usluga koja se plasira na odredenom
trziStu po odredenim cijenama. Ponuda treba biti privlacna gostu, no ne mora nuzno
sadrZavati navodenje cijena. Ona mora sadrZzavati kljucne elemente, a njen sadrZaj treba
privuci Citatelja. Tekst ponude treba biti jasan, zanimljiv te mora pruziti informacije o
proizvodu ili usluzi. Kako bi poduzece odnosno vlasnik malog poduzeca sastavio dobru
ponudu mora poznavati trziste, zZelje 1 preferencije svojim potrosaca te konkurenciju. U
zemljama zapadnog svijeta ponuda je dokument u pisanom obliku s kojim se potrosac¢u nudi

odredeni proizvod ili usluga.
3.1. Specifi¢nosti i pristupi stvaranja ponude u malim poduzeé¢ima

Kada je rije¢ o stvaranju ponude u malim poduze¢ima, postoji nekoliko specifi¢nosti koje
treba uzeti u obzir. Neki od klju¢nih faktora u procesu stvaranja ponude je personalizacija

ponude 1 prilagodba resursa.

» Ograniceni resursi: mala poduze¢a odnosno mali poduzetnici imaju ogranic¢ene

financijske resurse, nemaju dovoljno radne snage te nemaju dovoljno vremena.
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» Personalizacija: ponudu je vazno stvoriti prema zahtjevima i zeljama klijenata, a uz to
je vazno stvoriti i osobni kontakt s klijentom.

» Fleksibilnost: ovo je klju¢an element jer je vazna brza prilagodba promjenama zelja
klijenata.

» Jasnoca i jednostavnost: ponude trebaju biti jasne i razumljive.

» Naglasak na vrijednosti: za klijente je bitno da poduzece istakne vrijednosti koje
njihova ponuda sadrzi te to moze biti kljuéno u odabiru ponude s konkurentima.

» Brza reakcija: mali poduzetnici ¢eS¢e mogu brze reagirati na upite klijenata u odnosu
na vec¢a poduzeca.

» Kreativnost i inovativnost: manja poduzeca imaju vecu slobodu pri eksperimentiranju
s inovacijama u svojim ponudama.

» Odrzavanje odnosa: mali poduzetnici mogu odrzavati bliske odnose s klijentima te na

taj nacin provjeravati njihove potrebe i zelje te im pruzati informacije.

3.2. Brendiranje i na¢in promoviranja ponude

Turisticka ponuda vazan je ¢imbenik za uspjesno brendiranje potraznje. Brendiranje je proces
koji zahtjeva duze vrijeme te se tokom tog vremena, brendovi izgraduju kroz identitet brenda,
a to moze biti logotip ili neki natpis te kroz marketing 1 komunikaciju s klijjentima. Ulaganje u
izgradnju brenda ne povecava prodaju u kratkom roku kao Sto to ¢ini unapredenje ponude.
Osnovni aspekti brendiranja su identite brenda, logo i vizualni identite, slogan i poruka
brenda, marketinska strategija kvaliteta proizvoda 1 usluga, kreiranje odanosti kupaca,
istrazivanje trziste 1 konkurencije te za kraj, odrzavanje brenda. Brendiranje je zahtjevan
proces koji zahtjeva planiranje i upravljanje kako bi se postigla trziSna prepoznatljivost
brenda. Brend mozZe posti¢i veliki uspjeh dobrom komunikacijom s klijentima te
zadovoljenjem njihovih potreba. Poduzece se treba fokusirati na promicanje ponude na nacin
da poneka ponude popust na cijene svojih usluga i proizvoda. Na taj nacin poduzece ¢e
povecati prodaju u kratkom roku. Stalne aktivnosti poticanja prodaje mogu nauciti klijente da

¢ekaju takve ponude kako bi kupili neki proizvod.

