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SAZETAK

Svaka organizacija je pod utjecajem raznih ¢imbenika koji utjeCu na oblikovanje
njezine organizacijske strukture te na poslovanje i razvoj organizacije. Ovisno o ¢imbenicima,
koje dijelimo na vanjske i unutarnje, organizacija oblikuje i mijenja svoju organizacijsku
strukturu. Na unutarnje ¢imbenike organizacija naj¢eS¢e moze utjecati 1 kontrolirati ith dok se
vanjskim ¢imbenicima mora prilagodavati. U radu su detaljnije opisani i objasnjeni unutarnji i
vanjski ¢imbenici te njihov utjecaj na poslovanje organizacije, promjene u organizaciji,
oblikovanje i mijenjanje organizacijske strukture organizacije. Svaki od unutarnjih i vanjskih

¢imbenika je razraden i1 opisan na primjeru poduzeca odnosno organizacije ,,LIDL Hrvatska“.

Kljuéne rijeci: organizacija, organizacijska struktura, unutarnji ¢imbenici, vanjski ¢imbenici.
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1. UVOD

U danaS$njem modernom svijetu organizacije imaju vrlo vaznu ulogu u Zivotu ljudi.
Bez organizacija i organiziranja kao aktivnosti mnogo toga bi bilo otezano ili ¢ak ne bi bilo
moguce ostvariti. Svaki pojedinac je 1 sam dio razli¢itih organizacija tijekom zivota unutar
kojih funkcionira i koje utje€u na njegov zivot i aktivnosti. Osim u svakodnevnom Zivotu,
covjek se susreCe sa organizacijama u poslovnom okruzenju. Unutar svake poslovne
organizacije postoje Cimbenici koji odreduju i1 utjeCu na poslovanje organizacije te na
izgradnju 1 oblikovanje organizacijske strukture. Organizacijska struktura svake organizacije
je rezultat utjecaja ¢imbenika. Oni ¢imbenici koji prevladavaju odreduju vrstu organizacijske
strukture koja je najoptimalnija i koja ¢e se najbolje implementirati u samo poduzece,
odnosno organizaciju. Razni autori vrSe podjelu ¢imbenika na unutarnje 1 vanjske ¢imbenike.
Vanjski ¢imbenici su razli€iti : okolina, kupci, konkurencija, dobavljaci 1 trziste rada, dok u
unutarnje ubrajamo viziju, misiju, ciljeve, strategiju, tehnologiju, veli¢inu 1 Zivotni ciklus

organizacije te ljude, proizvode i lokaciju.

U ovom radu ¢e se pobliZe objasniti i razraditi podjelu ¢imbenika (unutarnji i vanjski),
njihove karakteristike, utjecaj na organizaciju 1 oblikovanje organizacijske strukture te
medusobni utjecaj unutarnjih i vanjskih ¢imbenika jednih na druge. Unutarnje i vanjske

¢imbenike objasnit ¢e se i analizirati na konkretnom primjeru poduzeéa Lidl Hrvatska.

Rad se sastoji od pet dijelova. Prvi, uvodni dio sadrzi kratak opis teme rada. U drugom
dijelu objasnjeni su pojmovi organizacije, organiziranja i organizacijske strukture te njihova
uloga 1 utjecaj na poslovanje poduzeca. Tre¢i dio sadrzi analizu i objaSnjenje svakog od
unutarnjih i vanjskih ¢imbenika. U Cetvrtom dijelu unutarnji i vanjski ¢imbenici objasnjeni su
na primjeru poduzec¢a Lidl Hrvatska. Takoder, opisan je utjecaj ¢imbenika na organizacijsku
strukturu poduzeca Lidl Hrvatska. U petom dijelu iznesen je zaklju¢ak o utjecaju i vaznosti
unutarnjih i1 vanjskih ¢imbenika na poslovanje organizacije i oblikovanje organizacijske

strukture.



2. ORGANIZACIJA I ORGANIZIRANJE

Ljudi se tijekom zivota svakodnevno susre¢u s pojmom organizacije i organiziranja.
Covjek je tijekom cijeloga Zivota dio odredenih organizacija. Organiziranje je osim u
poslovnom okruzenju covjeka sastavni dio i svakodnevnog Zivota jer ljudi neprekidno
obavljaju aktivnosti u svrhu realizacije razliCitih ciljeva. Organizacija je definirana kao svjesno
udruzivanje ljudi kojima je cilj da odgovaraju¢im sredstvima ispune odredene zadatke s
najmanjim mogu¢im naporom, na bilo kojem podru¢ju rada i zivota, (Dujani¢, 2006, 9). Ljudi
zajednickim snagama rade na ostvarenju ciljeva kroz podjelu poslova §to ukljucuje sami
proces organiziranja te rezultate organiziranja — organizacija kao aktivnost. Takoder
razlikujemo organizaciju kao instituciju. Organiziranje spada u funkciju menadZzmenta kojom
se s pomocu dostupnih resursa ostvaruju ciljevi poduzeca te se formiraju organizacijske
jedinice kojima se upravlja i koje su pod kontrolom. Organiziranje je proces oblikovanja i
grupiranja poslova u jedinice kojima se moze upravljati, proces raspodjeljivanje ljudi i
alociranja resursa radi ostvarivanja prethodno planiranih postavljenih ciljeva, (Dujani¢, 2006,

10).

Postoji viSe pogleda na poimanje organizacije. Univerzalno poimanje organizacije
podrazumijeva organizaciju kao jedinstvo sredenih medusobno povezanih dijelova —
organizacija kao sustav. Odnosi se na sve organizacije u organskom i anorganskom svijetu.
Kod institucionalnog poimanja organizacije organizaciji se pristupa kao skupu ljudi, odnosno
drustvenom sustavu koji je orijentiran prema nekom cilju. Pojam organizacije pritom se
upotrebljava za oznacavanje institucija — poslovne organizacije, banke, ustanove, Skole,
bolnice 1 dr. Prema tom pogledu na organizaciju svaka je institucija organizacija. Strukturno
poimanje organizacije podrazumijeva organizaciju kao strukturu drusStvenog sustava. To
takoder znaci da svaki druStveni sustav, svaka organizacija, bilo to poslovna organizacija,
banka ili ustanova ima svoju unutarnju strukturu, tj. svoju unutarnju organizaciju.
Funkcionalno poimanje organizacije podrazumijeva organizaciju kao aktivnost oblikovanja.
Rije¢ je pritom o organizaciji kao procesu organiziranja organizacijske strukture neke

organizacije, (Sikavica, 2011, 10).

