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Sazetak

Cimbenici koji utje¢u na organizaciju mogu biti unutarnji i vanjski. Unutarnji
cimbenici Cine glavno okruzenje neke organizacije i njih organizacija zapravo
stvara. Kod vanjskih ¢imbenika to nije tako. Oni su ve¢ prisutni u okruzenju
organizacije kada ona pocinje sa svojim djelovanjem i ne mogu se mijenjati
niti se na njih moze utjecati. Vrlo je vazno da se medusobno nadopunjuju, {j.
da poslovne aktivnosti budu povezane i usmjerene ka istom cilju jer samo
tako neka organizacija moze biti uspjesna. Organizacije se danas susrecu sa
brojnim pravnim, politickim, pa ¢ak i kulturnim i druStvenim problemima u
svojem poslovanju. Moraju ukljuciti mnoge Cimbenike, kako god im to
ponekad moze biti teSko. Ljudski potencijali imaju kljuCnu ulogu u vodenju
organizacija. Oni mogu uvelike pridonijeti uspjeSnosti organizacije, ali za to
trebaju biti sposobni, odlu¢ni i motivirani. Proizvod je taj koji mora privuci, ali i
zadrzati kupca. Najveci znacCaj neke organizacije su kupci zbog cijih potreba
ona i postoji te njezina uspjesSnost ovisi o kup€evim Zeljama i potrebama koje

treba zadovoljiti.

Kljuéne rijeci: ljudski potencijali, proizvod, kupci, dobavljadi, okolina

organizacije



Summary

Factors that are affecting an organization can be internal and external.
Internal factors make the main environment of an organization and
organization actually creates them. With external factors is not like that.
External factors are already within the organization when it begins its
activities and can not be changed nor influenced. It is very important that
they complement each other, ie. that business activities are linked and
directed towards the same goal as this is the only way an organization can
be successful. Today's organizations are facing with numerous legal,
political, and even cultural and social issues in their business. They must
include many factors in their business and sometimes that can be difficult.
Human resources play a key role in leading the organization. They can
greatly contribute to the success of the organization, but for that success they
have to be capable, determined and motivated. Products and servicess must
attract and also retain the customer. The greatest significance of any
organization are customers and their needs, and the success of a company

depends on the customer's wishes and needs which has to be fulfilled.

Key words: human resources, product, customers, suppliers, environment
of organizations
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1. Uvod

U ovom diplomskom radu pisat ée se o temi "Cimbenici oblikovanja
organizacije" koja je odabrana zbog =zanimljivosti utjecaja i zapravo,
meduovisnosti ¢imbenika jedan o drugome. Da bi uopée neka organizacija
djelovala, vazni su unutarnji Cimbenici koji Cine neku organizaciju i bez kojih
ona ne bi ni postojala. S druge strane, tu su i vanjski ¢imbenici koji imaju
velik utjecaj na organizaciju kao cjelinu, jer na njih organizacija ne moze

utjecati te se mora nauciti boriti, odnosno opstati s njima i uz njih.

Vanjski ¢imbenici nam mogu i pomod¢i i odmoc¢i u oblikovanju kvalitetne
organizacije, sve ovisi o tome kako se postavimo i kakvu poziciju zauzmemo.
Zbog navedenog je vazno imati, odnosno odabrati dobre i kvalitetne
unutarnje Cimbenike organizacije. Unutarnji Cimbenici mogu indirektno
utjecati na vanjske, npr. dobar i sposoban ljudski kadar moze "povuci"
sredstva iz npr. EU fondova o kojima se u posljednje vrijeme toliko pri¢a.
Vazno je zauzeti dobar stav i imati dobru pri¢u, dobar temelj zbog Cega je

bas nasa organizacija ta kojoj bi trebala biti dodijeljena neka sredstva.

Cimbenici organizacije se jo$ nazivaju i faktorima organizacije. Vazno je da
to u samom pocetku napomenemo zbog toga jer razni autori koriste razne
nazive, a citiraju¢i neka njihova djela, nemoguce je izbjeci koriStenje ovih

dviju istoznacnica.

Struktura rada se sastoji od sedam osnovnih poglavlja u koje su uklju€eni
uvod i zaklju¢ak. U drugom poglavliju definiran je pojam cimbenika
organizacije te navedena njihova osnovana podjela, tre¢i dio obuhvaca
klasifikaciju &imbenika. Cetvrti dio obuhvaéa unutarnje &imbenike
organizacije i ima podnaslove za svaki ¢imbenik zasebno. Peto poglavlje
obuhvaéa vanjske Cimbenike sa pripadajuéim podnaslovima, a u Sestom
poglavlju nalazi se primjer. Sedmo, ujedno i poslijednje poglavlje sadrZi

zaklju¢ak rada.



2. Cimbenici organizacije

Cimbenici organizacije utjieéu na oblikovanje bilo koje organizacije, odnosno
na njenu strukturu. Organizacijska struktura neke organizacije rezultat je
utjecaja Cimbenika organizacije, mada nemaju svi Cimbenici isti utjecaj na

neku organizaciju.

Pod ¢imbenicima organizacije podrazumijevaju se svi ¢imbenici koji utje€u na
poslovanje kao $to su izbor vrste organizacijske strukture, dubina podijele
rada, specijalizacija, broj hijerarhijskih razina u organizaciji, raspon kontrole,

razina odgovornosti, stupanj centralizacije...

Mnogi znanstvenici i autori koji se bave izu€avanjem organizacije se slazu u
svrstavanju €imbenika u dvije skupine, a to su:
e unutarnji Cimbenici organizacije

e vanjski Cimbenici organizacije (Cimbenici okoline).

U nekoj organizacijskoj strukturi nije vazno djeluju li unutarnji ili vanjski
¢imbenici na organizaciju. Vazno je njihovo djelovanje, a ne podjela. S druge
strane, podjela na unutarnje i vanjske €imbenike je vazna zbog mogucnosti
organizacije da utjeCe na njih. To znaci da se na unutarnje ¢imbenike moze
utjecati jer su oni uglavhom pod kontrolom organizacije, dok vanjski
¢imbenici djeluju nenajavljeno i zahtijevaju od organizacije da se ona

prilagodava njima.

Ranije se najveca paznja posvecivala unutarnjim Cimbenicima organizacije
dok to danas viSe nije tako. Sve veca pozornost posvecuje se vanjskim
¢imbenicima organizacije jer su se s vremenom promijenile okolnosti
poslovanja i organizacije su se morale nauciti (neke se jo$ i danas uce)
poslovati s ¢imbenicima na koje one ne mogu utjecati ve¢ im se moraju

prilagodavati.



3. Klasifikacija ¢imbenika

Razli€iti autori razli€ito klasificiraju Cimbenike organizacije. Mnogi su se bavili
istrazivanjem i prikupljanjem podataka, ali svatko ima neku svoju podjelu, pa
¢cemo s toga navesti neke autore uz njihove pripadajuée klasifikacije

Ccimbenika organizacije.

Prema H. Mintzbergu, ¢imbenike koji utje€u na oblikovanje organizacijske
strukture jesu sljedeci: starost organizacije, veliina organizacije, tehnicki
sustav, okolina, vlasni$tvo, sustav upravljanja, kultura i moda. (Sikavica,
2011, str. 211)

D. Campbell i T. Craig kao klju¢ne €imbenike navode: misiju organizacije,
veli€inu i sloZenost, unutarnju okolina, vanjsku okolina, ljude, kulturu, prirodu
posla te aktivnost. (Sikavica, 2011, str. 211)

"R. H. Hall u ¢imbenike koji utjeCu na organizacijski oblik ubraja veli€inu,
tehnologiju, okolinu, internu okolinu i nacionalnu kulturu.” (Sikavica, 2011, str.
213)

M. Novak navodi slicne Cimbenike organizacije kao i strani autori. Kao
unutarnje navodi: studij proizvoda, proizvodna sredstva, strukturu kadra,
veli€inu organizacije i lokaciju organizacije, a vanjski su: institucionalni uvjeti,
integracijski procesi, razvoj znanosti i tehnike te trziste. (Sikavica, 2011, str.
214)

Iz navedenog, vidljivo je da autori navode razliite Cimbenike, od kojih su neki
isti ili uglavnom sliéni. Neki Cimbenici utje€u manje, a neki viSe na
organizacijsku strukturu, ovisi o tome s ¢ime se organizacija bavi pa je s toga
potrebno prepoznati Cimbenike koji su relevantni upravo za tu organizaciju jer
u razliCitim situacijama odgovaraju razli€ite vrste organizacijskih struktura.

Potrebno je obratiti veliku pozornost na njih jer njihov utjecaj nije povremen ili



trenutan vec¢ stalan. Na unutarnje ¢imbenike organizacije mogu viSe ili manje
utjecati, dok se vanjskima moraju prilagodavati. Ne postoji jedan najbolji
nacin oblikovanja organizacije jer oblik svake organizacije ovisi 0 konkretnoj

situaciji u kojoj se ona nalazi.

4. Unutarnji éimbenici organizacije

Prvo ¢emo objasniti unutarnje Cimbenike organizacije jer se smatra da
menadZment svake organizacije moze bitno utjecati na njih jer su pod
njegovom kontrolom. Unutarnji ¢Cimbenici organizacije, jednako kao i vanjski,
povezani su tako da utjecaj jednog Cimbenika automatski izaziva promjene i
na drugim ¢imbenicima te u samoj organizacijskoj strukturi organizacije To
znaci da su jako povezani jedan uz drugog, poput tzv. lan¢ane reakcije. Neki
od najvazniji unutarnjin Cimbenika su: vizija, misija i ciljevi organizacije,
strategija organizacije, tehnologija, veliCina organizacije, Zzivotni ciklus

organizacije, ljudi u organizaciji, proizvodi organizacije i njezina lokacija.

4.1. Vizija, misija, ciljevi

Vizija, misija i ciljevi organizacije povezani su pa se trebaju i analizirati
zajedno. Ciljevi ne smiju ostati popis zelja, ali je isto tako vazno i da budu
realni i ostvarivi. Ciljevi mogu biti razvrstani po vaznosti ili po vremenskom
periodu u kojem ih zelimo ostvariti. Vizija, misija i ciljevi su meduovisni jedan

o drugom i hadopunjuju se.

"Vizija je ideja koja pridonosi poboljSanju poznatog i stvaranju neeg posve

novog!" Ona usmjerava organizaciju kojim pravcem mora i¢i. Vizija prethodi



djelovanju poslovnih ciljeva koji se kasnije ostvaruju raznim strategijama.
(Mencer, 2012, str. 171)

Organizacije koje zele biti uspjeSne moraju imati jasnu viziju. Vizija mora biti
realna i ostvariva, a ne popis zelja, tj. nerealna utopija. Izjava o viziji mora biti
odredena, konkurentna, razumljiva i jasna, ali i realna odnosno ostvariva te
jednostavna i kratka, s tim da mora sadrzavati sve bithe elemente kvalitetne
vizije. Katkad i najkraca vizija, od samo nekoliko rijeCi, moze sadrzavati sve

ono $to se od dobre vizije ocekuje. (Sikavica, 2011, str. 219-220)

Misija organizacije temeljni je razlog njenog postojanja. Dok se vizijom
izrazava ono Sto se Zeli posti¢i u buducnosti, misija je usredotoCena na
sadasnjost organizacije. lIzjava o misiji je definiranje svrhe organizacije i
njezino razlikovanje od ostalih organizacija. I1zjava se Cesto usredotoCuje na

trziste i kupce.