Promocija se definira kao dio marketinSke komunikacije s klijentima koja se koristi da bi
informirala klijenta o brendu te na taj nacin utjecala na odluku potrosaca. Neki od ciljeva

promocije su upoznavanje klijenta s novim proizvodom, razli¢itost proizvoda, stvoriti
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zanimanje potrosaca za proizvod te naglasiti vrijednost proizvoda. Promocija je jedan od

osnovnih elemenata marketing mix-a.
Tipovi promocije:

1. Osobna promocija — na¢in promoviranja proizvoda u interakciji s potrosacem kako bi
se ostvarila prodaja i stvaranje odnosa s potrosacem

2. Oglasavanje — promocija puten druStvenih mreZza, interneta, TV oglasa, radia, oglasi u
tiskanim medijima

3. Prodajna komunikacija — strategija promocije na temelju posebnih ponuda,
snizavanjem cijena, podjelom kupova i besplatnih uzoraka, programi lojalnosti

4. Direktna promocija — prodaja putem direktnog poziva na kupnju

5. Odnosi s javnoséu — prihvaéanje, razumijevanje i pozicioniranje organizacije u

javnosti

Znacaj promocije je 1 te kako velik jer povecava svijest o brendu, pomaze u prepoznavanju
svih segmenata trzista i u pronalazenju pravih kupaca, povecava broj kupaca jer kupac kroz
promociju yupoznaje brend 1 proizvod te ovecava prodaju 1 profit. Prije promoviranja
proizvoda, poduzetnik odnosno promotor mora istraziti $to konkurencija nudi na trzistu i

kakvun strategiju promocije on Zeli.

3.3. Gastronomsko — enoloSka ponuda i njezina uloga u razvoju i

prepoznatljivosti objekta u destinaciji

Povijesno gledano, gastronomija se odnosi na savjete i upute Sto jesti i piti, gdje, kada, na koji
nacin i u kojim kombinacijama. Moze se shvatiti i kao 'umjetnost zivljenja', posjedovanje
vjestina i znanja vezanih uz hranu i pice te njihov izbor, ¢ime se povecava zadovoljstvo i
uzivanje u jelu i pi¢u. Takvi su uzici kljucni za gastronomski turizam koji se razvija kao
podskup kulturnog turizma gdje je iskustvo sudjelovanja u drugoj kulturi sredisnje.
Ugostiteljstvo ima prirodnu ulogu u pruzanju tih iskustava, ali takoder ima priliku povecati
uzitak takvih iskustava kroz pruzanje relevantnih informacija. Stoga je prikladno da
ugostiteljsko obrazovanje 1 osposobljavanje ukljucuje gastronomsku komponentu kako bi
ucenici bolje razumjeli povijest i kulturu hrane i pica. Znaenje gastronomije moze se

podijeliti u vise kategorija; u gastronomskom karakteru zemlje ili regije (odnosi se na vrste
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hrane 1 pi¢a koja se proizvode i konzumiraju), gastronomski specijaliteti (hrana i pica
specifi¢na za zemlju, regija, restoran ili kuhar) i gastronomski turizam (oblik turizma
usmjeren na hranu i pice, posebno gastronomske specijalitete) — sama gastronomija ostaje
nedostizna. Gastronomska ponuda objekta mora biti raznolika i Sarolika te kako bi se objekt
istaknuo ispred konkurencije i bio prepoznatljiv, treba obratiti paznju na cijene svojih
proizvoda, na kvalitetu namirnica i pruzene usluge.

Enoloska ponuda bazira se na ponudi vina podneblja u kojem se nalazi objekt, ali i
svjetskih vina. Enologija je disciplina koja se bavi prou¢avanjem vina te procesom
proizvodnje vina. U enologiju ukljucena je poljoprivredna praksa vezana za uzgoj vinove
loze, tehnike berbe, proces fermentacije, skladiStenja i starenja vina te analizu i ocjenu
kvalitete vina. Stru¢njaci koji se bave vinom i primjenjuju svoje znanje kako bi se proizvelo
kvalitetno vino nazivaju se enolozi. Kljuéni elementi enologije:

» Vinogradarstvo i vinova loza
Berba
Fermentacija
Procesi obrade
SkladiStenje i starenje

Analiza i degustacija

YV V. V V V V

Odrzavanje kvalitete vina

Enoloska ponuda objekta uvelike ovisi i o vrsti hrane koju taj objekt nudi svojim klijentima.
Ponuda mora sadrzazati razne vrste vina kao §to su bijelo, crno, rose i slatko desertno vino te

razne sorte vina.