Organizacijska struktura nije samo nuzan temelj, nego je i sastavni i najvazniji dio

svake organizacije. Organizacijska struktura podrazumijeva sveukupnost veza i odnosa izmedu



svih ¢imbenika proizvodnje, kao i sveukupnost veza i odnosa unutar svakog pojedinog
¢imbenika proizvodnje, odnosno poslovanja, (Sikavica, Novak, 1999, 142). Poduzeca
formiraju organizacijsku strukturu koja je najoptimalnija za veli¢inu organizacije (mala,
srednja 1 velika poduzeca) te koja se najbolje 1 najfunkcionalnije implementira u njihove radne
1 proizvodne procese te u njihovo poslovanje. Svako poduzece formira razli¢itu organizacijsku
strukturu ovisno o raznim ¢imbenicima kao $to su: veli¢ina poduzeca, broj i1 kvalifikacije
zaposlenih, vrsta 1 opseg djelatnosti ili usluga, unutrasnji ¢imbenici, vanjski ¢imbenici i
okolina koja moze biti stabilna ili nestabilna (brze i nepredvidive promjene kojima se po

potrebi prilagodava).



3. CIMBENICI ORGANIZACIJE

Cimbenici organizacije utje¢u na oblikovanje organizacije, odnosno na oblikovanje
njezine strukture. Organizacijska struktura svake organizacije rezultat je utjecaja ¢imbenika
organizacije. lako razli€iti ¢cimbenici utjecu na izbor organizacijske strukture, njihov utjecaj
nije isti. U razli¢itim organizacijama neki ¢imbenici imaju veci utjecaj na organizaciju i na
oblikovanje organizacijske strukture od drugih ¢imbenika te samim time oni odreduju i utjecu
na izbor organizacjske strukture koja je pogodna za to poduzece. Pod cimbenicima
organizacije podrazumijevaju se svi oni Cimbenici koji utje€u na izbor odredene vrste
organizacijske strukture organizacije te odreduju i klju¢ne dimenzije organizacije kao Sto su
dubina podjele rada i specijalizacije, broj hijerarhijskih razina u organizaciji, raspon kontrole,
razina ovlasti 1 odgovornosti, stupanj centralizacije i decentralizacije te koordinacije u
organizaciji, (Sikavica, 2011, 209). Prilikom oblikovanja organizacijske strukture organizacije
od velike je vaznosti dobro prepoznati kako 1 u kojoj mjeri pojedini Cimbenik utjece na njezino
oblikovanje. Cimbenike svrstavamo u dvije skupine: unutarnji ¢imbenici i vanjski ¢imbenici
organizacije, tj. Cimbenici okoline. Unutarnji ¢imbenici su uglavnom pod kontrolom
organizacije, dok su vanjski ¢imbenici ¢esto nepredvidivi i potrebno je da im se organizacija

Sto bolje 1 brze prilagodava.

Razli¢iti autori navode razlicite klasifikacije sa razli¢itim brojem ¢imbenika. Prema H.
Mintzbergu c¢imbenici koji utjeu na oblikovanje i mijenjanje organizacijske strukture
organizacije su: starost organizacije, veli¢ina organizacije, tehnicki sustav, okolina, vlasnistvo,
sustav upravljanja te kultura i moda. Takoder navodi da su bitne sloZenost i diversifikacija
poslova te sposobnost organizacije da reagira na promjene u okolini. Skupina autora navodi
sljede¢e unutarnje ¢imbenike organizacije: zadatke i1 misiju, kulturu organizacije, stil
upravljanja, politiku, zaposlene, neformalnu organizaciju, ostale jedinice, sindikate te vanjske
¢imbenike: zakonski okvir, drustvo, sindikate, dionicare, konkurenciju, kupce, tehnologiju i
radnu snagu. Za D. Campbella i T. Craiga klju¢ni ¢imbenici su: misija organizacije, (priroda
poslovanja i ciljevi organizacije), veli¢ina 1 slozenost, (globalni konglomerati, viSe lokacija 1
Sirok raspon proizvoda), unutarnja okolina, (kapital, rad, tehnologija), vanjska okolina,
(relativno stabilna ili dinami¢na okolina koja se brzo mijenja), ljudi, (mjeSavina vjestina,

kompetencija 1 motivacija), kultura, (vrijednosti, vjerovanja, praksa), priroda posla, (funkcijska



specijalizacija, projekti ili masovna proizvodnja) te aktivnosti, (temeljni zadaci u proizvodnji

robe i usluga), (Sikavica, 2011, 211).

D. A. Nadler i M. L. Tushman navode Cetiri osnovne komponente organizacije: inputi
,(okolina, resursi, povijest organizacije i strategija), outputi, (ono S$to organizacija proizvodi),
proces transformacije inputa u outpute i organizacijske komponente, (zadaci, pojedinci,
formalna organizacija i neformalna organizacija). D. A. Nadler smatra da je strategija presudan
¢imbenik — ona je skup odluka o tome koji su izvori organizacije dorasli odredenim prilikama,
zahtjevima 1 pritiscima okoline, a sve to unutar povijesnog konteksta organizacije, (Sikavica,
2011, 212). Kada govorimo o procesu transformacije, bitne komponente su zadaci, pojedinci,
formalna organizacija i neformalna organizacija. Kada su navedene komponente podudarne,
organizacije su najefikasnije. Najbolja organizacijska struktura je ona koja u danom trenutku
odgovara zahtjevima, izazovima iz vanjske okoline i karakteristikama zaposlenih. Za J.
Martina odlucujuéi ¢imbenici oblikovanja organizacije su: lokacija organizacije, veli€ina,
starost, djelatnost kojom se organizacija bavi, tehnologija koju primjenjuje, stil menadzmenta,
struktura, obuhvat poslovanja, preferencije menadzmenta, profitabilnost i1 kultura organizacije.

(Sikavica, 2011, 215)

Iz navedenih klasifikacija ¢imbenika vidljivo je da razli¢iti autori navode razlicite
¢imbenike. Budu¢i da svaka organizacija ima razliCite ¢imbenike koji utjeCu na njezino
oblikovanje 1 koji su za nju relevantni, trebalo bi primijeniti kontingencijski pristup
organizaciji, (situacijski pristup organizaciji). Kontingencijski pristup polazi od toga da
razliitim situacijama odgovaraju razli¢ite vrste organizacijskih struktura iz razloga S§to oblik
organizacije i organizacijska struktura ovisi o konkretnoj situaciji u kojoj se sama organizacija
nalazi te je ovisno o tome podlozan promjenama kako bi se oblikovala organizacijska struktura
koja je najoptimanija za organizaciju. Vezano uz to, navode se razliCiti Cimbenici
organizacijskog dizajna. Najc¢e$¢i su: tehnologija, veli¢ina organizacije, okolina, interna

kultura, nacionalna kultura, strategija te zivotni ciklus organizacije.

Zbog razli¢itih utjecaja Cimbenika organizacije na izgradnju 1 oblikovanje
organizacijske strukture svake organizacije, razlikuju se organizacijske strukture ne samo
jedne organizacije od druge ve¢ i1 organizacijska struktura jedne te iste organizacije koja se

promatra u razli¢itim vremenskim razmacima (Sikavica, Novak, 1999, 67-71).