Hunjet A. i Kozina G. misiju poduzeca vide kao njegovu dusu koja je prisutna
sve dok poduzeée djeluje. Misija bi trebala obuhvacati opis posla, opis
kupaca, opis proizvoda, ciljeve poduzeca i opis ugleda poduzecéa u javnosti.
(Hunjet, Kozina, 2014, str. 131)

Misija treba biti Sto kraca poruka, te istodobno i promotivha poruka, kojom
najvise poslovodstvo informira, uvjerava i podsjeéa zaposlenike i korisnike
proizvoda o razlozima postojanja poduzeca i temeljnom sustavu vrijednosti.
(Mencer, 2012, str. 177)

Cillevima se odreduje buduénost poduzeéa. Oni predstavljaju zeljeno stanje

organizacije u buduénosti. (Sikavica, Novak, 1993. str. 60)

Svaka organizacija, bila ona poslovna ili neka druga ustanova poput Skola,
bolnica, profitna ili neprofitna mora imati ciljeve kojima tezi i koje Zeli ostvariti.

Bas kao Sto i mi ljudi uvijek imamo neke svoje ciljeve koji se odnose na nasu



buduénost. Ciljevi, s obzirom na vremenski horizont, mogu biti: dugorocni,
srednjorocCni i kratkoroCni. S obzirom na hijerarhiju ciljeva, oni mogu biti:
ciljevi viSe i nize razine, odnosno vazniji i slozeniji ili jednostavniji.

Ostvarivanjem ciljeva organizacije, ostvaruje se i njezina misija, a to vodi

prema ostvarivanju vizije. (Sikavica, 2011. str. 222)

Dobri poslovni ciljevi su:

e U pisanom obliku,

mjerljivi i razumljivi,
e izazovni,
e imaju odredene rokove u kojima se moraju ostvariti,

e realni i ostvarivi.

Postoje i tzv. SMART ciljevi. Rije¢ SMART dolazi od prvih slova engleskih
rijeCi za specificnost, mjerljivost, uskladenost, ostvarivost i vremensku
odredenost. Ciljevi nam kazuju $to organizacija Zeli postici, a strategije su
alati i naCini pomocu kojih dolazimo do njihova ostvarivanja. Vizija, misija,
cilievi i strategija moraju biti jasno definirani kako bi organizacija bila Sto

kvalitetnija.

Kao primjer, navesti ¢emo misiju i viziju dviju velikih kompanija koje posluju

na nasem trZistu, a to su Kras Zagreb i Podravka Koprivnica.

MISIJA KRASA: Stvaramo originalne brandove visoke kvalitete koji svojim

okusom povezuju generacije potroSaCa. Nasa najveéa vrijednost su nasi
zaposlenici i bogato iskustvo stoljetne tradicije. Svoje poslovanje razvijamo
kroz samostalni razvoj kompanije i transparentan odnos s poslovnim

partnerima i zajednicama s kojima poslujemo.

VIZIJA KRASA: Kra$ d.d. ée u srednjoroénom razdoblju zadrzati vodec¢u

poziciju na trziStu regije jaCanjem svojih brandova kroz razvoj i rast



kompanije, strateSke saveze i akvizicije, te uCinkovito upravljanje ljudskim

potencijalima u cilju osiguranja pretezno radni¢kog vlasnistva.

Izvor: Internet: http://www.kras.hr/hr/misija_i_vizija (pristupljeno 06.03.2016.)

MISIJA PODRAVKE: Nudimo inovativno kulinarsko iskustvo i zdrava zivotna

rjeSenja za Vas.

VIZIJA PODRAVKE: Posveceni smo poboljSanju svakodnevne kvalitete

zivota nasSih potroSaCa, kupaca i zaposlenika putem inovativnosti i

internacionaliziranosti.

Izvor: Internet: http://www.podravka.hr/kompanija/o-podravki/ (pristupljeno
06.03.2016.)

4.2. Strategija

Cilievima se zacrtava $to organizacija Zeli posti¢i, a strategija nam daje

odgovor na to kako ¢e organizacija ostvariti te ciljeve.

Strategija nalazi rjeSenje kako da se organizacije $to bolje prilagode novim
uvjetima, preraspodijele resurse, kako da se postave kao poduzece i na koji
nacin da promoviraju proizvod u odnosu na konkurenciju, a da pri tome

zadovolje potrebe, ali i Zzelje kupaca. (Hunjet, Kozina, 2014, str.145)

Strategija je nacin, odnosno sredstvo za ostvarivanje ciljeva organizacije.
Postoje brojni alati pomocu kojih mozemo predvidati organizacijske prilike.

Neki od najpoznatijih su SWOT analiza, te PEST analiza.


http://www.kras.hr/hr/misija_i_vizija
http://www.podravka.hr/kompanija/o-podravki/

SWOT analiza-temelji se na analizi:

e unutarnjih ¢cimbenika organizacije:
o snaga (engl. Strenghts) S
o slabosti (engl. Weaknesess) W
e te elemenata okoline:
o prilika (engl. Opportunities) O
o prijetnji (engl. Threats). T
SWOT dolazi od prvih slova engleskih rijeCi za snage, slabosti, prilike i
prijetnje. Neki autori zamjenjuju poredak rijeci, pa ovu analizu nazivaju jo$ i
TOWS. Rije€ je o zapravo istoj analizi, koja nije niSta novo niti pridonosi
ikakvom poboljSanju u strateSkom pristupu, a promjena imena je tek toliko da
se nesto promjeni. SWOT je jedna od pet najCeSce koristenih strateskih

analiza jer se uspijevaju otkriti snazna i problemati¢na podrucja organizacije.

PEST analizom analiziraju se vanjski ¢imbenici, a cilj im je predvidjeti sto ¢e

se dogoditi u poslovhom okruZenju. Obuhvaca sljedeée Cimbenike:

e P — politicke (porezna politika, politicka stabilnost)

e E - ekonomske (ekonomski rast, stopa inflacije, stabilnost valute)

e S — socioloSke (stopa rasta populacije i kretanje po godinama,
zdravlje)

e T —tehnoloSke (istrazivanje i razvoj, automatizacija). (Bobera i sur.,
2015, str. 143)

Da bi organizacije bile uspjedne, te bolje od konkurenata, svaka mora
pronaci svoju jedinstvenu strategiju koja je namijenjena isklju€ivo samo njoj i

koja u drugoj organizaciji ne bi bila uspjesna.



Prema misljenju M. E. Portera, moze se primijeniti jedna od tri uobicajene

genericCke strategije:

e strategija diferencijacije (engl. Differentiation strategy) — jedinstveni,
diferencirani, razli€iti proizvodi, drukciji od konkurencije, koje ¢e kupiti
odredena kategorija kupaca bez obzira na cijenu (npr. automobil,

odjeca)

o strategija niskih troSkova (engl. Low-cost strategy) — proizvodnja
proizvoda ili usluga za kupce koji traze nize cijene (jeftiniji proizvodi,

npr. robne kuce i supermarketi)

e strategija segmentacije (engl. Focus strategy) — usredotoCenost na dio
trzista, odnosno na uzi segment kupca (npr. stariji i mladi kupci, kupci
razliCite socijalne kategorije, kupci razliCite kulture). (Sikavica, 2011,
str. 228)

4.3. Tehnologija

Tehnologija obuhvac¢a razvoj i upotrebu alata, strojeva, materijala...
Tehnologijom se koristi kako bi se rijeSili razni zadaci. (Internet:

https://hr.wikipedia.org/wiki/Tehnologija pristupljeno 08.03.2016.)

Tehnologija ne utjeCe samo na promjene u organizaciji ve¢ u cijelom drustvu.
Izraz tehnologija prvi je upotrijebio J. Beckmann, 1970.god. Od tada do

danas bile su tri velike industrijske revolucije:

e prva industrijska revolucija — pojava parnog stroja (oko 1776.god.)

e druga industrijska revolucija — proizvodnja motora s unutarnjim
sagorijevanjem (1892.god.)

e treca industrijska revolucija — razvoj mikroprocesora. (Sikavica, 2011,
str. 233)


https://hr.wikipedia.org/wiki/Tehnologija

Joseph A. Litterer tehnologiju definira kao "znanje o nacinu da se nesto
uradi". Tehnologija nisu samo strojevi i postupci koji se koriste u nekoj
proizvodnji ve€ i znanje kako nesto koristiti ili upotrebljavati, na koji nacin se

radi sa nekim strojevima. (Sikavica, Novak, 1993, str. 63)

Tehnologija predstavlja proizvodne postupke te nacine izvodenja i upravljanja
koje poduzecée koristi. Ona ukljuCuje i strojeve jer su oni ipak najvazniji u

svakoj proizvodniji. (Zugaj i sur. 2004, str. 153-154)

Tehnologija se moze definirati i kao proces u kojem se inputi pretvaraju u
outpute, odnosno neke nove proizvode. Tehnologija je i znanje kako nesto
proizvesti. U tehnologiju mozZzemo ubrojiti opremu, tehnike, aktivnosti, ideje,
informacije, materijale koji nam pomazu da stvorimo gotove proizvode i

usluge.

Postoje dvije vrste tehnologije:
- Proizvodna tehnologija (manufacturing technologies)

- Usluzna tehnologija (service technologies).

U sljedecéoj tablici ¢emo prikazati razlike izmedu proizvodne i usluzne

tehnologije navodeci njihove glavne karakteristike.
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Tablica 1. — Karakteristike usluzne tehnologije nasuprot karakteristikama

proizvodne tehnologije

USLUZNE TEHNOLOGIJE PROIZVODNE TEHNOLOGIJE
1. Istodobna proizvodnja i 1. roba se proizvodi za kasniju
potrosnja upotrebu

2. Outputi orijentirani prema o _
2. Standardizirani outputi

kupcu
3. Sudjelovanje kupaca 3. Tehnic¢ka jezgra odvojiva od kupca
4. Neopipljivi outputi 4. Opipljiv output
5. Radno intenzivna 5. Kapitalno intenzivna

Izvor: prilagodeno prema Sikavica P., Novak M.: Poslovna organizacija,
informator, Zagreb 1993. str.64

Primjer usluzne tehnologije koju karakterizira istovremena proizvodnja i
potroSnja moze biti: lije¢nik i pacijent u lije€ni€koj ordinaciji ili profesor i
student u dvorani za vrijeme predavanja. Kod proizvodne tehnologije
proizvodi se u jednom vremenu, a prodaje u nekom drugom. Osim ovih dviju
krajnosti postoje i tvrtke s elementima i proizvodnih i usluznih tehnologija
istovremeno. To su npr. lanci restorana brze hrane, banke... (Sikavica,
Novak, 1993, str. 64)

Bez obzira na to radi li se o proizvodnoj ili usluznoj tehnologiji, njezin utjecaj
na organizaciju je jako velik. Najnovija tehnika (koja se iz dana u dan mijenja
i napreduje) i novi tehnoloski postupci zahtijevaju novu podjelu rada i

promjene u unutarnjoj organizaciji rada.
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Vrlo ozbiljno i vazno istrazivanje provela je Joan Woodward, izmedu 1953. i

1961. te uocCila Cinjenicu da se sve tvrtke, s obzirom na tehnologiju

proizvodnje, mogu svrstati u tri osnovne kategorije:

- Pojedinacna proizvodnja (proizvodi se jedan ili nekoliko proizvoda
prema posebnim zahtjevima kupca),

- Masovna proizvodnja (velika koliina proizvodnje istih ili sliCnih
proizvoda),

- Procesna proizvodnja (proizvodnja te€e kontinuirano, bez zastoja).
(Sikavica, Novak, 1993, str. 65)

Istrazivanje J. Woodward bilo je orijentirano na proizvodnu tehnologiju, pa J.