3.4. Funkcije marketinga za promociju ponude

Kada je rijec¢ o promicanju novog proizvoda i promoviranjun usluge, postoji mnogo nacina na
koje se to moze promovirati, ali potrebno je pronaéi metode koje provjerene djeluju te mogu
dati najbolje rezultate.
1. Ponuditi vjernim potrosac¢ima ekskluzivni pregled — vjerni potrosaci kljucni su u
promoviranju ponude i proizvoda jer je najvjerojatnije da ¢e kupiti proizvod i koristiti

uslugu te ¢e ju i promovirati na druStvenim mrezama. Ovime pokazujemo i svojim
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vjernim potroSac¢ima koliko ih cijenimo i poStujemo, a ujedno je i dobra strategija za
uklju¢ivanje novih kupaca.

Specijalna ponuda — moze ukljucivati snizene cijene paketa, kupone za kupnju,
zajednicku promociju, ponudu 1+1 gratis. Za ove ponude treba naglasiti da nece trajati
zauvijek ali na taj nacin privuci ¢e se kupci.

Google Business Profile — postoji nekoliko na¢ina kako promovirati uslugu i objekt
preko Googla. Jedan od najpoznatijih nacina je uplodati podatke i fotografije objekta
te ih postaviti na Google. Na taj naCin ¢e potrosac u danasnje vrijeme najlakSe doznati
informacije koje ga zanimaju.

Drustvene mreze — najpoznatiji nac¢in promoviranja u danasnje vrijeme su drustvene
mreze. Vlasnik objekta moze za postavljanje objava na drustvene mreze platiti neku
tvrtku ili to moZe raditi sam. Natjecaji na drustvenim mrezama zabavan su jednostavan
nacin za povezivanje s kupcima i privlacenje novih kupaca. To moze biti nagrdana
igra u kojoj ¢e se pratioci druStvene mreze natjecati oko usluge ili proizvoda koji se
nudi.

E — mail — ovo je odli¢an kanal za provodenje marketinga i za promoviranje Novog

proizvoda ili usluge.

Najbolji na¢in za promoviranje ponude ovisit ¢e o kanalima koje klijenti objekta najvise

posjeéuju. Bez obzira na to, treba iskoristiti §to vise nagina vezanih za promociju. Sto je

promocija viSe raspostranjena to ¢e vise ljudi saznati za ponudu i za objekt.

Marketing mix ukljucuje visestruka podrucja fokusirana kao dio opseznog marketinskog

plana. Marketing mix sastoji se od 4 P; product (proizvod), price (cijena), placement

(plasman) i promotion (promocija).

3.5. Kanali prodaje usluge

Poduzetnici prodaju svojih proizvoda mogu organizirati koriStenjem posrednika. Posrednici

su tvrtke koje sa svojim znanjem ostvaruju da proizvopd dode do odredenog trzista. Kao jedna

od varijabli marketing mixa, distribucija prdstavlja skup aktivnosti usmjerenih na izbor kanala

distribucije i proces sigurnog dovodenja proizvoda od proizvodaca do potrosaca, tj. od

ponudaca do potrosac¢a.l! Posrednici mogu biti trgovci, agenti i pomagatelji. Trgovci se bave

11 Bratko S., Henich V., Obraz R.: prodaja, Zagreb, Narodne novine, 1996., str. 210
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maloprodajom i veleprodajom proizvoda, agenti tragaju za kupcima, a pomagatelji pomazu u

procesu prodaje.