3.1. Unutarnji ¢cimbenici organizacije

Cimbenici organizacije medusobno su povezani. Istodobno utjeu na organizaciju te
svaki od ¢imbenika utjeCe na druge ¢imbenike, a zajedno utjeCu na organizacijsku strukturu
organizacije. Izbor organizacijske strukture ovisi o onim ¢imbenicima koji imaju znacajniji
utjecaj na istu. Mora se odabrati onaj model organizacijske strukture na koji upucuje ¢imbenik
organizacije s najve¢im utjecajem. Isto tako, pojedini ¢imbenici organizacije bit ¢e relevantniji
za izbor modela globalne organizacijske strukture, a drugi ¢e vise utjecati pri izboru modela
organizacije na nizim razinama u organizaciji. Stoga projektant organizacije u svakom
trenutku pri projektiranju organizacije mora prepoznati ¢imbenike organizacije koji su
relevantni za izgradnju organizacijske strukture na pojedinim razinama u organizaciji
(Sikavica, 2011, 216). Vanjski ¢imbenici ne mogu se promatrati odvojeno od unutarnjih
¢imbenika kao $to se ni unutarnji i vanjski ¢imbenici ne mogu promatrati medusobno zato $to
jedan ¢imbenik organizacije upucuje na jedno organizacijsko rjeSenje, a neki drugo na neko
drugo rjesenje. Bitno je naglasiti da menadZment svake organizacije moze imati izniman
utjecaj na unutarnje ¢imbenike jer su pod njegovom kontrolom, a vanjskim ¢imbenicima se
najceS¢e mora adekvatno prilagodavati 1 traziti nova rjeSenja. U najvaznije unutarnje
¢imbenike organizacije koji utjeCu na njezino oblikovanje svrstavamo: viziju, misiju i ciljeve
organizacije, strategiju organizacije, tehnologiju, veliinu i zivotni ciklus organizacije, ljude,

(zaposlenike), u organizaciji, proizvode organizacije te lokaciju organizacije.

Vizija, misija i ciljevi organizacije su povezani te ih se iz tog razloga analizira zajedno.
Predstavljaju ciljeve organizacije te smjer i nacin na koji ¢e se organizacija kretati u
buduénosti. Razlikuju se po hijerarhiji ciljeva i vremenskom horizontu na koji se odnose.
Svaki od tih ¢imbenika utjeCe na ostala dva ¢imbenika te su sva tri ¢imbenika pod utjecajem
unutarnje 1 vanjske okoline organizacije. Hijerarhijski gledano vizija je najvaznija, zatim
slijedi misija 1 ciljevi. S obzirom na hijerarhiju ciljeva organizacije vizija se smatra
dugoro¢nim ciljem kojem organizacija tezi, odnosi se na ono $to neka organizacija zeli biti u
buducénosti te takoder predstavlja temelj za razvoj misije organizacije. Vizija organizacije je
cjelovita predodzba o buducoj slici organizacije 1 putevima njezinog ostvarenja. Svakoj
organizaciji vizija predstavlja smjer kretanja. Vizija ovisi o prirodi organizacije i njezine

okoline. Tipi¢na vizija odnosi se na razdoblje od tri do pet godina. Odrazava strateske namjere



u smjeru postizanja specificnih ciljeva. Organizacije koje Zele biti uspjeSne moraju imati jasno
odredenu viziju. Vizija mora biti realna i ostvariva. Isto tako ona odrazava i vrijednosti
organizacije koje treba njegovati. Mora biti orijentirana na kupce, usredoto¢ena na ljude i mora
se temeljiti na vrijednostima, odnosno uz zadovoljstvo kupaca kao prioritet, moraju se
zadovoljiti 1 potrebe zaposlenih u organizaciji ne dovodeéi u pitanje osnovne vrijednosti
organizacije. Kako bi se razvila i uspostavila vizija organizacije potrebno je analizirati vlastite
dobre i slabe strane te napraviti usporedbu s konkurencijom. Razgovori sa §to viSe kupaca,
dobavlja¢ima 1 sa zaposlenima su od posebne vaznosti jer su to klju¢ni sudionici u procesu
razvoja vizije organizacije, (Sikavica, 2011, 218-220). Vizija mora biti odredena, odnosno
konkretna, razumljiva, jasna, realna, (ostvariva), te jednostavna i kratka. Mora sadrzavati sve

bitne elemente kvalitetne vizije.

Misija organizacije je temeljni razlog postojanja organizacije. Za razliku od vizije koja
je usredotocena na buduénost organizacije, misija je usredotocena na sadasnjost. Misija opisuje
vrijednosti organizacije, ono ¢emu organizacija tezi i razloge postojanja. Izjava o misiji je
definiranje svrhe organizacije 1 njezino razlikovanje od ostalih organizacija, cesto je
usredotoCena na trziSte 1 kupce. U misiji nekih organizacija opisuju se obiljezja organizacije
kao Sto su vrijednosti organizacije, kvaliteta proizvoda, prednosti organizacije za zaposlene 1
sli¢no. Ona opisuje temeljne poslovne aktivnosti organizacije. Misijom se definira ono §to
organizacija moZze najbolje raditi. Kupci, odnosno klijenti organizacije klju¢ni su u odredivanju
njezine misije. Izmedu ostalog, misija sadrzava ciljeve koje organizacija treba ostvariti jer se
ostvarivanjem misije, tj. sadasnjih ciljeva ostvaruje vizija organizacije. Za razliku od vizije,
izjava o misiji je sloZenija i obuhvatnija. Iznose se specifi¢nosti te organizacije u usporedbi s
nekim drugim organizacijama iz iste industrije, (konkurencija). U misiji su istaknute klju¢ne
vrijednosti organizacije, briga za klijente 1 zaposlene te druStveno odgovorno ponasSanje
organizacije. Svaka izjava o misiji, kao i1 svaki njezin dio posebno, utjecu na oblik i izgradnju
organizacije 1 zahtijevaju odgovarajue promjene i prilagodavanje organizacije misiji,

(Sikavica, 2011, 220-221).

Ciljevi organizacije sadrzavaju najvaznija obiljezja svake organizacije. Svaka
organizacija neovisno o vrsti organizacije ima ciljeve kojima tezi i1 djeluje u svrhu realizacije
tih ciljeva, odnosno njima se odreduje buduénost organizacije. Ciljevi organizacije su

orijentirani na stanje organizacije u blizoj ili daljoj buduénosti. Potrebno je obratiti pozornost



na hijerarhiju ciljeva koja mora poStovati odnos izmedu strateskih, taktickih i operativnih
ciljeva, izmedu dugoro¢nih, srednjoro¢nih i kratkorocnih ciljeva te odnos izmedu ciljeva
organizacije kao cjeline 1 ciljeva njezinih pojedinih dijelova. Ciljevi moraju biti uskladeni po
razliitim razinama u organizaciji i s obzirom na njihov vremenski horizont. U okviru ciljeva
viSe razine smjeSteni su ciljevi niZze razine, a u okviru dugoro¢nih ciljeva smjesteni su
srednjorocni ciljevi koji su okvir za one kratkoro¢ne. Organizacije ne bi mogle egzistirati bez
ciljeva, ne bi imale svrhu postojanja. Ciljevi organizacije provode se planiranjem gdje se
postavlja misija i strateski ciljevi organizacije. Strateski ciljevi oznacavaju ono $to organizacija

zeli postici.