D. Thompson predlaze drugi pristup tehnologiji u kojem tvrdi da je primjenjiva

u svim vrstama organizacije. Tako J. D. Thompson razlikuje:

posredniCku tehnologiju, tj. onu koja povezuje kupce s ulaznom i
izlaznom stranom organizacije

medusobno povezanu tehnologiju, tj. onu Kkoju Kkarakterizira
medusobna povezanost i koordinacija izmedu dijelova organizacije, u
kojoj je svaki dio organizacije povezan s prethodnim odnosno
sljedeéim dijelom u lancu

intenzivnu tehnologiju, tj. onu koju karakterizira intenzivna suradnja
izmedu pojedinih dijelova organizacije, skupina ili pojedinaca da bi se
ostvario zeljeni cilj odnosno zajednicki proizvod ili usluga. (Sikavica,
2011, str, 241)

Nova otkrica na podrucju tehnologije uvodi Charles Perrow koji se bavio

istrazivanjem tehnologije znanja, a ne tehnologijom proizvodnje. PredlozZio je

da se tehnologija promatra s obzirom na dvije dimenzije: broj izuzetaka koje

pojedinci susrecu u svom radu i mogucénost pronalazenja odgovora na

izuzetke. Prvu je dimenziju nazvao varijabilnost zadatka, a drugu moguc¢nost

analize problema. C. Perrow na temelju takve Kklasifikacije tehnologije
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izraduje matricu reda 2 x 2, i time dolazi do Cetiri tipa tehnologija kao Sto su

rutinska, inzenjerska, zanatska i nerutinska, a Sto se prikazuje na slici 1.

dobro
definiran rutinska inzenjerska
(rad na pokretnoj traci) (izgradnja mosta)
moguénost
analize
problema
(mogucnost
pronalazenja zanatska _
_ _ nerutinska
odgovora na (izradba cipela, . )
(svemirske operacije)
izuzetke) popravak pokucstva)
slabo
definiran

mali broj izuzetaka velik broj izuzetaka

varijabilnost zadatka
(broj izuzetaka koje pojedinci susre¢u u svom radu)
Slika 1: Perrowljeva klasifikacija tehnologije

Izvor: Sikavica P.: Organizacija, $kolska knjiga, Zagreb 2011. str. 243

Informacijska tehnologija (IT) je razvoj, istrazivanje, provedba, dizajn i
upravljanje informati¢kim sustavima osobito programskom opremom (softver)
i raCunalnim sklopom (hardver). Koristi se za prenoSenje, obradu, ¢uvanje i
zastitu podataka. To je opéi naziv za svaku tehnologiju koja pomaZze u radu s
informacijama. Stru€njaci informatiCke tehnologije izvode radnje od
instaliranja sustava do dizajniranja sloZenih raCunalnih mreza i informatickih
baza podataka. Podru¢je djelatnosti IT struénjaka obuhvaca: izradu
racunalnih sklopova, umrezavanje, dizajniranje programske opreme, izradu

sustava baza podataka kao i upravljanje i odrZzavanje cijeloga sustava.
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Informacijska tehnologija je spoj racunala i informacija, upravljanje
informacijama putem racunala. (Internet:
https://hr.wikipedia.org/wiki/Informati%C4%8Dka_tehnologija pristupljeno
08.03.2016.)

Slika 2.: Informacijsko drustvo — povezanost Sirom svijeta

Izvor: http://www.inf-drustvo-dig-jaz.bloger.index.hr/post/definiranje-pojma-

informacijsko-drustvo/16889555.aspx
pristupljeno 08.03.2016.)

U danasnje vrileme u kojem Zivimo i koje je puno tehnoloSkog napretka i
novih tehnologija, dolazi do sve Sire upotrebe informacijskih tehnologija na
svim podrucjima rada i zZivota, pa se s toga velike promjene na tom podrucju
dogadaju i u organizacijama. Informacijska tehnologija i telekomunikacije
mijenjaju nacin Zivota u cijelom svijetu. To pred organizacije stavlja nove
izazove u mnogim podrucjima poslovanja i moraju im se prilagodavati kako

ne bi zaostale pred konkurencijom.
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4.4. Veli¢ina organizacije

Veli¢ina organizacije vazna je u oblikovanju organizacijske strukture bilo koje
organizacije. Mnoge odluke u poslovanju organizacije ovise upravo 0 hjenoj

veliéini.

VeliCina poduzeca mijeri se s viSe parametara, kao Sto su: broj zaposlenih
radnika, veli€ina ostvarenog ukupnog prihoda, veli€ina ostvarenog profita,
vrijednost osnovnih sredstava, udio poduzeca na trziStu ponude odredenih

proizvoda odnosno usluga i tome sli¢no. (Sikavica, Novak, 1993. str. 67)

Da bi se odredila veli¢ine neke organizacije naj¢esci kriterij koji se uzima je
broj zaposlenih. To je prvi i pravi pokazatelj veliCine organizacije jer o broju
zaposlenih ovisi dubina podjele rada, broj organizacijskih jedinica, stupan;

specijalizacije, broj radnih mjesta, nacin organizacije radnih mjestai sl.

Odnos malih, srednjih i velikih organizacija u gospodarstvu svake zemlje, bez
obzira na veliCinu zemlje, trebao bi biti takav da je najviSe najmanijih
organizacija, znatno manje onih srednje veli€ine i najmanje velikih, bez
obzira na to $to se gdje shvacéa kao malo, srednje ili veliko. (Sikavica, 2011,
str. 251)

| velika i mala poduzeca, odnosno organizacije imaju neke prednosti i neke

slabosti koje se najbolje mogu uoditi iz sljedece tablice.
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Tablica 2. — Razlike izmedu velikih i malih organizacija

VELIKE ORGANIZACIJE

MALE ORGANIZACIJE

. Ekonomija veli¢ine

. Proizvodnja u malim koli¢inama

. Globalna orijentacija

. Regionalna orijentacija

. Birokratska struktura

. Organska struktura

. Rigidna organizacija

. Fleksibilna organizacija

. Visoka, duboka organizacija

. Niska, plitka organizacija

. SloZena organizacija

. Jednostavna organizacija

. Visoka formalizacija

. Niska formalizacija

. Decentralizirana organizacija

. Centralizirana organizacija

O 0O N| O g | W N| =

. Stabilno trziste

O 0O N| O g | W[ N| =

. Pronalazi niSe na trzistu

10. Velika diferencijacija

10. Mala diferencijacija

11. Visoka specijalizacija

11. Blaga specijalizacija

12. Timsko vodenje

12. Individualno vodenje

Izvor: prilagodeno prema Sikavica P.: Organizacija, Skolska knjiga, Zagreb
2011. str. 254

Velike organizacije zahtijevaju drugacije, razliCite organizacijske oblike nego
male. U malim organizacijama je lakSe postiCi koordinaciju poslova jer je
maniji broj ljudi i maniji broj komunikacijskih veza dok je u vecCima lakSe postici
specijalizaciju ljudi, sredstava i poslova. Manje su organizacije elastiCnije i
lakSe se prilagodavaju promjenama u okolini, zbog plitke podjele rada i
jednostavnije strukture, za razliku od velikih organizacija, s dubokom
organizacijom i slozenom strukturom. Organizacije razli¢ite veli€ine razlikuju
se i po formalizaciji, sloZenosti i centralizaciji. Velike organizacije
karakterizira visoka razina formalizacije njihove strukture i izrazita slozenost.
Male organizacije karakterizira niska razina formalizacije i slozenosti te

centraliziran nacin odlucivanja. (Sikavica, 2011, str. 255)
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Rast organizacije bi ipak trebao imati neke granice. Ako dode do divovske
organizacije, pojavljuju se problemi poput nemogucénosti upravljanja i vodenja
velikog broja ljudi te nemoguénost prilagodbe organizacije na promjene
vanjskih Cimbenika. Problemi se "vuku" jos iz prijasnjih godina kada su svi
radili sve poslove, pa se danas divovske organizacije moraju rascjepkati na

manje autonomne jedinice.

4.5. Zivotni ciklus organizacije

Organizacije, ba$ kao i ljudi, u svom rastu i razvoju prolaze kroz razliite faze
koje Cine Zivotni ciklus organizacije. Organizacije se "radaju", "Zive" i
eventualno "umiru". Postoje Cetiri tipicne faze kroz koje prolazi svako
poduzecCe u svom razvoju, odnosno u svom zivotnom ciklusu, a to su:

a) Poduzetnicka faza ili faza izgradnje poduzeca,

b) Faza kolektivnog duha ili faza rasta,

c) Faza formalizacije i

d) Faza elaboracije (usavrSavanja). (Sikavica, Novak, 1993, str. 72)

Razli¢iti autori koji su se bavili istrazivanjem Zivotnog ciklusa organizacija
navode razliCite faze, odnosno razliCite nazive, za pojedine faze u Zivotnom

ciklusu organizacija.

Tablica 3.: Faze u zivotnom ciklusu organizacije prema J. Kimberly i R. H.

Miles
Faza radanja organizacije Osnivanje organizacije
Faza mladosti organizacije Ubrzan rast organizacije
Faza srednje dobi organizacije Sve veca sloZenost organizacije
Faza zrelosti organizacije Stabilizacija velicine organizacije

Izvor: prilagodio autor prema Sikavica, Pere: Organizacija, Skolska knjiga,
Zagreb 2011. Str. 257
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Tablica 4.: Faze u Zivotnom ciklusu organizacije prema B. J. Hodge, W. P.

Anthony i L. M. Gates

Radanje organizacije

Jo§ je nazivaju i poduzetniCkom

fazom

Faza u kojoj se pojavljuje struktura

Faza je kolektivnog duga

Faza formalizacije organizacije

Karakterizira je formalna organizacija

Faza elaboracije organizacije

Naziva se jo§ fazom dinosaura i
preokreta, a karakterizira je velika,
birokratizirana

sloZzena i Kkrajnje

organizacija

lzvor: prilagodio autor prema Sikavica, Pere: Organizacija, Skolska knjiga,

Zagreb 2011. Str. 258

G. R. Jones u svome modelu zivotnog ciklusa organizacije vidi Cetiri faze i to:

radanje, rast, opadanje i odumiranje. Njegove prve dvije faze obuhvacaju rast

i razvoj koji su navedeni autori prikazali u Cetiri faze, a preostale dvije faze

(opadanje i odumiranje) navedeni autori nisu naveli. U Jonesovom modelu

zivotnog ciklusa organizacija efektivnost organizacije raste pocCevSi od

rodenja organizacije, svoj vrhunac ona je dozZivjela u fazi rasta, a slijedi

opadanje odnosno potpun izostanak efektivnosti u fazi odumiranja.