3.5.1. Izravna prodaja

Izravna prodaja, kako joj to i samo ime govori, predstavlja prodaju izravno krajnjem
potros$acu bez ikakvih posrednika. To se moze uciniti putem vlastite trgovinske mreze ili
prodavaoniucom u tvornickom krugu, zatim kataloskom, odnosno prodajom putem
narudzbenice objavljenih u medijima te prodajom putem trgovackih putnika i1 akvizitera, tzv.

Prodajom “licem u lice”.*?

3.5.2. Neizravna prodaja

Neizravna prodaja se odvija putem posrednika, odnosno putem razli¢ith oblika trgovine na
veliko i malo.'® Ova prodaja ne odvija se direktnom interakcijom prodavaca i kupca ve¢ se
proizvodi i usluge prodaju putem ostalih kanala distribucije.

1. Internet prodaja — najéesc¢i i najpoznatiji oblik neizravne prodaje, odvija se putem web
stranica i online prodavaonica. Kupac pregledava proizvode te kupovinu izvrSava
preko interneta bez direktnog kontakta s prodavacem.

2. Maloprodaja — prodaja putem maloprodajnih lokacija, prodavaonica, supermarketa.
Kupci dolaze u prodavaonicu kako bi kupili proizvode.

3. Veleprodaja — prodaja prozvoda u ve¢im koli¢inama posrednicima koji zatim prodaju
svojim klijentima. Ovaj nac¢in najceSc¢e koriste proizvodaci i1 distributeri.

4. Distribucija putem distributera — proizvodi se distributiraju preko distributera te oni
dalje isporucuju prodavaonicama ili ostalih posrednicima.

5. E—trgovina — prodaja putem elektronskih trzista ili platforma gdje prodavaci
postavljaju proizvode, a kupci ih kupuju online.

6. Telefon prodaja — prodaja putem telefonskog poziva ili drugih kanala za

komunikaciju. Pordavaci pruzaju informacije o proizvodu putem telefona.

12 Meler M.: Osnove marketinga, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2005., str. 245 - 246
13 Meler M.: Osnove marketinga, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2005., str. 245 - 246
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7. Direktna posta — prodaja putem slanja kataloga, broSura i promotivnih materijala
kupcima koji tada mogu naruciti proizvode putem poste.
8. Multi-level marketing — prodaja proizvoda putem nezavisnih distributera koji zaraduju

proviziju prodajom proizvoda ili usluge

4. ORGANIZACIJA RADA NA PRIMJERU UGOSTITELJSKOG
OBRTA “PORTA PRANZO”

Organizacija rada u ugostiteljskom objektu “Porta Pranzo” podrazumijeva podjelu rada i
zadataka zaposlenicima u kuhinji i zaposlenicima koji su vezani za izdavanje i prodaju hrane
klijentima. Organizacijska struktura koja djeluje u ovom ugositeljskom obrtu je jednostavna
struktura. Kako je u radu ve¢ prije navedeno, to je organizacijska struktura koja ima najnizi

stupanj sloZenosti i svi zaposlenici svoje odluke donose vlasniku.

4.1. Podaci o ugostiteljskom poduzecu

Ugostiteljski obrt “Porta Pranzo” obiteljski je obrt koji se nalazi u Jusi¢ima, nedaleko od
Matulja. Obrt se bavi cateringom te prodajom, pripremom i dostavom svakodnevnih marendi.
Uz to, obrt od prije 6 godina ima i restoran koji radi samo po narudzbi te je namijenjen za
grupe do 25 ljudi. Obrt djeluje od 2008. godine i spada pod djelatnost 5610, a to su djelatnosti

restorana i ostalih objekata za pripremu i usluzivanje hrane.