Za dobre se ciljeve jo§ kaze da su pametni, tj. SMART ciljevi, §to znaci specificni,
myjerljivi, uskladeni, ostvarivi 1 vremenski odredenti, a rije¢ SMART akronim je engleskih rijeci
tih obiljezja ciljeva (Sikavica, 2011, 222-223). Ciljevi organizacije utjeCu na njezinu
organizacijsku strukturu s obzirom na njihovu razli¢itost i hijerarhiju po svim razinama
organizacijske hijerarhije. Strateski ciljevi utjeu na globalnu organizacijsku strukturu, takticki
ciljevi utjeCu na organizacijsku strukturu divizija, a operativni ciljevi utjeCu na organizaciju na
nizim razinama menadzmenta. Ciljevi odgovaraju na pitanje Sto organizacija zeli postici, a
strategija odgovara na pitanje kako organizacija zeli posti¢i zacrtane ciljeve. Strategija je nacin
ostvarivanja ciljeva. Od znaCajne vaznosti su vrijednosti organizacije koje utjeCu na
oblikovanje organizacijske strukture zato $to utjecu ponasanje zaposlenih medusobno i prema

klijentima.

Strategija je za neke autore kljucan Cimbenik organizacije. Organizacija treba odabrati
strategiju, a zatim organizaciju prilagoditi strategiji. Strategija daje odgovor na pitanje kako ¢e
organizacija posti¢i zacrtane ciljeve te je nuzno da bude u interakciji sa svim unutarnjim
¢imbenicima organizacije 1 s okolinom kako bi bila uspjeSna. Strategija se smatra univerzalnim
sredstvom za ostvarivanje ciljeva organizacije. Strategije su fleksibilnije 1 prilagodljivije od
ciljeva, iz tog razloga organizacija moze primijeniti razliite strategije za ostvarivanje istih
ciljeva. Strategija ima utjecaj na strukturu organizacije zato Sto odreduje zadatke organizacije,
utjeCe na izbor tehnologije 1 ljudi u skladu sa zadacima te utjee na okolinu u kojoj poduzece
ostvaruje svoju poslovnu aktivnost. Osnovni cilj strategije je pridobiti klijente i stvoriti
kompetitivnu prednost uz zadovoljstvo za dioniare. Neravnoteza izmedu postojece strateSke

pozicije u kojoj se organizacija nalazi i Zeljene strateske pozicije naziva se strateski jaz. Svaka



uspjesna strategija organizacije mora premostiti strateski jaz. U tu svrhu moze posluziti SWOT
analiza koja omogucuje odabir strategije u skladu s misijom i ciljevima organizacije. SWOT
analiza temelji se na analizi unutarnjih ¢imbenika organizacije (snage i slabosti) 1 vanjskih
¢imbenika organizacije (prilike 1 prijetnje). Snage i prilike se trebaju iskoristiti, a prijetnje i

slabosti je potrebno ukloniti.

Prema Porteru, za definiranje strategije organizacije potrebno je dati odgovore na
pitanja Sto organizacija sada radi, Sto se dogada u okolini organizacije 1 $to organizacija treba
sljede¢e uciniti. Potrebno je identificirati tekucu strategiju i1 pretpostavke, identificirati
¢imbenike uspjeha i neuspjeha u djelatnosti, sposobnosti i ograni¢enja konkurenata, promjene
vlasti i druStva te jake strane i slabosti organizacije u odnosu na konkurenciju. Takoder,
potrebno je usporediti sadaSnju strategiju sa situacijom u okolini, ustanoviti alternativne
tijekove akcije 1 izabrati najbolju inacicu (Sikavica, 2011, 224-227; Sikavica, Novak, 1999, 75-
77). Strategija svake organizacije mora biti unikatna i neprepisiva kako bi organizacija bila
bolja od svoje konkurencije. Porter navodi tri uobiCajene genericke strategije: strategija

diversifikacije, strategija niskih troskova i strategija segmentacije.

Kod strategije diferencijacije nude se diferencirani proizvodi druk¢iji od konkurencije
koje ¢e kupiti odredena kategorija kupaca bez obzira na viSu cijenu. Kupac ocekuje da ce
dobiti odgovarajucu vrijednost za novac koji je platio. Strategija niskih troSkova polazi od
proizvodnje proizvoda ili usluga za kategoriju kupaca koji traZze niske cijene kako bi
organizacija pobijedila konkurenciju jeftinijim proizvodima odnosno uslugama c¢ime se
takoder moze povecati obujam prodaje. Strategija segmentacije je usredotoCena na dio trzisSta
odnosno na uzi segment kupaca te se moZze Kkoristiti strategijama niskih troSkova i
diferencijacije, ovisno o potraznji tog dijela trzista. Kod strategije rasta razlikujemo povezanu
diversifikaciju 1 nepovezanu diversifikaciju. Kod povezane diversifikacije primjenjuje se
divizijska organizacijska struktura s umjerenim stupnjem centralizacije 1 velikim stozerom.
Kontrola, (financijska, strateska), je na razini profitnog centra, mjere nagradivanja su
subjektivne/objektivne 1 razvoj karijere zaposlenih je unutar organizacije. U slucaju
nepovezane diversifikacije nailazimo na holding — organizaciju s malim stupnjem
centralizacije 1 stozerom gdje je kontrola na razini centra investicija. Mjere nagradivanja su
objektivne (trziSte) i razvoj karijere zaposlenih je unutar divizija. Organizacije mogu odabrati

razli¢ite strategije: Sirenje obujma, geografsko Sirenje, vertikalna integracija, diversifikacija.



Svaka od tih strategija zahtijeva odredene promjene u oblikovanju radnih mjesta koja ¢e biti
viSe ili manje specijalizirana, s ve¢om ili manjom dubinom odnosno opsegom poslova koji ¢e
se obavljati na nekom radnom mjestu, ovisno o strategiji. Izbor strategije utjece na cjelokupnu
organizaciju. Ciljevi organizacije, strategija i struktura organizacije su povezani 1 uzajamno

uvjetovani (Sikavica, 2011, 228-232).