Najprihvatljivija klasifikacija faza u Zivotnom ciklusu organizacije ona je R. L.

Dafta. Za njega postoje Cetiri tipicne faze koje prolazi svaka organizacija u

svom razvoju, odnosno u svom zivotnom ciklusu.

Tablica 5.: Faze u zivotnom ciklusu organizacije prema R. L. Daftu

Poduzetnicka faza

Faza izgradnje

Faza kolektivhog duha

Faza rasta

Faza formalizacije

Faza diferencijacije

Faza elaboracije

Faza konsolidacije odnosno usavrSavanja

Izvor: prilagodio autor prema Sikavica, Pere: Organizacija, Skolska knjiga,

Zagreb 2011. Str. 258
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Slika 3.: Faze u Zivotnom ciklusu organizacije

Izvor: Sikavica, Pere: Organizacija, Skolska knjiga, Zagreb 2011. Str. 259

Faze u Zivotnom ciklusu organizacije traju odredeno vrijeme — dulje ili kraée.
Ne moze se precizno odrediti koliko ¢e pojedina faza trajati. To ovisi o vrsti
posla kojom se organizacija bavi, 0 menadzmentu, o okolini organizacije, o
starosti organizacije te o svim ostalim unutarnjim i vanjskim ¢imbenicima koji
utjeCu na poslovanje organizacije. Neka obiljezja faza u Zivotnom ciklusu

organizacije su:

e poduzetniCka faza — zapoclinje s osnivanjem organizacije, prvi
problemi se javljaju s rastom organizacije i broja zaposlenih jer
poduzetnik Zeli sve obavljati sam, a to mu viSe ne uspijeva pa dolazi
do krize vodenja (nespremnost poduzetnika da vodenje prepusti

profesionalnim menadzerima).
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o faza kolektivnog duha — redefiniraju se ciljevi i nacin rada, pripremaju
se jasne naredbe, vlada kolektivni duh u organizaciji, zaposlenici su joj
potpuno posveceni. Problemi se javljaju kad niza razine menadzmenta
Zeli veCu samostalnost, a vrhovni menadzeri im nisu spremni prepustiti

neke poslove.

e [Faza formalizacije — uvode se pravila, procedure i kontrolni sustavi, tj.
uspostavlja se unutarnje ustrojstvo, komunicira se formalnim

kanalima. Kriza se javlja zbog guSenja menadzera srednje razine.

e Faza elaboracije — razvija se novi oblik suradnje i timskog rada medu
zaposlenima, vazan status i ugled organizacije. Kriza se javlja zbog
potrebe revitalizacije organizacije, a javlja se svakih 15 - 20 godina.
Ona organizacija koja ne podnese inovacije u toj fazi propada.
(Sikavica, 2011, str. 259-261)

Organizacije ne zZele da dolazi do izbijanja krize ba$ kod njih i poku$avaju ih
izbjeci. No, to nije moguce. Krize nikako nisu neizbjezne, ali zato je vazno da
budu Sto krace i "bezbolnije", tj. da ih organizacije $to lakSe i brze prebrode.
One organizacije koje se uspiju izvuci iz kriznih situacija, naj¢eSce se vracaju
na poziciju gdje su bile prije izbijanja krize dok one koje ne uspiju, naj¢esce,
nestaju sa trzista. Nakon kriza, uspjeSne organizacije postizu ¢ak vecu razinu

rasta nego je to bilo prije izbijanja krize.

Prema misljenju W. Weitzela i E. Johnsona, organizacija propada tijekom pet

faza i zavrS8ava smréu $to je vidljivo na sljedecoj slici.
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Slika 4.: Weitzelov i Johnsonov model propadanja organizacije

Izvor: Sikavica, Pere: Organizacija, Skolska knjiga, Zagreb 2011. Str. 264

Ne mora svaka organizacija imati kraj - smrt. MoZe se poraditi na njezinom
smanjivanju, pa mozda kao manja organizacijska jedinica, za nju jo§ ima
nade na trzistu. Smanjivanje se moze posti¢i takoder i smanjenjem broja
zaposlenih. Smanjenjem broja zaposlenih (ili organizacijskih jedinica) postiZu

se i uStede te su manji troSkovi $to moze pridonijeti oporavku organizacije.
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4.6. Ljudski potencijali

Ljudi kao jedini Zivi element organizacije najvazniji su unutarnji ¢imbenik.
Ljudski potencijali su klju¢an resurs svake organizacije i odnose se na sve
zaposlene u organizaciji koje treba koordinirati, usmjeravati, motivirati i voditi
prema ostvarenju ciljeva organizacije. Ljudski potencijali znacajno utjeCu na
organizaciju svojim znanjem i sposobno$c¢u. Oni su odgovorni za provodenje,

odnosno ne provodenje nekih planova u djela.

Zaposlenici utjeCu na oblikovanje organizacijske strukture putem sustava
radne snage te vrijednostima, stavovima i potreba zaposlenih. Sastav radne
snage Cini veci ili manji postotak zaposlenika s visokom ili viSom spremom,
srednjom struénom spremom ili niZze obrazovanih radnika, a o stupnju
obrazovanja ovisi i izbor organizacijske strukture poduzecéa. (Sikavica,
Novak, 1993, str. 76)

Slika 5: Ljudi u poslovnoj organizaciji
Izvor: Internet: http://1.bp.blogspot.com/-DiWowign93k/T7JPu4t2-
CI/AAAAAAAAABI/Kip8IhgmYsa/s1600/meeting.jpa(pristupljeno 01.03.2016.)
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Slika 6: Problemi i sukobi u poslovanju
lzvor: Internet: http://www.poslovni-

savjetnik.com/sites/default/files/imagecache/slika vijesti velika/poslovni%?20l;
udi%20vicu%20sh_0.jpg ( pristuplieno 01.03.2016.)

Cak i ukoliko se dogodi da neke dvije iste organizacije zaposljavaju ljude sa
istim kvalifikacijama, one nece biti iste jer je svaki Covjek pojedinac za sebe,
neponovljiv i bez obzira na strukturu organizacije i istu razinu obrazovanja,
radit ¢e se o razli€itim organizacijama jer ¢e ju pojedinci u€initi drugacijom od
one druge, tj. personalizirati. 1z toga proizlazi zaklju¢ak da ljudi jako utjecu na
organizaciju — svojim znanjima, sposobnostima, ali i motivirano$¢u i dobrom
voljom. U danasSnje vrijeme znanje zaposlenika je najvriednije u
organizacijama. Menadzeri moraju znati upravljati znanjem jer se na taj nacin
kreiraju ideje, dolazi do boljeg rasta i razvoja organizacija te se dijeli znanje
medu zaposlenicima i ostalim suradnicima. Otuda izuzetna vrijednost
ljudskog kapitala za svaku organizaciju, jer ljudi stvaraju znanje, imaju znanje
i kulturu dijeljenja znanja unutar organizacije. Organizacije danas postaju
svjesne da je znanje klju¢no kako bi se postigle konkurentske prednosti, pa

ulazu sredstva u znanje, u ljude, u njihove sposobnosti!
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Zadaci kadrovske funkcije najcesc¢e su sljedeci:
a) Planiranje kadrova,
b) Radni odnosi, odnosno ugovori o radu,
c) Sustav vrednovanja rada (placanje rada),
d) Briga za radnika,
e) lzobrazba kadrova i
f) Informiranje. (Zugaj i sur. 2004, str. 429)

Planiranje djelatnika vjerojatno je najveci problem od svih funkcija planiranja,
jer su objekt planiranja ljudi sa svojom osobno$¢u, znanjem, vjeStinama,
sposobnostima, kulturnim i socijalnim navikama i ciljevima. Ciljevi
organizacije i ciljevi pojedinaca nisu jednaki i Cesto ih je teSko uskladiti.
Zaposlenika ne moZemo nabavljati kada Zelimo i gdje zelimo, ne mozZemo ih
skladistiti. Plan ljudskih potencijala obuhvaca predvidanje broja i strukture
zaposlenika za odredeno razdoblje te nacin i izvor njihovog osiguranja.
Planiranje ljudskih potencijala mora uzeti u obzir interese: posloprimca,

poslodavca, sindikata te interese drustva. (Burdevic i sur, 2004, str. 97-98)

Razvoj ljudskih potencijala sastavljen je od ove tri komponente:
a) Individualan razvoj (ID — individual development),
b) Profesionalno napredovanje i razvoj pojedinca (CD - career
development),
c) Organizacijski razvoj (OD — organisational development)." (Zugaj i
sur., 2004, str. 432)

Zaposlenici danas viSe ne oCekuju samo zaradu vec i osjecCaj da pridonose
razvitku organizacije i cijelog drustva. Traze vecu fleksibilnost, nagradivanje,
uzivanje na radnom mjestu, Zele povjerenje, sigurnost, podrsku i poStovanje.
S druge strane, sve manje su spremni zrtvovati osobni i obiteljski zivot za
uspjeh u karijeri. Uspjeh organizacije ovisi o ravnotezi izmedu privatnog i

poslovnog Zivota.
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Ljudi su najvredniji resurs organizacije, a zadovoljan djelatnik znaci
postizanje boljin rezultata i ugodniju radnu atmosferu. Za ucinkovito
upravljanje ljudskim potencijalima vazno je znati da postoje razne
motivacijske tehnike. Zadovoljan - motiviran djelatnik, radit ¢e ucinkovitije i
kreativnije. Izostankom motivacije, javlja se opasnost da se to odrazi na
cjelokupnu organizaciju. To mozZze vremenom dovesti do nezadovoljstva i
odraziti se na kvalitetu rada. Stoga svaki djelatnik mora vidjeti da se njegov
rad cijeni i vrednuje. Osim volje i Zelje djelatnika, uspjeSnost organizacije

uvelike ovisi i 0 njihovim znanjima i sposobnostima.

4.7. Proizvod

Proizvod koji poduzece proizvodi odnosno usluga koju pruza vazan je
¢imbenik organizacije. Organizacije se razlikuju jedna od druge s obzirom na
to proizvode li samo jedan proizvod ili viSe razli€itih - asortimana proizvoda,
koli€ini proizvedenih proizvoda, nacinu proizvodnje i namjeni tih proizvoda. O
vrsti proizvoda, odnosno usluga ovisi organizacija pojedinih elemenata

organizacijske strukture.

"Pod proizvodom se podrazumijeva sve ono $to je ponudeno na trZistu s
cilem da se zadovolje potrebe ili Zelje potroSata u procesu razmjene."
(Grbac, 2010, str. 138)

"Proizvod je rezultat ljudskog rada koji je ostvaren radi toga da izravno ili

neizravno podmiri neku ljudsku potrebu." (Maderi¢ i sur, 2008, str. 138)

Proizvodi i usluge nastaju zbog potrebe da se zadovolji neka ljudska potreba
ili Zelja. Kao primjer moze nam posluziti glad (potreba) a pojesti ¢emo

sendvi¢ (proizvod).