4.2. Povijest, vizija i misija poduzeca

Poduzece je sa svojim radom zapocelo prije 15 godina, to¢nije 2008. godine. Poduzece je
osnovala obitelj Pupis, odnosno supruznici Zvjezdana i Armando. Vlasnik obrta je Zvjezdana
Pupis. U pocetku su u poduzecu radili samo supruznici, a danas poduzeée broji 8 zaposlenih
te i dalje otvara nova radna mjesta. Posao je zapoc¢eo pripremom i prodajom svakodnevnih
marendi, a kasnije se prosirilo na uslugu cateringa za vjencanja i ostale razne evente. Vizija
ovog poduzeca usmjerena je na goste te kako bi oni $to viSe mogli uzivati u ukusnoj hrani

koja je pripremljena na tradicionalni na¢in od svjezih namirnica. Misija poduzeca je pruzanje
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usluge gostu tako da se nadmase sva njegova oc¢ekivanja te da gost bude zadovoljan i uvijek

se rado vrati u ovaj objekt.

4.3. Gastronomska ponuda ugostiteljskog obrta

Kroz gastronomsku ponudu, gosta mozemo privuéi u svoj objekt ali i na taj nac¢in ga upoznati
s tradicijom i kulturom podneblja na kojem se nalazi. Ugostiteljski obrt “Porta Pranzo” u
svojoj ponudi marendi i jela u restoranu ima autohtona jela Kvarnera i Primorja kao to su
primjerice manestra s bobi¢ima, faZzol te razna mesna i riblja jela. Kroz autohtona jela gost
moze saznati sve o nacinima pripreme jela nekad davno te koje su se namirnice i zivotinjske
vrste najéesce koristile. Ugostiteljski obrt vrlo postuje i radi na oCuvanje tradicije i tradicijskih
jela te u svojoj ponudi uvijek uvrstava poznata jela svog podneblja te je po tome obrt vrlo
poznat. Uz gastronomsku ponudu obrt u svom restoranu nudi i Siroku enolosku ponudu raznih

vinara Hrvatskog primorja i Istre.

4.4. Organizacija rada cateringa i upravljanje s vanjskim

suradnicima

Catering je ugostiteljska djelatnost izvan objekta u kojem se pripema hrana koja se brine za
opskrbu hrane 1 pi¢a uzvanika i gostiju na razli¢itim druStvenim dogadajima 1 eventima.
Catering se dijeli na uslugu, hranu i pi¢e i organizaciju. Najveci postotak od ova tri segmenta
odvaja se na organizaciju jer ona je klju¢ni dio svakog posla. Organizacija rada cateringa
zahtjeva planiranje i koordinaciju vise aspekata kako bi se sve odradilo uspjesno. Za pocetak,
vazan je sastanak s klijentom kako bi se sasluSale sve njegove Zelje 1 potrebe te se prema tome
slaze ponuda koja se $alje klijentu na uvid. Na sastanku se s klijentom dogovara izbor menu-a
prema njegovim zeljama, utvrduju se datum, lokacija dogadaja i vrijeme. Nekoliko dana prije
cateringa, obavlja se nabava svih namirnica potrebnih za pripremu hrane. Na dan cateringa
kuhar priprema dogovoreni menu te se na dogovorenu lokaciju u dogovoreno vrijeme
dostavlja hrana i sav potrebni inventar. Postavljaju se stolovi sa stolnjacima i svilom, barski
stolovi, ¢ase, tanjuri i ostali pribor. Servis hrane na cateringu mora biti ljubazno i
profesionalno osobolje koji ¢e posluzivati goste. Tijekom dogadaja potrebno je komunicirati s
klijentom koji je narucio uslugu cateringa kako bi se znalo da je sve u redu i da je on

zadovoljan. Nakon zavrSetka cateringa, Svi stolovi se razmontiraju i pospremi se sva oprema i
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inventar. Sve se nosi u objekt cateringa te se tamo ¢isti i pere kako bi sve bilo spremni za
slijedeci catering.