Tehnologija je jedan od najvaznijih ¢imbenika koji utjecu na oblikovanje organizacije
zato Sto s obzirom na tehnologiju proizvodnje i poslovanja razlikujemo organizacijske
strukture brojnih organizacija. Tehnologija, osim $to utjeCe na promjene u organizaciji, izaziva
promjene u cijelom drustvu. Pod tehnologijom podrazumijevamo proces pretvaranja inputa u
outpute, znanje, opremu, tehnike i aktivnosti kojima se organizacije koriste u tim istim
procesima. Ukljucuje radne procedure jednako kao 1 strojeve. Ona je srZz procesa
transformacije 1 ukljucuje metode proizvodnje, tijek posla 1 opremu. Tehnologija
podrazumijeva proizvodne postupke koji uvelike utjecu na organizaciju. Suvremena tehnika, tj.
proizvodna oprema, kao i1 novi tehnoloski postupci, zahtijevaju novu, druk¢iju podjelu rada i
novu unutarnju organizaciju. Utjecaj tehnologije na oblikovanje organizacije najve¢i je u
proizvodnji premda ona izaziva promjene u cijeloj organizacijskoj strukturi organizacije. Osim
na proizvodnu tehnologiju, mora se obratiti pozornost i na usluznu tehnologiju zato Sto sve
viSe zaposlenih radi u podrucju usluga te zato Sto neke usluzne djelatnosti poprimaju obiljezja
industrije. Pod obiljezja usluzne tehnologije spadaju: istodobna proizvodnja i potrosnja,
outputi orijentirani prema kupcu, sudjelovanje kupaca, neopipljivi outputi, radno je intenzivna
jer su radnici u kontaktu s klijentima. Proizvodnu tehnologiju obiljezavaju: proizvodnja robe
za kasniju uporabu, standardizirani outputi, tehni¢ka jezgra je odvojiva od kupaca, opipljivi
outputi, kapitalno je intenzivna. Postoje organizacije koje imaju elemente jedne i druge

tehnologije, tj. proizvode proizvode, ali i pruzaju usluge. (Sikavica, 2011, 233-236)

Razlikujemo rutinske i nerutinske usluge. Organizacija rutinskih usluga je birokratska,
a organizacija koja pruza nerutinske usluge je pretezno organska. Bila tehnologija proizvodna
ili usluzna, njezin utjecaj na organizaciju izuzetno je velik. Suvremena tehnika, kao i novi
tehnoloski postupci, zahtijevaju novu, druk¢iju podjelu rada te novu unutarnju organizaciju
procesa rada. Prema P. R. Lawrenceu tehnologija djeluje na organizaciju na tri nacina:
odreduje ljudske inpute te ukupne potrebe za ljudskim potencijalima i strukturu zaposlenih, a

odreduje i1 globalna obiljezja organizacijske strukture, postupaka i procesa te pojedinacni
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zadatak koji obavlja pojedinac, kao i skupni zadatak koji obavlja organizacijska jedinica,

(Sikavica, 2011, 236-237; Sikavica, Novak, 1999 78-79).

S obzirom na tehnologiju proizvodnje organizacije svrstavamo u tri kategorije:
organizacije pojedinacne ili maloserijske proizvodnje, organizacije masovne ili velikoserijske
proizvodnje 1 organizacije kontinuirane ili procesne proizvodnje. Organizacije pojedinacne
proizvodnje karakterizira proizvodnja jednoga ili viSe proizvoda prema posebnim zahtjevima
kupaca, organizaciju masovne proizvodnje karakterizira velika koli€ina proizvodnje istih ili
sli¢nih proizvoda, a organizacije kontinuirane proizvodnje karakterizira proizvodnja koja tece
kontinuirano. Kod pojedina¢ne i procesne tehnologije prisutna je niska specijalizacija
prilikom oblikovanja radnih mjesta, velika dubina (sloZeni poslovi) i veliki obuhvat poslova.
Takoder, oblikovanje organizacije karakteriziraju mala slozenost, mala formalizacija 1 mala
centralizacija. Kod tehnologije masovne proizvodnje prisutna je velika specijalizacija, mala
dubina i mali obuhvat poslova. Oblikovanje organizacije karakteriziraju velika sloZenost,
formalizacija i1 centralizacija. Prema C. Perrowu tehnologija je klasificirana na rutinsku,
inzenjersku, zanatsku i1 nerutinsku. U danasnje vrijeme od velike vaznosti je i informacijska
tehnologija gdje znanje i1 informacije postaju glavni resurs organizacije S§to joj osigurava
konkurentsku prednost. Informacijska tehnologija izaziva velike promjene unutar organizacije
1 u njezinom odnosu s okolinom. Tehnologija odreduje raspon kontrole i broj razina u
hijerarhiji organizacije, isto tako, razliite tehnologije zahtijevaju razli¢it koncept

menadzmenta, dublju ili pli¢u hijerarhiju i obrazovanje zaposlenih.

Veli¢ina organizacije vazna je prilikom oblikovanja organizacijske strukture jer izbor
organizacijske strukture ovisi upravo o veliini organizacije. Parametri za mjerenje veli¢ine
organizacije su: broj zaposlenih, veli¢ina ostvarenog prihoda, veliina ostvarenog profita, udio
organizacije na trziStu ponude proizvoda i usluga te vrijednost imovine organizacije. Kao
kriterij veliCine organizacije najces¢e se uzima broj zaposlenih zato §to o tome ovise broj
organizacijskih razina, dubina podjele rada, ve¢i ili manji stupanj specijalizacije, broj i
struktura organizacijskih jedinica, broj radnih mjesta te tip i nacin organizacije radnih mjesta.
U skladu s navedenim postoje male, srednje i1 velike organizacije. Obiljezja male organizacije
su: proizvodnja u malim koli¢inama, regionalna orijentacija, organska struktura, fleksibilnost,
niska formalizacija, centralizacija, mala diferencijacija, organizacija je plitka (jednostavna) s

blagom specijalizacijom, a vodenje je individualno. Manje organizacije se lakSe prilagodavaju
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promjenama u okolini zbog plitke podjele rada i jednostavnije strukture, za razliku od velikih
organizacija sa dubokom organizacijom 1 sloZzenom strukturom. Velike organizacije
obiljezavaju: ekonomija veli¢ine, globalna orijentacija, birokratska struktura, organizacija je
slozena 1 rigidna, visoka formalizacija, visoka, duboka organizacija, decentralizacija, visoka
specijalizacija, velika diferencijacija te timsko vodenje. U velikim organizacijama
menadzment se od individualnog kre¢e prema timskom, tj. projektnom menadzmentu. Manjim
organizacijama ¢e odgovarati funkcijska organizacijska struktura, dok ¢e onim vecima biti
primjerenija predmetna (teritorijalna) organizacijska struktura. Organizacije razlicite veliine

takoder se razlikuju i po dimenzijama organizacije (formalizacija, sloZenost i centralizacija).