Neka od vaznijih svojstva proizvoda su:
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e tehnicka (uporabna) svojstva proizvoda
e estetska svojstva proizvoda

e gospodarska svojstva proizvoda. (Maderi¢ i sur., 2008, str. 139)

Proizvod sluzi kupcu kao sredstvo identifikacije, na temelju marke, dizajna ili
ambalaze, kupac odabire proizvod. Takoder, pri kupniji, bitha su i fiziCka
svojstva proizvoda, odnosno da kupac ima neku korist od tog proizvoda.
Kada kupac ponovi kupnju istog proizvoda, to je znak da je zadovoljan.
(Kesi¢, 2003, str. 113)

Hrvatska gospodarska komora ustanovila je dva znaka kvalitete — Izvorno
hrvatsko i Hrvatska kvaliteta kojima se trzistu i javnosti jam&i da je neki

proizvod izuzetan, izvrstan.

N

|zZvorno hrvatsko

Slika 7.: Znak Izvorno hrvatsko

Izvor: Internet: http://www.omega-

software.hr/UserDocslmages/O%20nama/lzvorno%20hrvatsko.png  (pristup
08.03.2016.)

PRIMJER [ZVORNO HRVATSKOG PROIZVODA: KraSeva bombonijera

Bajadera
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Bajadera je jedan od najpoznatijih Krasevih brandova na hrvatskom trzistu.
Ovaj vrhunski desert u sebi sjedinjuje srednjoeuropsko umijece u pripravi
slastica i orijentalnu rasko$ okusa. Bajadera je kraljica medu desertima, fini
nugat obogacen je bademom Sto joj daje jedinstven, prepoznatljiv okus.
Bajadera je prvi hrvatski konditorski proizvod kojem je dodijeljena oznaka
.lzvorno hrvatsko®. (Internet: http://www.kras.hr/hr/katalog/kategorija-2-

bombonijere/proizvod-18-bajadera pristuplieno 08.03.2016.)

Hrvatska kvaliteta

Slika 8.: Znak Hrvatske kvalitete

Izvor: Internet:
http://www.colas.hr/uploads/slider/slike grupa/hrvatska kvaliteta.jpg
(pristupljeno 08.03.2016.)

PRIMJER PROIZVODA HRVATSKA KVALITETA: Franck kava

Franckovi proizvodi poznati su Sirom Hrvatske i Europe. Nastali su
koriStenjem iskustva, znanja i visoke tehnologije, uvodenjem suvremenog
dizajna te koriStenjem osobitog marketinSkim pristupa. Vrhunsku kvalitetu

Franckovih proizvoda okrunjuje dugogodiSnja suradnja Francka s njegovim
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potroSaCima Sto potvrduju mnogobrojna priznanja i nagrade , ukljuCujuci i
dodjela tri znaka kvalitete "Hrvatska kvaliteta" Franckovim proizvodima.
(Internet: http://www.hic.hr/hrvatski/oHrvatskoj/franck.htm pristuplieno
08.03.2016.)

4.8. Lokacija

Lokacija organizacije kao unutarnji ¢imbenik je uglavnom stabilna, tj. stalna.
Ostali faktori ¢e se tokom godina mijenjati, ali lokacija uglavhom ostaje
nepromijenjena. Ce$¢e su promjene u mikrolokaciji poduzec¢a ako se neka
jedinica izdvoji ili Siri na novo podrucje, pa nam je potrebna nova odnosno
dodatna lokacija. Lokacija poduzeca moze imati itekako velik utjecaj na
organizaciju poduzeca. Npr. ako se radi o nekoj dislociranoj lokaciji i zbog

toga poduzece loSe posluje, treba se razmisliti o promjeni lokacije.

Kod izbora lokacije, organizacije mogu voditi raCuna i o tome koliko su
dobavljaci blizu, odnosno daleko, ali jo$ je vaznije da lokacija bude u blizini
ciljanih kupca. Lokacija je bitha i za ljudske resurse jer ako je organizacija
(npr. tvornica) smjesStena jako daleko izvan grada, mozda ce biti teSko naci
zaposlenike koji su voljni svaki dan daleko putovati do radnog mjesta. Uz to
se veze i dobra prometna povezanost. Ako je organizacija na neatraktivnom
podrucju, teSko ¢e privlaCiti i kupce i ljudske potencijale. Takoder nam je

bitno i da nismo izvan vodova izvora energije (struja, voda).

Blizina kupaca je vazna kada oni kupuju malo i Cesto. Najbolja je lokacija
blizu najveCe koncentracije kupca ili pak treba imati distribucijske centre u
blizini kupaca. Blizina kupaca presudna je ondje gdje su troSkovi prijevoza
visoki, kao i za proizvode koji nisu prikladni za prijevoz. Blizina kupaca nije

vazna kada je rije€ o prodaji putem kataloga odnosno e-prodaji. Sli¢no vrijedi
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i za dobavljace koji moraju biti blizu organizacije, kada organizacija treba
velike materijalne inpute od dobavljaca Ciji su materijali glomazni i skupi za

transport ili im se sirovine brzo kvare. (Sikavica, 2011, str. 274)

Lokacija moze biti presudna za opstanak organizacije. Vrlo je vazna u
maloprodaji i nekim usluznim djelatnostima dok postoje i one djelatnosti za
koje je manje vazna ili €ak potpuno nevazna. Lokacija nije klju€na za uspjeh
jer u danasnje vrijeme postoje mnogi nacini kako se povezati i sa kupcima i
sa dobavljaCima te ostalim bitnim sudionicima u organizaciji. No, i za one
organizacije koje nisu zadovoljne svojom lokacijom ili su na pogresnoj

lokaciji, uvijek postoji mogucénost promjene lokacije.

Pri izboru lokacije, na izbor lokacije utjeCu mnogi &imbenici: troSkovi
zemljista, porezi, drzavne potpore, prostor za rast i Sirenje, osobni stavovi
vlasnika, raspoloZzivost ljudi, blizina kupaca i dobavlja¢a, lokacija... Svaka
organizacija zna koji ¢imbenici su joj vazniji s obzirom na to ¢ime se planira
baviti. (Sikavica, 2011, str. 275)

5. Vanjski €¢imbenici organizacije

Vanjski Cimbenici organizacije, nazivaju se joS i Cimbenici okoline, a za
razliku od unutarnjih ¢imbenika, takvi su da na njih organizacija ne moze
utjecati ili moze samo donekle utjecati, ali im se zato mora prilagodavati ako
Zeli opstanak i razvoj. Dok organizacija upravlja unutarnjim ¢imbenicima, kod
vanjskih to nije slu€aj. MoZe se reCi da vanjski Cimbenici upravljaju

organizacijom. Velike organizacije su u povoljnijem polozaju od malih, pa
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mogu do neke granice stvarati, odnosno kontrolirati vanjske ¢imbenike. No,
ipak je najveci broj onih organizacija koje im se moraju prilagodavati. Okolina
djeluje bez najave, iznenada i onda kada organizacija to ne oCekuje, s toga

prilagodba organizacije na to mora biti efektivna, brza i bez ¢ekanja.

Vecina autora vanjske Cimbenike organizacije definira kao sve ono $to nije
dio organizacije i Sto je izvan njenih granica. To je vanjski svijet organizacije

s kojim ona dolazi u dodir.

5.1 Ekonomska okolina

Svaka organizacija je dio gospodarstva, odnosno ekonomije zemlje u kojoj
djeluje. Da bi organizacije bile uspje$ne, njihov menadZment mora poznavati
osnovne ekonomske pokazatelie u zemlji odnosno okruzenju u kojem
posluje. Ti pokazatelji na odreden nacin odreduju i okvire poslovanja te
mogucénost rasta i razvoja. Ako ih bolje poznaju, razumiju i predvidaju
trendove i oCekivanja, lakSe Ce definirati svoju viziju, misiju i ciljeve koje ¢e u
vecoj mjeri i ostvariti. Kljuéni ekonomski pokazatelji u svakom gospodarstvu
su: bruto domadi proizvod, godiSnja stopa rasta bruto domaceg proizvoda,
dohodak per capita, kupovna moc stanovniStva, stopa nezaposlenosti,
fiskalna politika, monetarna politika, stopa inflacije, kamatne stope, vrijednost
odnosno te€aj nacionalne valute, razine cijena, veli€ina trgovackog deficita,
infrastrukturni uvjeti, moguce ekonomske integracije u koje zemlja ulazi i sl.
(Sikavica, 2011, str. 290)

Organizacija, odnosno njezin menadzment mora dobro poznavati ekonomsku
okolinu gdje se nalazi jer stabilnost i sigurnost te okoline uvelike odreduje i

njezinu stabilnost i sigurnost te ostvarenje njezinih ciljeva.
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5.2. Tehnoloska okolina

TehnoloSka okolina zahtijeva od organizacije brzu prilagodbu ako Zeli opstati
na trzistu. Nove tehnologije izazivaju promjene u svim podrucjima
poslovanja, a ne samo u proizvodnji. Pod tehnologijom kao unutarnjim
C¢imbenikom organizacije misli se na tip tehnologije kojom se organizacija
koristi, pod tehnologijom kao vanjskim €imbenikom organizacije misli se na
dostupnu tehnologiju kojom se organizacija moze Koristiti, ali se njome ne
koristi. Organizacije moraju prihvaéati nova dostignuca i spoznaje u znanosti,
tehnici i tehnologiji i pratiti ih i s vremenom ih i uvoditi jer ¢e inaCe biti
eliminirani sa trzista. Pod pojmom tehnoloSka okolina misli se na onu
tehnologiju koju organizacija jo$ nije uvela i koju ne posjeduje. U danasnje
vrijeme tehnoloSka neizvjesnost je veca nego ikad pa je s toga i buducnost
organizacije neizvjesna i nesigurna. Organizacije moraju paziti da se ne nadu
u tehnoloskom raskoraku, osobito one koje su visokotehnoloske kao ne bi
upale u tehnoloski jaz. (Sikavica, 2011, str. 291-292)

Kako bi organizacije oCuvale svoju konkurentnost na trziStu, prisiliene su
stalno pratiti promjene u znanosti, tehnici i tehnologiji, a to zahtjeva i
promjene u organizaciji, ali i nov€ana ulaganja. Informacijska tehnologija i
umrezavanje omogucit ¢e novu organizaciju radnih mjesta te uspostavu

virtualnih radnih mjesta te rada na daljinu. (Sikavica, 2011, str. 292-293)