Upravljanje s vanjskim suradnicima klju¢no je za uspjes$no poslovanje, a ukljucuje suradnju s
dobavljacima, partnerima i ostalima koji pridonose poslovanju. Uspjesno upravljanje s
vanjskim suradnicima ukljucuje identifikaciju potreba koje su potrebne za odraditi catering
kao primjerice namirnice, oprema, inventar i marketing. Vanjski suradnici moraju biti
pouzdani i kvalitetni te poduzetnik mora imati povjerenja u njih. Potrebno je jasno precizirati
uvjete suradnje kao i cijenu, rokove isporuke i odgovornosti svake strane. Redovna i dobra
komunikacija vazna je za uspostavu dobre suradnje te uvijek treba biti na raspolaganju za bilo
kakva pitanja. Ako ponekad vanjski suradnici suraduju i s klijetima poduzeca tada treba
klijente pitati za mi$ljenje i povratnu informaciju kako bi se poboljsala suradnja. Za dobru
suradnju vrlo je bitna lojalnost te treba razvijati dugoro¢ne odnose sa suradnicima koji

pridonose vrijednost poslavanju, a isto tako i poduzece pridonosi njihovom uspjehu.

4.5. Gastronomska ponuda cateringa

Gastronomska ponuda cateringa koju nudi ugostiteljski obrt “Porta Pranzo” raznolika je te se
sastoji od ponude kanapea, hladnih predjela, juha, toplih predjela, glavnih jela, salate i raznih
deserta. Ponuda treba biti kreativna te raznovrsna za razlicite vrste dogadaja. U ponudi najvise
prevladava finger food koji je danas sve popularniji medu klijentima. To mogu biti kanapei s
Glavna jela su razna topla mesna i riblja jela s prilozima. Salate mogu biti razne sezonskog
povréa, ali i hladne salate od tjestenine ili primjerice francuska salata koje se mogu posluziti
kao prilog uz neko jelo. Pod deseerte spadaju isto mali kolaciéi te vocne salate i vocne plate.
Ponuda cateringa moze sadrzavati i pi¢e no to ovisi o dogovoru s klijentom. Gastronomska
ponuda cateringa prilagodljiva je te se za svaki catering stvara nova individualna ponuda za
svakog Kklijenta. Ponuda cateringa sadrzavva jos$ i profesionalno posluzivanje i prezentaciju
hrane te to ¢sto igra klju¢nu ulogu u stvaranju prvog dojma gosta. Kreativnost, kvalitetni
sastojci 1 profesionalna priprema kljucni su za pruzanje ukusnog i zadovoljavajuceg

gastronomskog iskustva.
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4.6. SWOT analiza poduzeca

SWOT analiza najjednostavnija je analiza okru¢enja ili okoline te podrazumijeva istrazivanje

svih vaZznijih karakteristika vanjskog i unutarnjeg okruzenja sa svrhom identifikacije

strateSkuh ¢imbenika koji ¢e odrediti buduénost poduzeca. Analiza okruzenja vazna je za

odabir prave strategije poduzeca. Za napraviti SWOT analizu ugositeljskog obrta “Porta

Pranzo” prikupljeni su podaci prema kojima se moze utvrditi da je ovaj obrt jedan od jacih u

ovoj grani poslovanja na svom podrucju.

SNAGE

-obiteljski posao.

-veliki parking.

poduzecu

-nema kreditnih ulaganja
-ljubaznost

-poduzetnicki duh

-autenti¢na gastronomska ponuda
-suvremena oprema
-prepoznatljivost kvalitete na triStu
-ulaganje u posao 1 opremu

PRILIKE.

-rast turisttickih dolazaka.
-EU potpore.

-slaba konkurencija.
proizvoda

-slabi marketing
-samo je jedna glavna osoba u

PRIJETNJE
-inflacija
-manjak radne snage

-nemogucénost povecanja cijena

-nesigurnost u buducnosti poslovanja

Tablica 2. SWOT analiza poduzeca

Pomoc¢u SWOT analize pokuSava se odrediti strategija kojom ¢e se na najbolji moguéi nain

iskoristiti snage i prilike poduzeca, a minimalizirati slabosti i prijetnje. Ova analiza vazna je

pri planiranju i cojenjivanju posla. Sa SWOT analizom moze se formulirati strategija, no to se

u praksi ne moze bas najbolje iskoristiti.
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4.7. Analiza organizacijske strukture