Pod zivotnim ciklusom organizacije podrazumijevamo nacin na koji razmisljamo o
rastu organizacije 1 promjenama. Organizacije s kratkim zivotnim ciklusom najces¢e nisu u
mogucnosti adekvatno odgovoriti na izazove iz okoline i na same promjene u okolini zbog
nedostatka znanja i iskustva. Vaznu ulogu igra menadZzment organizacija koji mora adekvatno
reagirati na izazove i naci nova rjeSenja kako bi organizacija prebrodila poteSkoce te kako bi
na kraju krajeva uspjela opstati. Organizacije tijekom zivotnog ciklusa prolaze kroz uspone i
padove. Ako se u pojedinim fazama zivotnog ciklusa organizacije uspjesno prevladaju
prepreke, organizacija nastavlja rasti 1 dalje se razvijati. U svakoj fazi zivotnog ciklusa
organizacije organizacija se mora prilagoditi obiljezjima te faze njezinog razvoja jer svaka faza
ima svoje specificnosti i utjecaj na oblikovanje organizacije i koncepciju menadzmenta te na
vodenje organizacije, postavljanje ciljeva. Za R. L. Dafta postoje Cetiri faze koje prolazi svaka
organizacija u svom zivotnom ciklusu: poduzetnicka faza (faza izgradnje), faza kolektivnog
duha (faza rasta), faza formalizacije (faza diferencijacije) i faza elaboracije (faza
usavrSavanja). Svaka faza traje odredeno, dulje ili krac¢e vrijeme, to ovisi o vrsti djelatnosti
organizacije, o sposobnosti menadZmenta, o okolini organizacije 1 mnogim drugim

¢imbenicima. (Sikavica, 2011, 258)

Poduzetnicka faza zapoCinje s osnivanjem organizacije, poduzetnik i njegova
kreativnost utjeCu na njezin rast i opstanak. Poduzetnik mora, ako je to potrebno, prepustiti
vodenje iskusnim menadzerima kako bi organizacija opstala. U fazi kolektivnog duha
organizacija je narasla u pogledu broja zaposlenih i koli€ini proizvodnje. Zaposlenima su jasno
dodijeljeni zadatci i odgovornosti. Vrhovni menadzeri moraju biti spremni na delegiranje

poslova i odgovornosti na nize razine u organizaciji. Ako to nije slu€aj, onda organizacija
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mora pronaci nacin da se odjeli kontroliraju 1 koordiniraju bez izravnog nadzora vrhovnog
menadzmenta. Fazu formalizacije obiljeZava uvodenje pravila, procedura i kontrolnih sustava,
tj. uspostavljanje unutarnjeg ustrojstva. Formalizacijom se organizacija birokratizira. Vrhovni
menadzment je fokusiran na strateska pitanja i planiranje, a operativne poslove obavljaju
menadzeri na srednjoj razini mendzmenta. U fazi elaboracije razvija se novi oblik suradnje i

timskog rada medu zaposlenima. Organizacija je podijeljena na velik broj divizija.

Za fazu elaboracije specificna je revitalizacija organizacije — inoviranje, mijenja se
vrhovni menadZzment. Organizacije koje se ne uspiju revitalizirati naj¢esce propadaju. Da bi se
to sprijecilo, moze se primijeniti smanjivanje organizacije §to ukljuCuje: smanjivanje broja
zaposlenih, preoblikovanje organizacije (uklanjanje nekih funkcija, proizvoda ili razina
menadzmenta, preoblikovanje zadataka, spajanje viSe jedinica u jednu) 1 preoblikovanje

sustava (poboljSanja, inovacije).

Ljudi odnosno zaposlenici se smatraju najvaznijim ¢imbenikom organizacije jer su
jedini zivi element organizacije. Pod pojmom ljudski potencijali misli se na sve zaposlene u
organizaciji koje treba koordinirati, usmjeravati, motivirati 1 voditi prema usmjeravanju
ciljeva. Organizacija i zaposleni u njoj moraju biti medusobno uskladeni. lako su 1 ostali
unutarnji ¢imbenici vazni, ljudi se smatraju najvaznijim ¢imbenikom zato $to je njihov utjecaj
na strukturu organizacije presudan. Upravljanje ljudima je klju¢no za ostvarenje ciljeva svake
organizacije jer uspjeh organizacije ovisi 0 znanjima, vjestinama i sposobnostima ljudi te o
njihovoj volji 1 motiviranosti za radom. Ljudi utjeu na organizaciju na vise nacina, i to
kompozicijom odnosno sastavom zaposlenih, svojim znanjima i sposobnostima, koncepcijom
menadzmenta, vrijednosnim stavovima i potrebama zaposlenih, na¢inom organizacije radnih
mjesta, oblikovanjem neformalne organizacije te provodenjem ili neprovodenjem organizacije
(Sikavica, 2011, 266). Sastav zaposlenih u svakoj organizaciji odreden je zahtjevima radnih
mjesta. Svako radno mjesto zahtijeva razli¢ito radno iskustvo, nivo obrazovanja, kompetencije,

znanja, sposobnosti i vjestine.

Zaposleni moraju odgovarati zahtjevima radnog mjesta kako bi mogli ispuniti
ocekivanja te izvrSavati radne zadatke i poslove adekvatno i na zadovoljavaju¢oj razini. U
organizaciji u kojoj ljudi posjeduju veca znanja i sposobnosti, organizacija ¢e biti jednostavnija
1 plia, komuniciranje ¢e biti lakSe, a raspon kontrole $iri za razliku od organizacija u kojima

zaposleni imaju manju koli¢inu znanja i1 vjeStina gdje nailazimo na sloZeniju i dublju
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organizaciju s otezanim komuniciranjem i uzim rasponom kontrole. Nadalje, zaposleni s vi§im
stupnjem obrazovanja tezit ¢e vecoj autonomiji, ve¢em stupnju decentralizacije i sudjelovanja
u upravljanju te organskoj strukturi, dok su zaposleni s nizim stupnjem obrazovanja skloniji
centralizaciji odluc¢ivanja, manjoj autonomiji 1 birokratskoj strukturi. PosSto je ljudski kapital
jako vazan, organizacija mora ulagati u ljude i u znanje, pogotovo u danasnjem vremenu gdje
se mora i¢i u korak s razvojem tehnologije i inovacijama kako bi se ostvarila konkurentska
prednost. Mora se voditi racuna o tome kako zaposleni utjeCu na organizaciju, tj. da li se
zauzimaju za provodenje organizacije ili s druge strane da 1i dovode u pitanje opstanak i

buduénost organizacije.

O wvrsti proizvoda ili usluga koje organizacija proizvodi odnosno pruza ovisi izbor
modela globalne organizacijske strukture organizacije i organizacija pojedinih elemenata
strukture. Proizvod koji organizacija proizvodi utjeCe na organizaciju ovisno o razliitosti
proizvoda, koli¢ini proizvedenih proizvoda, na¢inu proizvodnje i namjeni. Organizacija neke
proizvodne organizacije ¢e se razlikovati s obzirom na to proizvodi li ona jedan ili vise
razli¢itih proizvoda, s obzirom na koli¢inu proizvedenih proizvoda, nacine proizvodnje te

spoznaju o tome kome su ti proizvodi namijenjeni, (Sikavica, 2011, 271).

Organizacijske strukture organizacija razlikuju se s obzirom na razli¢itost proizvoda
koje proizvode. Ako organizacija proizvodi jedan proizvod, ona ¢e biti funkcijska. Ako
organizacija proizvodi nekoliko sli¢nih proizvoda, istim tehnoloskim postupkom uz zajednicku
pripremu proizvodnje, tada ¢e takoder biti primjerena funkcijska organizacijska struktura.
Ukoliko organizacija proizvodi vec¢i broj razli¢itih proizvoda, upotrebljavajuéi razlicite
tehnologije proizvodnje, bez zajedni¢ke organizacije pripreme proizvodnje tada se bira
divizijska odnosno predmetna organizacijska struktura upravo zbog razli€itosti proizvoda, tj.
usluga. Na najviSoj organizacijskoj razini bit ¢e formirane divizijske organizacijske jedinice.
Na organizaciju takoder utjece 1 koli¢ina proizvedenih proizvoda. Ako se proizvodi jedan
proizvod, uspostavlja se projektna organizacija, karakteristicna je organska struktura. Za
organizaciju koja proizvodi velike koli¢ine istog proizvoda primjerenija je birokratska

organizacija radi dublje podjele rada i1 specijalizacije rada.