5.3. Drustvena okolina

Pod drustvenom okolinom misli se na stavove, Zelje, oCekivanja, stupan;
inteligencije i obrazovanja, vjerovanja i obi€aje ljudi u odredenoj skupini ili
drustvu. Cesto se poistovjeéuje sa terminima drustveno odgovornog

poslovanja, te poslovne i menadzerske etike. (Sikavica, 2011, str. 293)
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Moze se zakljuCiti da je u danasnje vrijeme velika druStvena odgovornost
menadZera od kojih se zahtijeva eti€no i odgovorno ponasanje u obavljanju
poslovnih aktivnosti njihovih organizacija, a radi ocCuvanja drustvenih
vrijednosti koje njeguje odredeno drustvo. Drustveno odgovorno ponaSanje
trebalo bi biti aktivno i preventivno, a ne neaktivno i zakasnjelo. Drustveno
odgovorna organizacija trazi naCine za rjeSavanje druStvenih problema.
Poslovne aktivnosti ne mogu se promatrati odvojeno od drustvene okoline.
Organizacije svojim odgovornim ponaSanjem mogu pridonijeti lakS§em

rieSavanju globalnih drustvenih problema. (Sikavica, 201, str. 294)

DrusStveno odgovorno poslovanje znaCi da poduzeéa preuzimaju punu
odgovornost za to kako pri proizvodnji utjeCu na okoli$, zapoSljavanje novih
ljudi, osposobljavanje i utjecaj na vlastiti kadar, ulaganje u drustvenu
zajednicu, postivanje ljudskih i radnih prava. DruStveno odgovorno
poslovanje podrazumijeva obvezu menadzmenta da poduzme sve kako bi
doprinio blagostanju i interesima druStva i organizacija. (Hunjet, Kozina,
2014, str. 198-199)

5.4. Demografska okolina

Demografska okolina razlikuje se s obzirom na razvijenost zemlje u kojoj se
organizacija nalazi. Ona na razliCite nacCine i dugoro¢no djeluje na
organizaciju $to znaci da je potencijalan izvor rada s jedne strane, ali i izvor
potencijalnin kupaca s druge strane. Organizacije bi trebale pratiti
demografsko stanje u zemlji te temeljem toga planirati buducée strategije i
cilieve. Stopa nataliteta odreduje trziSte kupaca za brojne proizvode. Javlja
se sve veCa potreba za obrazovanjem, koriStenjem informacijske i

telekomunikacijske tehnologije, a engleski jezik je sve CeSCi u poslovnoj
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komunikaciji. To sve moze predstavljati problem malim zemljama koje se
susrecu sa dodatnim izazovima koje treba Sto prije rijeSiti. (Sikavica, 2011,
str. 294-296)

Demografska okolina je vazna kod izbora trziSta i izbora proizvoda koji Ce se
proizvoditi i prodavati jer se ne prodaju isti proizvodi tamo gdje je uglavnom
mlado ili uglavnom starije stanovnistvo. Zbog drugacijih potreba stanovnistva,

organizacije se moraju prilagoditi tim novim trendovima.

5.5. Politicka okolina

Pod politikom misli se na politicki sustav, tj. vlada li u nekom drustvu

demokracija, diktatura ili monarhija. (Sikavica, 2011, str. 296)

Politika predstavlja mjere, utjecaje, pravce te metode rada kojima se
pojedinac i/ili grupa ljudi organizirano bore za vlast ili za opstanak na vlasti.
(Mencer, 2012, str. 261)

Politicka okolina su sve pravne norme, propisi, carinski propisi, porezna

politika, sporazumi sa drugim zemljama i sl. (Kesi¢, 2006, str. 403)

Postoje mnoge definicije o organizacijskoj politici. Uglavnom su te definicije
usredotoCene na uporabu moci kako bi se utjecalo na odlu€ivanje u
organizaciji ili ponasSanja pripadnika organizacije koji rade u vlastitom
interesu ili su organizacijski neprilagodeni. Politicko je ponasanje izvan
necijih specificnih zahtjeva radnog mjesta. PonaSanje trazi da se pokusaju
iskoristiti temelji moci. Politikom se Zeli utjecati na ciljeve, kriterije ili procese
koji se koriste u odluCivanju kad tvrdimo da se politika bavi raspodjelom

koristi unutar organizacije.
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Cimbenici koji pridonose politickom ponasanju:

- Pojedinacni ¢imbenici,
- Organizacijski Cimbenici. (Robbins, 1995, str. 165-166)

Moderne vlade interveniraju u ekonomiji, pa se i organizacije moraju znati
nositi s pritiscima koje im svake Cetiri godine mijenjaju smjer. U politiCku
okolinu spada i politiCka nesigurnost kao posljedica politickog rizika. Drzavni
udari, revolucije, nacionaliziranje privatnog vlasnistva, promjena politickog
uredenja i slicno dio su politickog rizika i politicke nesigurnosti. (Sikavica,
2011, str. 298)

5.6. Pravna okolina

Pod pravnom okolinom podrazumijevaju se svi zakoni, propisi i drugi
zakonski i podzakonski akti koje donosi zakonodavna vlast svake zemlje.
Cesto se koristi i izraz institucionalni uvjeti, a na njih organizacije uopée ne
mogu djelovati, ve€¢ im se moraju prilagodavati. Za razliku od svih ostalih
¢imbenika okoline, od institucionalnih uvjeta odnosno pravne okoline o¢ekuje
se Sto veca stabilnost kako bi organizacije imale jasne pravne okvire u kojima
posluju. (Sikavica, 2011, str. 298)

Hrvatska je jo$ relativno mlada drzava, pa je razumljivo da ona mora jo$
uspostaviti svoje zakonodavstvo, koje nije dovrSeno, kao pravni okvir za
djelovanje svih organizacija u njoj. Nase zakonodavstvo je nedavno bilo pred
teSkim pravnim teretom - prilagodavanje zakonima EU. Iz toga svega je
razumljivo da su i organizacije pred pravnim izazovom jer su te zakonodavne

promjene morale uvesti u svoju strukturu.
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Bilo bi pozZeljno da se pravna okolina Sto rjede mijenja i da bude $to stabilnija.
Time bi se osigurala dugoro¢na ulaganja, te bi se na taj nacCin smanjila i
pravna nesigurnost, te povecala sigurnost ocekivanih rezultata u
organizacijama. Stabilan ili relativno stabilan pravni okvir ulijevao bi pravnu
sigurnost ne samo nasim organizacijama nego i stranim investitorima, koji su

nam itekako potrebni u razvitku zemlje.

5.7. Kulturna okolina

Kultura se mozZe definirati kao sustav vjerovanja, vrijednosti, emocionalne
reakcije, shvacdanja, uvjerenja, etike, Zivotnih stilova, ponaSanje ljudi,
osobnosti i karaktera. Svaka kultura ima svoja jedinstvena obiljeZja koja se
odnose na odredene Clanove jedne skupine. Kultura utjeCe na zivot svake
organizacije i svakog drustva. U¢i se od rodenja, cijeloga Zivota. Organizacije

moraju postovati vrijednosti razli€itin kultura.

Organizacijska kultura odnosi se na sustav misljenja koji medusobno dijele
pripadnici i koji jednu organizaciju razlikuje od drugih. Sustav zajednickog
misljenja je, nakon pomnije analize, zapravo skup kljuénih znacajki kojima

organizacija pridaje vrijednost.

Organizacijska kultura koristi se za integraciju osnovnih vrijednosti, uvjerenja,
normi i pretpostavki. Ona organizaciji daje osobnost koja se ocituje u
djelovanju njenih ¢lanova. Prilagodba kulture se namele kao posljedica

promjene Cimbenika okruzenja. (Bobera i sur, 2015, str. 258)
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"Kultura se na zaposlene prenosi na mnoge nacine od kojih su najmoc¢niji

price, rituali, materijalni simboli i jezik." (Robbins, 1995, str. 264)

Fenomen u globalnoj kulturi je kreolizacija — proces djelomi¢nog prihvacanja
nove kulture i djelomiCnog zadrZzavanja nekih elemenata vlastite kulture.
Primjer McDonald's restorani koji zadrzavaju dio temeljne hrane i simboliku,
a dio jelovnika prilagodavaju specificnim zahtjevima trzista. (Kesi¢, 2006, str.
56)

Buduci da je danasnje vrijeme doba globalizacije, organizacije moraju znati
ne samo kulturu svoje zemlje ve¢ i kulturu svih zemalja u kojima posluju ili
prodaju svoje proizvode. Vazno je postivanje tudih kultura i kulturnih obi¢aja
kako ne bi doslo do povrede vjerskih ili religijskih osjecaja, odnosno svetinja
jer to moze nositi loSe posljedice za organizaciju ili ¢ak i za drzavu iz koje je
ta organizacija. Samo na taj nain moze se osigurati uspjeSnost organizacije

na globalnoj razini.

5.8. Medunarodna okolina

Medunarodnu okolinu organizacije €ine one organizacije koje posluju izvan
mati¢ne zemlje. Ako se pojedina organizacija susrece s dobavljaCima iz
drugih zemalja, odnosno ako prodaje svoje proizvode i usluge u drugim
zemljama, suoCava se s potrebom poznavanja medunarodne okoline, tj. opce
i specificne okoline tih zemalja u kojima posluje. Medunarodna okolina moze
se podijeliti na opc¢u i specificnu. U opéu medunarodnu okolinu uvrdtavaju se

ekonomske, tehnoloSke, demografske, kulturne i drustvene snage, a u
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specificnu  medunarodnu okolinu vlada, kupci, distributeri, sindikati,
konkurenti i dobavljaci. (Sikavica, 2011, str. 301)

Prema R. L. Daftu medunarodnu okolinu Ccine: ekonomska okolina
(ekonomski razvoj, trziste, dohodak per capita), pravno-politicka okolina
(politi€ki rizik i nestabilnost, zakoni i propisi, porezi), te drustveno kulturna

okolina (jezik, religija, obrazovanje). (Sikavica, 2011, str. 301)

5.9. Integracijski procesi

Na integracijske procese pojedino poduze¢e moze, u odredenoj mijeri,
utjecati samo ako je i ono jedan od subjekata koji se integrira s drugim
poduzecéima, bilo da je rije€ o pripajanju ili fuziji. Integracijski procesi kao
¢imbenici organizacije izazivaju promjene i kod onih poduzeca koja su ostala
izvan procesa integracije. U tom slu€aju konkretno poduzec¢e nema nikakve
mogucnosti utjecaja na integraciju, ve¢ joj se mora, kao vanjskom faktoru,
prilagodavati. Ako, npr. na trZistu ponude nekog proizvoda ili usluge ima
nekoliko ponudaca, te ako se najveci broj njih odluci na integraciju, ne samo
oni, veC i sva ostala poduzeca, koja su ostala izvan procesa integracije,
moraju provesti odgovarajuée organizacijske promjene, posebno u onom
segmentu djelatnosti koji se tiCe prezentacije i plasmana proizvoda, uvjeta i
kondicija prodaje, buduci da se njihov polozaj na trziStu sada bitno izmijenio.
(Sikavica, Novak, 1993, str. 87-88)

Integracijski procesi u svakom slucaju izazivaju promjene u organizaciji, S tim
da u nekim sluCajevima poduze¢e mozZe utjecati na njih (ako je rije€¢ o
poduzeéu koje se pripaja ili spaja), a ako je rije€ o poduzecu koje je izvan

integracije, tada se ono mora prilagodavati promjenama jer nema utjecaja.
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Rast organizacije postize se putem fuzije-spajanja i pripajanja-akvizicije.
Integracija je proces spajanja i pripajanja organizacija, radi postizanja
zajednickih ciljeva poput jatanja konkurentske moc¢i na trziStu, uklanjanje

konkurencije i povecanje profita. (Sikavica, 2011, str. 303-304)