Kod analize organizacijske strukture radi se procjena kako je organizacija organizirana, kako
funkcionira hijerarhija, kakvi su odnosi izmedu odjela u poduzecéu te na koji nacij se
informacije i odluke prenose kroz razli¢ite razine. Analizom organizacijske strukture mnogu
se identificirati prednosti i nedostaci trenutne strukture poduzeca te na taj nacin poduzece
moze unaprijediti ué¢inkovitost i produktivnost same organizacije. Na organizacijsku strukturu
utjecu okolina, strategija, tehnologija i veli¢ina poduzeéa.t* Odabirom prave organizacijske
strukture za poduzece poduzetnik osigura i optimalno ostvarenje ciljeva poduzeca.
Ugostiteljski obrt “Porta Pranzo” malo je poduzece koje provodi jednostavnu organizacijsku
strukturu jer se sve odluke donesene u poduzecu donose vlasniku na uvid, a isto tako je

vlasnik umijesan u sve poslove poduzeca.

4.8. Troskovi, prihodi i iskoriStenost kapaciteta

Troskovi su vrijednost utroSene imovine i realnog napora kako bi se proizveo korisni u€inak u
obliku proizvoda ili usluga.’® Troskovi u ugostiteljskog obrtu “Porta Pranzo” u odnosu na
prihode veci su negi na pocetku poslovanja poduzeca. U ovoj godini stroskovi su sve veci
zbog inflacije s kojom su namirnice poskupljele i do 100%. Radnici zahtjevaju vece place
zbog visokog zivotnog standarda, a doprinosi za place te ostali porezi su takoder veliki.
Prihod je priljev novca ili druge imovine poduzeéa zbog njezine gospodarske aktivnosti.®
Kako bi se realizirali razvojni planovi obrt je formulirao strateski plan. Strateski plan
ukljucuje projekte koji ¢e donijeti prihod. U ovom ugostiteljskom obrtu najveci prihod donosi
usluga cateringa. Prihod se ostvaruje i kroz ostale djelatnosti poduzeca te vlasnik uvijek treba
paziti da prihod bude veci od troskova. Kuhar treba znati kalkulaciju cijena namirnica i ostalih
potrebnih stvari.

Poduzece od svog osnutka 2008. godine ulaZe i $iri svoje poslovanje. Obrt najvise ulaze u
suvremenu kuhinjsku opremu, ali i u dostavna vozila. Dvije godine nakon osnivanja,
poduzece ulaZze u novo dostavno vozilo i1 u kuhinjsku opremu u visini od oko 150 000, 00
kuna. Nakon proSirenja poslovanja poduzeca na uslugu cateringa, 2011. godine za kupnju

svog potrebnog sitnog i ostalog inventara za catering ulozeno je oko 50 000, 00 kuna. U 2012.

14 M. Buble: Menagament, Ekonomski fakultet Split, 2006. str. 305-315
15 enciklopedija.hr
16 enciklopedija-hr
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godini radi se novi strateski plan koji obuhvaca projekte prosSirenja djelatnosti i otvaranje
novog poslovnog objekta odnosno restorana. Dvije godine nakon, kupuje se novo dostavno
vozilo te je ulaganje iznosilo oko 150 000, 00 kuna. 2015. godina bila je znacajna za obrt jer
se promjenio kompletni inventar kuhinje, ali se je ujedno opremio i otvorio restoran. 2019.
godine ponovno se ulaze u suvremenu kuhinjsku opremu te se tako kupuje nova konvekcijska
pecnica u iznosu od 80 000, 00 kuna $to je doprinjelo olakSanju poslova u kuhinji. Uz sve to,
poduzece je svoja dva radnika poslalo na tecaj za sommelier-a te se tako ulagalo i u stru¢no
usavrSavanje djelatnika. Od 2019. godine do sada, poduzece kontinuirano i neprestano ulaze u
svoju opremu i inventar te je ove godine poduzece ponovno kupilo novo dostavno vozilo
ponajprije namijenjeno za uslugu cateringa u visini od 263 000, 00 kuna odnosno 35 000, 00
€. Uz kupnju novog dostavnog vozila, poduzece je u sklopu objekta napravilo i novu
pripremnicu hrane kako bi se olak$ala radnja cateringa. Ulaganje u novu pripremnicu hrane
iznosilo je 20 000, 00 €.