Proizvodi utjeCu na organizaciju u pogledu nacina proizvodnje. Razlikujemo
proizvodnju na nac¢elima pojedinac¢ne, masovne i procesne proizvodnje. Pojedinacna i procesna

proizvodnja zahtijevaju organsku strukturu, a za masovnu proizvodnju primjerenija je
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birokratska organizacija. U pojedinacnoj proizvodnji vazno je pribaviti narudzbe, u masovnoj
je vazna efikasna prodaja, a u procesnoj proizvodnji je cilj stvoriti stabilno trziSte. Proizvod
odreduje tip 1 nacin proizvodnje te odreduje organizaciju proizvodnje i opremu koja ja za nju
potrebna. Pojedinacna proizvodnja zahtijeva uporabu univerzalnih strojeva te radnike sa
Sirokim spektrom kvalifikacija. Masovna, procesna 1 serijska proizvodnja zahtijevaju linijski
raspored opreme, kontinuirani proizvodni proces bez zastoja, proizvodnju na tekucoj traci,
mehaniziranu 1 automatiziranu proizvodnju sa zatvorenim tipom radnih mjesta gdje je fokus na
prodajnoj funkciji koja omogucuje plasiranje proizvoda organizacije na Sirem domacem i

medunarodnom trzistu. (Sikavica, 2011, 271)

Za razliku od ostalih unutarnjih ¢imbenika organizacije, lokacija je relativno stabilna
veli¢ina. Najmanje je sklona promjenama. Ovisno o izboru lokacije, troSkovi poslovanja
organizacije bit ¢e veci ili manji, S§to uvjetuje brojne promjene i prilagodbe u njoj. Lokacija
utjeCe na organizaciju, ali i na organizaciju zivota ljudi koje lokacija povezuje. Na svaku
organizaciju utjece lokacija njezinih kupaca i dobavljaca isto kao Sto lokacija organizacije
utjeCe na kupce 1 dobavljace. Ovisno o njihovoj blizini ili udaljenosti njihove ¢e organizacije
biti drugacije, kao 1 troskovi poslovanja. Za organizaciju je najpogodnije odabrati onu lokaciju
koja je u blizini najvece koncentracije kupaca i dobavljaca. Lokacija posla odnosi se na fizicku
lokaciju na kojoj organizacija obavlja svoje operacije. Ona je vazna za sve organizacije bilo to
proizvodne i usluzne, profitne ili neprofitne. Za neke organizacije ona je presudna za opstanak

— maloprodaja i usluzne djelatnosti.

Za organizacije koje se bave pruzanjem intelektualnih usluga lokacija nije kljucna s
obzirom na elektroni¢ku povezanost njihovih ¢lanova, dok je za proizvodne organizacije vrlo
pogotovo kada se organizacija nalazi na pogresnoj lokaciji. Lokacija se moze mijenjati
premjestanjem odredenih proizvodnji ili proizvodnih aktivnosti, spajanjem dviju ili vise
organizacija, akvizicijama drugih organizacija ili pak prodajom organizacije ili nekih njezinih
dijelova. Na lokaciju neke organizacije utjeCu sljede¢i ¢imbenici: blizina kupaca i dobavljaca,
raspolozivost odgovarajuc¢ih ljudi, osobne sklonosti vlasnika, lokacija ostalih organizacija,
transport 1 ostala infrastruktura, ograni¢enje koriStenja zemljiSta 1 troSkovi zemljiSta, razina
lokalnih poreza, moguénost dobivanja drzavne potpore i prostor za rast i Sirenje, (Sikavica,

2011, 275).
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Makrolokacija organizacije odnosi se na fizicku lokaciju organizacije dugoro¢no. Moze
oznacavati izbor zemalja u kojima organizacija Zeli poslovati. Mikrolokacija podrazumijeva
izbor lokacije nakon Sto je donesena odluka o makrolokaciji. Dobar odnosno lo§ izbor
makrolokacije 1 mikrolokacije trajno utjeCe na koncepciju organizacije, na nacin organizacije
funkcije nabave i prodaje te funkcije upravljanja ljudskim potencijalima. Organizacija nabavne
funkcije ovisi o blizini trziSta nabave i broju dobavljaca, a organizacija prodajne funkcije ovisi

o blizini trzista prodaje i broju kupaca.

3.2.  Vanjski ¢imbenici organizacije

Proizvodi utjeCu na organizaciju u pogledu nacina proizvodnje. Razlikujemo
proizvodnju na nacelima pojedinac¢ne, masovne i procesne proizvodnje. Pojedinacna i procesna
proizvodnja zahtijevaju organsku strukturu, a za masovnu proizvodnju primjerenija je
birokratska organizacija. U pojedinacnoj proizvodnji vazno je pribaviti narudzbe, u masovnoj
je vazna efikasna prodaja, a u procesnoj proizvodnji je cilj stvoriti stabilno trziste. Proizvod
odreduje tip i1 nain proizvodnje te odreduje organizaciju proizvodnje i opremu koja ja za nju
potrebna. Pojedinacna proizvodnja zahtijeva uporabu univerzalnih strojeva te radnike sa
Sirokim spektrom kvalifikacija. Masovna, procesna i serijska proizvodnja zahtijevaju linijski
raspored opreme, kontinuirani proizvodni proces bez zastoja, proizvodnju na tekucoj traci,
mehaniziranu i automatiziranu proizvodnju sa zatvorenim tipom radnih mjesta gdje je fokus na
prodajnoj funkciji koja omogucuje plasiranje proizvoda organizacije na Sirem domacem i

medunarodnom trzistu. (Sikavica, 2011, 271)

Za razliku od ostalih unutarnjih ¢imbenika organizacije, lokacija je relativno stabilna
veli¢ina. Najmanje je sklona promjenama. Ovisno o izboru lokacije, troskovi poslovanja
organizacije bit ¢e veci ili manji, Sto uvjetuje brojne promjene i prilagodbe u njoj. Lokacija
utjeCe na organizaciju, ali 1 na organizaciju zivota ljudi koje lokacija povezuje. Na svaku
organizaciju utjece lokacija njezinih kupaca i dobavljaca isto kao S§to lokacija organizacije
utjece na kupce i dobavljace. Ovisno o njihovoj blizini ili udaljenosti njihove ¢e organizacije
biti drugacije, kao i troskovi poslovanja. Za organizaciju je najpogodnije odabrati onu lokaciju
koja je u blizini najvece koncentracije kupaca i dobavljaca. Lokacija posla odnosi se na fizicku

lokaciju na kojoj organizacija obavlja svoje operacije. Ona je vazna za sve organizacije bilo to
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proizvodne i usluZne, profitne ili neprofitne. Za neke organizacije ona je presudna za opstanak

— maloprodaja i usluzne djelatnosti.