Spajanje ili fuzija nastaje spajanjem dviju ili viSe organizacija i osnivanjem
nove, treCe organizacije. Fuzija je u pravilu prijateljska i u nju ulaze
organizacije sli¢ne ili iste veli€ine, tj. ravnopravni partneri. (Sikavica, 2011,
str. 304)

organizacija + organizacija = organizacija
A B AB
Shema 1.: Fuzija ili spajanje organizacije

lzvor: prilagodio autor prema Sikavica, Pere: Organizacija, Skolska knjiga,
Zagreb 2011. Str. 304

Akvizicija ili pripajanje je proces u kojem se jedna ili viSe organizacija pripaja
odnosno pripajaju drugoj organizaciji. Ona organizacija kojoj se pripojila
druga kompanija naziva se roditeljskom kompanijom, a organizacija koja se
pripojila naziva se podruznicom. Za razliku od fuzije, akvizicija ili pripajanje
organizacije moze biti prijateljsko (engl. Friendly) ili neprijateljsko (engl.
Hostile). (Sikavica, 2011, str. 305)
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Organizacija

Org?ni Organizacija B
zacija + B —
A A

Shema 2.: Pripajanje organizacije A organizaciji B
lzvor: izradio autor prema Sikavica, Pere: Organizacija, Skolska knjiga,
Zagreb 2011. Str. 306

StrateSki savezi su najbolji i najbrzi nacin traZenja odgovora za izazove
novog vremena. Oni su u prednosti pred spajanjima i pripajanjima zato $to se
mogu lakSe i brze uspostaviti. Predstavljaju jedan od najvaznijih nacina na
koji se danas povezuju organizacije. U strateSke saveze organizacije ulaze
zbog ostvarivanja zajednickih ciljeva, postujuci pritom obiljeZja svakog €lana

saveza.

Organizacije ulaze u strateSke saveze zbog brojnih prednosti poput
sigurnosti, smanjivanja rizika u poslovanju, jaCanja trziSnih pozicija,
smanjivanja troSkova poslovanja, dijeljenje znanja i iskustava... Savezi mogu
biti neformalni i formalni, odnosno dugorocni ili zajedniCko ulaganje u neki
manji posao. U svakom ulasku u strateski savez osnovni cilj im je zajednicki

interes i dobrobit organizacije.
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5.10. Kupci

Kupci su najvazniji Cimbenik vanjske okoline organizacije. Oni izravno utjecu
na nju i njezinu strukturu. Organizacije i postoje kako bi zadovoljile potrebe i
Zelje kupaca i ostvarile prihod te i time ostvarile svoju svrhu, odnosno razlog
postojanja. Zbog toga svaka organizacija mora pristupiti kupcima s najve¢om

mogucom pozornoScu.

Kupca se danas oslovljava i sa "njegovo veliCanstvo kupac" jer se sve
prilagodava kupcima, njihovim Zeljama i potrebama. O odluci da nesto kupe
ili ne kupe ovisi buduénost organizacije. Ona organizacija koja ne shvaca
takvu veliku ulogu kupaca na trziStu, nema sigurnu buducnost. (Sikavica,
2011, str. 313)

Slika 9.: PrivlaCenja kupaca

Izvor: Internet:
https://abcsocialpro.files.wordpress.com/2013/02/bizcommunity.jpg  (pristup
02.03.2016.)
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Slika 10.: Kupci u trgovini
Izvor: Internet: http://www.jatrgovac.com/usdocs/trgovina-kupci-ftdl.jpg
(pristup 02.03.2016.)

Postoje i tzv. tajni kupci. To su osobe koje, na zahtjev, zovu i posjecuju tvrtke
ponasaju¢i se kao redovni kupci. Pritom, prema unaprijed zadanim
kriterijima, objektivho mjere kvalitetu usluge i nakon toga izvjeStavaju o svom
kupovnom iskustvu. Jedina razlika izmedu tajnog i ,obi¢nog“ kupca je Sto
tajni unaprijed dobije upute na koje elemente kvalitete usluge, prodajnih
vjestina djelatnika i ostalo treba obratiti paznju te nakon svog posjeta detaljno

kronolos$ki opisuje cijelo kupovno iskustvo.

Tajni kupac uvijek mora odgovarati profilu tipicnog kupca tvrtke koju
posjecuje i niCim se ne smije isticati u odnosu na ostale kupce. Tajni kupci
rade ono Sto i inaCe vole ili moraju raditi — kupuju, piju kavu, placaju racune,
traze kredite, obavljaju probne voznje automobila, servisiraju svoja vozila,
putuju, toCe benzin, traZe stanove, opremaju kuce, zovu call centre i servise
drzavne uprave, ali i skidaju kg, mijenjaju frizure, uce strane jezike, odsjedaju

u luksuznim hotelima te koriste usluge wellnessa.

lako je zabavan, posao tajnog kupca veoma je odgovoran, buduci da utjeCe
na karijere zaposlenika i menadZzmenta, jer se sve ¢eS¢e njegovi rezultati

implementiraju u sustav nagradivanja.
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Izvor: Internet: http://www.heraklea.hr/tajni-kupci/tko-su-tajni-kupci-i-sto-oni-
tocno-rade/ (pristup 02.03.2016.)

Kupac, prije kupnje, najéesS¢e donosi odluku o kupovini. Neke od faza pri
donoSenje odluka o kupnji mogu biti: spoznaja potreba, trazenje informacija,
prerada informacija, izlozenost, pazZnja, prihvacanje i zadrzavanje,
vrjednovanje alternativa, kupovina, poslijekupovna faza. (Kesi¢, 2006, str. 14-
17)

5.11. Konkurencija

Konkurencija je vanjski ¢imbenik organizacije kojeg je nemoguce kontrolirati.
Ona se ne najavljuje, veC se pojavljuje bez najave, iznenada i mimo naSe
volje. Konkurencija je natjecanje izmedu najmanje dva pojedinca, grupe,
organizacije, zivotinja, biljaka i sl., za teritorij, prostor ili resurse. Ona nastaje

kad se najmanje dvije strane zalazu za cilj koji se ne moze dijeliti.

Konkurencija moze biti savrSena i nesavrSena. Takoder, postoji i stanje kada
konkurencije nema (monopol) ili je konkurencija u dogovoru (oligopol).
TrziSno natjecanje medu konkurentima potiCe ih na inovativnost, kreativnost,
nove ideje, nove proizvode, usluge i tehnologije kako bi potrosaci imali veci

izbor i bolje proizvode.

Mnoge drzave zakonima ograni€avaju vanjsku konkurenciju kako bi zastitile
domace proizvodace. To rade na nacCin da donose propise, pravila i slicne
mjere. (Internet: https://hr.wikipedia.org/wiki/Konkurencija (pristup
02.03.2016.)
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Slika 11.: Konkurencija

Izvor: Internet:
http://liderpress.hr/static/media/cache/45/0a/450a35cb87a67d7d0bba78acce
d3f878.jpg (pristup 02.03.2016.)

Slika 12.: Konkurencija

Izvor: Internet: http://edukacija.rs/poslovne-vestine/marketing/analiza-

konkurencije (pristup 02.03.2016.)

Pitanjima konkurencije bavili su se brojni autori, ali najveéi je doprinos M. E.
Portera. On upozorava da su organizacije u bilo kojoj industriji izlozene
utjecaju pet snaga konkurencije, i to: postojecoj konkurenciji; novoj
nadolazecoj konkurenciji; zamjenskoj robi i uslugama, pritisku kupca i pritisku
dobavljaca. (Sikavica, 2011, str. 316)

43


http://liderpress.hr/static/media/cache/45/0a/450a35cb87a67d7d0bba78acced3f878.jpg
http://liderpress.hr/static/media/cache/45/0a/450a35cb87a67d7d0bba78acced3f878.jpg
http://edukacija.rs/poslovne-vestine/marketing/analiza-konkurencije
http://edukacija.rs/poslovne-vestine/marketing/analiza-konkurencije

Potencijalni konkurenti

[ Kupci SN

Konkurenti
(sadasniji)

Dobavljaci

Supstituti

Slika 13.: Porterov model pet konkurentskih sila

Izvor:  izradio autor prema

Internet izvoru: http://mcb.rs/wp-

content/uploads/2015/01/5 forces 1 R.jpg (pristup 02.03.2016.)

U Porterovom modelu rije€ je o ovim konkurentskim snagama (tablica 6.):

Tablica 6.: Porterove konkurentske snage

Novi konkurenti, tj.
novopridoslice

Mogu uci na trziste i konkurirati

Zamjenski proizvodi i usluge

Mogu smanijiti udio organizacije na trzistu

Pregovaracka mo¢ dobavljaca

Moze biti veca ili manja ovisno o tome je
li ponuda tih proizvoda dostatna ili
nedostatna sa stajalita potreba trziSta

Pregovaracka mo¢ kupca

Ouvisiti ¢e o pojedinacnom udjelu
organizacije u ukupnim potrebama
kupaca

Jakost sadasnjeg suparnistva
u toj djelatnosti

Udio organizacije u ponudi ili potraznji u
odnosu na ukupnu ponudu ili potraznju
za tim proizvodima

lzvor: izradio autor prema Sikavica, Pere: Organizacija, Skolska knjiga,

Zagreb 2011. Str. 317
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Svaka od pet konkurentskih snaga trazi od organizacije odgovarajuce
promjene ili prilagodbe kako bi odgovorila na izazove konkurencije. Odgovori
Ce ovisiti o konkurentskim snagama koje djeluju na organizaciju. (Sikavica,
2011, str. 318)

5.12. Dobavljaci

Od dobavlja¢a se nabavlja sve $to je potrebno za proizvodnju roba ili usluga.
To mogu biti sirovine, materijal, energija, novac, proizvodi, dijelovi i sklopovi, i
sl. | dobavljaci imaju veliki utjecaj na organizaciju, mada im se Cesto ne daje

paznja koju zasluzZuju.