4.9. Planovi za buduénost i unaprjedenje poslovanja ugostiteljskog

objekta

Planovi na buduénost i unaprjedenje poslovanja vazni su za dugorocan uspjeh poduzeca.
Strategije kojima se poduzece moze voditi za poboljSanje poslovanja moze biti proSirenje
jelovnika kako bi se privukao $iri spektar gostiju primjerice dodavanjem vegetarijanske hrane,
veganske hrane itd. Fokus treba biti na kvaliteti sastojaka i pripremi jela kako bi se zadovoljili
visoki standardi gosta. Online prisutnost je u danasnje vrijeme sve vaznija i zbog toga je
vazno da poduzece ima svoju web stranicu te profile na druStvenim mreZzama. Na taj nacin
poduzece svoje usluge moze pribliziti klijentima. Online recenzije vrlo su vazne pa se
poduzece treba potruditi da dobije pozitivne kritike. Vazno je misliti na okoli$ pa poduzece
moze joS vise investirati u uporabu lokalnih sastojaka i energetsku ucinkovitost te recikliranje.
Za opstanak poduzeca takoder je vazno pratiti konkurenciju, $to oni rade te osmisliti na¢ine na
koje ¢e poduzece nadmasiti ponudu konkurencije. U trenutnom poslovanju poduzecéa najveci
problem je manjak radne snage i teSko pronalazenje dobrih i kvalitetnih radnika. Poduzece
nakon svih ovih godina ima neizvjesnu buduénost te ¢ak zbog problema s radnicima razmislja
0 smanjenju obujma posla odnosno smanjenju posla na koli¢inu koju bi mogli odraditi kao

Cetveroclana obitelj. Pozitivno je $to na trziStu nema prevelike konkurencije 1 poduzeca koja
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se bave ovim poslom pa je tako poduzece kroz svojih 15 godina rada sa sigurnosc¢u postalo

jedno od najjacih poduzeca u svojoj djelatnosti na ovom podrudcju.
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Zakljucak

Za svako poduzece vazna je organizacija rada te kako na najbolji nacin napraviti podjelu
zadataka i poslova medu zaposlenicima. Organizacija igra klju¢mu ulogu u dugoo¢nom
uspjehu poduzeca. Potrebno je jasno odrediti viziju i misiju poduzeca, definirati uloge i
odgovornosti, na koji nacin upravljati poduzecem, a vazna je i1 kvalitetna komunikacija kako
poslodavca i zaposlenika, tako i komunikacija izmedu zaposlenih. Kod odabira organizacijske
strukture treba sagledati sve aspekte koji utje¢u na nju i tako odabrati najbolju strukturu za
poduzece. U danasnje vrijeme vazan je marketing i dobra promocija kako bi za objekt saznalo
Sto vise ljudi. Mala poduzec¢a imaju vaznu ulogu u stvaranju pozitivne slike Republike
Hrvatske te uvelike pridonose samom drZzavnom proracunu. Drzava i vlada trebale bi dati vise
podrske i potpore novim ali i postoje¢im malim poduzec¢ima te pomo¢i u njihovom
poslovanju. Ugostiteljski obrt “Porta Pranzo” sa svojim petnaesto-godisnjim poslovanjem
dosegao je mnoga postignuca te je pomocu svog poduzetni¢kog duha postalo jedno od
vodecih poduzeéa u svojoj bransi na ovom podruéju. Poduzeée od pocetka poslovanja posluje
s dobiti 1 nikada nije uslo u minus. Poduzec¢e nema kreditnih zaduzenja, a kroz godine rada
imalo je velika investicijska ulaganja. Temeljem dobre organizacije moze se postignuti da sve
funkcionira kako treba te da poslovanje traje dugo godina, a da gosti uvijek budu zadovoljni

dobivenom uslugom.
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