Utjecaj dobavljaCa na organizaciju ovisiti e i 0 njegovoj pregovarackoj moci,
a ona o trzistu nabave. U sluCaju savrSene konkurencije ponude,
pregovaracka moc¢ dobavljaca je slabija nego pri nesavrSenom trzistu
nabave, na kojemu je pregovaracka mo¢ dobavljaa veca. (Sikavica, 2011,
str. 320)

Veliku vaznost u upravljanju nabavom ima uvodenje JIT-a (engl. Just in
Time), tj. sustava nabave upravo na vrijeme. On unapreduje odnose izmedu
kupca i dobavlja¢a i donosi im viSestruke koristi. Moderan oblik JIT-a u
opskrbi kupaca od dobavljata uveo je Tauchi Ohiro u tvornici automobila
Toyota. Taj sustav osigurava opskrbu proizvodnje u pravom trenutku i
smanjuje broj dobavljaca. JIT sustav koristan je za industrije u kojima se na
montaznoj traci sklapaju odnosno ugraduju dijelovi u konacan proizvod.
Medutim, moze se primijeniti i u velikim trgovaCkim lancima i drugdje.
(Sikavica, 2011, str. 320)

Danasnje doba je doba novih tehnologija. Tako postoje i on-line veze izmedu

kupca i dobavljaca. Na taj naCin im se omogudéuju kada kupcu zaliha
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materijala padne na odredenu razinu, da se automatski aktivira narudzba. To
je uvedeno kako bi dobavlja¢ opskrbio kupca na vrijeme te da kupac moze

zadrzati optimalnu razinu zaliha. (Sikavica, 2011, str. 321)

Kupac i dobavlja¢ Zele da njihovo poslovanje bude uspjesno i korisno za obje
strane, te zajedno dijele moguce posljedice neuspjesSnog poslovanja. Odnos
kupaca i dobavljata odreden je njihovom pregovaraCkom moci. Kupac je
kralj, ali postoje robe, proizvodi i usluge kod kojih je pregovaracka moé
dobavljaca veca, jer je rije€ o rijetkom dobru, specificnhom znanju ili
neobnovljivom izvoru energije. Tada se organizacija kupca treba prilagoditi
svakoj od tih situacija pa uskladiti stil i pregovaratku mo¢ sa stvarnom,
odnosno objektivnom pozicijom u kojoj se nalazi kao kupac. (Sikavica, 2011,
str. 322)

5.13. Trziste rada

TrziSte rada odnosi se na ljudske potencijale u vanjskoj okolini organizacije iz
koje organizacija moze dobiti potrebne zaposlenike. Ljudski resursi su jedini
Zivi element organizacije, pa prema tome i njezin najdragocjeniji potencijal. O
kvaliteti ljudskog potencijala, znanju i sposobnosti, najviSe ovisi uspjeh
organizacije. Kvalitetni i sposobni zaposlenici, posebno menadZment,
uspjeSno Ce odgovoriti na sve izazove iz okoline. Zbog toga je za svaku
organizaciju vazno da ima kvalitetne, obrazovane i sposobne zaposlenike.
(Sikavica, 201, str. 322)
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Slika 14: Zaposlenici

Izvor: Internet:
http://www.jutarnji.hr/multimedia/archive/00581/zaposlenici_radnic_581240S
1.jpg (pristup 02.03.2016.)

Potraznja za radom ista je kao i svaka druga potraznja za nekim dobrom.
Proizvodnost rada ovisit ¢e o kvaliteti ulozenog rada, kolicini i kvaliteti ostalih
faktora proizvodnje koji se kombiniraju s radom, te razina i upotreba stru¢nog
i tehniékog znanja. Ponuda rada ovisi o brojnosti stanovnistva. Sto je ponuda
rada veca, to ¢e nadnice biti manje. Zbog toga neke drZzave ograniCavaju

ulazak stranih radnika u svoju zemlju. (Njavro, 2001, str. 247)

Menadzment ima ulogu da i u neke nerazvijene ili ruralne sredine privuce
kvalitetne i obrazovane ljude. To moZe posti¢i raznim stimulacijama.
Kvalitetni zaposlenici ¢ine neku organizaciju uspjeSnom i konkurentnijom od
drugih. Ljudski potencijali dolaze iz raznih podrucja (kako geografskih, tako i
obrazovnih) te je s toga vazno iskoristiti razli¢itosti za nove ideje, a opet s
druge strane nauciti ljude da prebrode te medusobne razlike kako ne bi
dolazilo do sukoba i konflikata.
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6. Primjer

Kao primjer unutarnjih i vanjskih Cimbenika, te njihovo medudjelovanje i
meduovisnost, Zelim skrenuti paznju na unutarnji ¢imbenik — proizvod, te
vanjski — kupce. Nakon pisanja ovog rada, prema vlastitoj percepcij,
smatram ih najvaznijima. Razlog je taj Sto organizacije postoje zbog kupaca,
a da bi mogle zadovoljiti potrebe i Zelje kupaca potreban im je proizvod. Zbog
toga sam se odlugila za popularnu &okoladicu Zivotinjsko carstvo veé

spomenute velike kompanije Kras.

Rije€ je o najtanjoj djeCjoj Cokoladici od samo 15 grama koja u svojem
pakiranju sadrzi sliCicu. Na trziStu je ve¢ preko 70 godina i to uvijek sa
jednakom popularnosé¢u. Sli¢ice prikazuju zivotinje te na taj nacin educiraju
djecu i poticu njihovu ljubav prema Zivotinjama. SliCice se lijepe u album, te
se Salje nagradni list iz albuma kao dokaz popunjenosti te se zauzvrat dobiva

slatki poklon paket iz Krasa kao nagrada za marljivo sakupljanje.

Slika 15.: Cokoladice "Zivotinjsko carstvo"
Izvor: Internet; http://www.mojacokolada.hr/3942-thickbox default/kras-

zivotinjsko-carstvo-75-9.jpg pristuplieno 09.03.2016.)
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"Generacije i generacije djece odrastale su uz sliice i album Zivotinjskog
carstva. Mnogima su prve asocijacije na rijeCi ,Zivotinjsko carstvo® djetinjstvo,
znatizeljno otvaranje Cokoladica, nestrpljivo iSCekivanje nove sliCice za album
koji svakom malom zoo-znalcu donosi zasluzenu nagradu - slatki paket
KraSevih proizvoda. Jedinstvena ideja edukacije o zivotinjama i njihovim
stanistima, nagradivanje vjernosti potroSaca, stjecanje znanja na zabavan i
slatki nacin nastavlja se dalje i prenosi na nove generacije." (Internet:

http://www.kras.hr/hr/katalog/kateqgorija-1-cokolade/proizvod-14-zivotinjsko-

carstvo pristupljeno 09.03.2016.)

PocCetkom ove godine, Kra$ uvodi novi album i nove sliCice. Na taj nacin zele
poticati kupce da "navale" sa kupnjom starih Cokoladica kako bi uspjel
popuniti stare albume te zauzvrat preuzeti nagrade. Medutim, oni se zapravo
samo rjeSavaju starih zaliha, a s druge strane novim albumom privlace
sakupljaCe koji su se zasitili starih sli¢ica na ponovno sakupljanje. (Internet:

http://www.kras.hr/hr/novosti/novost-24-slatke-vijesti-za-sve-ljubitelje-

zivotinjskog-carstva pristupljeno 09.03.2016.)

"Kra$ je dosad prodao milijardu i pol okoladica Zivotinjsko carstvo a daljniji
razvoj i iskorak tog brenda predstavljen je danas u toj tvrtci. (Clanak objavljen
07.11.2012.)

Povijest Zivotinjskog carstva seze jo$ od 1938. kada Kra$ poginje proizvoditi
15-gramske Cokoladice. Godine 1956. u suradnji s nakladniCkom kuc¢om
Stozer izlazi prvi album Zivotinjsko carstvo uz kojeg su odrasle generacije

kupaca.
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Iz Kra$a su iznijeli i neke brojke vezane uz Zivotinjsko carstvo:
- najtanja ¢okolada na svijetu (15 grama)
- viSe od 1.5 milijarde proizvedenih i pojedenih ¢okoladica uz koje su
odrastale generacije
- punih 56 godina izlazenja albuma
- 7000 ispunjenih kompleta godisnje
- 350 tisu¢a nagradnih paketa za ispunjene albume podijeljeno do
danas
- 95 miljuna slicica u ispunjenim albumima." (Internet:

http://www.poslovni.hr/domace-kompanije/iznenadit-ce-vas-koliko-se-

albuma-zivotinjskog-carstva-godisnje-napuni-220626# pristupljeno
09.03.2016.)

Dakle, Kra$ ima proizvod — ¢okoladicu sa sli€icom koju uspje$no prodaje ve¢
dugi niz godina. A mi, kao kupci — kupujuéi je, pomazemo da ova Cokoladica
bude toliko popularna, uspjeSna te dugovje€na na trziStu. Svatko od nas se
sjeCa popularnog albuma iz djetinjstva ili kupuje djeci ove ¢okoladice. Danas,
na Internetu postoje mnogi forumi, facebook grupe gdje se mogu mijenjati
duplikati sligica. Cak se i prodaju po oglasniku "Njuskalo". To je jo$ jedan

dokaz popularnosti i rasirenosti ovog proizvoda medu kucima.
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7. Zakljuéak

Analiziraju¢i sve ove Cimbenike dolazi se do zakljuCka da su jako povezani
jedan uz drugog, da ih je zapravo nemoguce gledati kao zasebnu cjelinu i da

poslovanje ovisi 0 spletu svih — i unutarnjih i vanjskih ¢imbenika.

Unutarnji Cimbenici su oni koji se analiziraju unutar organizacije i na koje se
moze utjecati. Povezani su i ovise jedan o drugome, tj. zakazivanjem samo
jednog od unutarnjih ¢cimbenika, moglo bi do¢i do propadanja organizacije.
Organizacija uvijek mora teziti novim i boljim ciljevima, mora imati jasnu viziju
i misiju te razradenu strategiju kako to sve posti¢i. Na putu ka ostvarenju
cilieva organizacije se koriste raznim tehnologijama koje iz dana u dan
napreduju i mijenjaju poslovanje, ali i nacin zivota. Da bi se mogle donositi
odluke, bitna nam je veliCina organizacije jer nije isto upravljati organizacijom

koja broji tri zaposlena ili onom koja ih ima tristotinjak.

| organizacije imaju svoj zivotni ciklus bas kao i ljudi. Ve€ina autora se slaze
da imaju svoj pocetak, rast, krize, opadanje, a neki spominju i odumiranje

organizacija, tj. njihov kraj.

Ljudi pridonose svojim radom, trudom, znanjem i sposobnosS¢u da
organizacije budu uspjesSne i prepoznatljive. Proizvodi su klju¢ni kako bi ih
mogli prodati te ostvariti zaradu koju mozZemo uloziti u nove proizvode,
poboljSanje starih ili neki drugi napredak u poslovanju. U svemu tome nam je
bitna lokacija — da se nalazimo na nekom atraktivnom podrucju, tj. ovisi o

tome Sto proizvodimo i/ili prodajemo.

Na vanjske Cimbenike organizacije ne mogu utjecati ve¢ se mogu nadati i
truditi kako bi im se €im bolje prilagodile te lak8e podnijele negativne utjecaje

koji dolaze izvana.

Za politiCku i pravnu okolinu je bitno da nema velikih i Cestih promjena, da se

nastoji odrzati stabilnost.

51



U danasnjim nesigurnim uvjetima poslovanja, sve viSe dolazi do raznih
integracija izmedu poduzeca kako bi zajedni¢ki nastupali na trZistu ili se pak

financijski ili na bilo koji drugi nacin podupirali.

Kao jos jedan vanjski Cimbenik moze se javiti konkurencija koja moze biti vrlo
opasha i okrutna i kojoj se menadzeri posebno moraju znati oduprijeti,
odnosno pronaci nacina kako da budu uspjeSniji i konkurentniji i zadrze

kupce za sebe.

Da bi neka organizacija bila uspjeSna, kljuéni su kupci o Cijoj moci, zelji i
potrebi za kupovanjem ovisi egzistencija organizacija. Valja spomenuti i
dobavljate bez kojih ne bi bilo proizvoda koje prodajemo kupcima. Vrlo su
nam vazni i ljudi na trziStu rada, odnosn