Za organizacije koje se bave pruzanjem intelektualnih usluga lokacija nije kljucna s
obzirom na elektronicku povezanost njihovih ¢lanova, dok je za proizvodne organizacije vrlo
pogotovo kada se organizacija nalazi na pogreSnoj lokaciji. Lokacija se moZe mijenjati
premjestanjem odredenih proizvodnji ili proizvodnih aktivnosti, spajanjem dviju ili vise
organizacija, akvizicijama drugih organizacija ili pak prodajom organizacije ili nekih njezinih
dijelova. Na lokaciju neke organizacije utjeCu sljede¢i ¢imbenici: blizina kupaca i dobavljaca,
raspolozivost odgovarajuc¢ih ljudi, osobne sklonosti vlasnika, lokacija ostalih organizacija,
transport 1 ostala infrastruktura, ograni¢enje koriStenja zemljiSta 1 troSkovi zemljiSta, razina
lokalnih poreza, moguénost dobivanja drzavne potpore i1 prostor za rast i1 Sirenje, (Sikavica,

2011, 275).

Makrolokacija organizacije odnosi se na fizicku lokaciju organizacije dugoro¢no. Moze
oznacavati izbor zemalja u kojima organizacija zeli poslovati. Mikrolokacija podrazumijeva
izbor lokacije nakon Sto je donesena odluka o makrolokaciji. Dobar odnosno lo§ izbor
makrolokacije i mikrolokacije trajno utjece na koncepciju organizacije, na nacin organizacije
funkcije nabave i prodaje te funkcije upravljanja ljudskim potencijalima. Organizacija nabavne
funkcije ovisi o blizini trziSta nabave i broju dobavljaca, a organizacija prodajne funkcije ovisi
o blizini trzista prodaje 1 broju kupaca.

Pod druStvenom okolinom podrazumijevamo stavove, ocekivanja, zelje, stupanj
inteligencije i obrazovanja, vjerovanja i obicaje ljudi u odredenoj skupini ili drustvu odnosno
sustav vrijednosti koje se promicu u nekom drustvu. Sustav vrijednosti kojeg imaju svaka
drzava 1 druStvo se odrazava na organizaciju. Od organizacija, tj. od menadzera se trazi
drustvena odgovornost 1 eti¢no ponasanje u obavljanju poslovnih aktivnosti. Vezano uz to,
valja spomenuti pokret za zastitu okoliSa koji se zauzima za oCuvanje prirodnih bogatstava i
koji od organizacija zahtijeva ulaganje sredstava za =zaStitu okoliSa kako poslovanje
organizacija ne bi naruSilo ekoloSku ravnotezu. Drustveno odgovorno ponasanje je
anticipativno 1 preventivno, traze se rjeSenje za rjeSavanje druStvenih problema. Poslovne

aktivnosti organizacije ne mogu se promatrati odvojeno od drustvenih aktivnosti i ciljeva zato
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Sto organizacije svojim druStveno odgovornim ponasanjem mogu doprinijeti rjeSavanju

globalnih drustvenih problema.

Menadzeri su duzni prilagodavati nacin vodenja 1 upravljanja organizacijom
demografskim kretanjima jer demografska okolina dugorocno djeluje na organizaciju.
Demografska okolina je potencijalni izvor rada i izvor potencijalnih kupaca. Organizacije bi
trebale pratiti demografske trendove kako bi mogle uspostaviti svoje buduce strategije i
ciljeve. Bitna je stopa nataliteta, dob stanovniStva, nacin zivota, veliCina obitelji, migracije
stanovnis$tva te razli¢itost kultura i1 obicaja u nekoj zemlji. Takoder, vazna je razina i potreba za
obrazovanjem stanovniStva. Od organizacije se trazi fleksibilnost u nacinu nagradivanja
zaposlenih, stimulativna radna sredina kako bi se zaposlenici osjecali sigurno, postovano te

kako bi osjecali da se cijeni njihov doprinos organizaciji. (Sikavica, 2011, 296)

Pod politikom se misli na politi¢ki sustav, tj. vlada li u nekom druStvu demokracija,
diktatura ili monarhija. Svaki politicki sustav ima svoja obiljezja i specificnosti koje odreduju
kakvo ¢e biti djelovanje poslovnih subjekata — hoce li biti slobodno ili kontrolirano te je li rije¢
o kapitalizmu ili socijalizmu. Otvorena, demokratska i trziStu orijentirana drustva pogoduju
razvoju organizacije i njezinom iskazivanju sposobnosti 1 potencijala. Na organizaciju utjecu
nadnacionalna, nacionalna i1 subnacionalna politika koje organizacija mora poStovati i1
prilagodavati im se. Mora se obratiti pozornost na vladine intervencije u ekonomiju te na
promjene koje one donose. Jedna od strategija kojima se organizacije koriste kako bi se nosile
s politickim izazovima je lobiranje gdje se pokuSava utjecati na vladine odluke tako da joj se
predoCe informacije o posljedicama zakona koje namjerava donijeti. Lobiranjem se moze
posti¢i donoSenje zakona koji pogoduje odredenoj djelatnosti, a samim time i organizacijama
koje se nalaze u njoj dok se s druge strane organizacije koje nisu dio te djelatnosti mogu naci u
nepovoljnoj politickoj okolini. U politicku okolinu spada 1 politicka nesigurnost kao posljedica

politickoga rizika, (Sikavica, 2011, 298).

Pravna okolina je povezana s politickom okolinom te organizacija mora djelovati u
skladu s njom. Pod pravnom okolinom podrazumijevamo sve zakone, propise i druge zakonske
1 podzakonske akte koje donosi zakonodavna vlast svake zemlje. Pravnu okolinu nazivamo jo$
1 institucionalnim uvjetima na koje organizacija ne moze uopce djelovati, ve¢ im se mora
prilagoditi. Pravna okolina mora biti izrazito stabilna kako bi organizacije mogle sigurno

djelovati unutar nje te kako bi imale jasne pravne okvire unutar kojih ¢e poslovati.
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Organizacije moraju zakonodavstvo implementirati u svoju strukturu, u Republici Hrvatskoj
zakonodavstvo se prilagodava zakonima EU. Svaka drzava zakonima odreduje pravila koja se
moraju poStovati. MenadZerima pomazu pravne sluzbe unutar organizacije ili odvjetnicki
uredi. S glediSta organizacija i njihova funkcioniranja bilo bi pozeljno da se pravna okolina $to
rjede mijenja i da bude Sto stabilnija, kako bi se time osigurala dugoro¢na ulaganja u
odredenom poslu. Samim time bi se smanjila i pravna nesigurnost, a povecala sigurnost

ocekivanih rezultata u tom poslu, (Sikavica, 2011, 299).

Organizacije moraju poznavati nacionalnu kulturu 1 kulturu zemalja u kojima posluju.
Kulturu definiramo kao sustav shvaéanja, vrijednosti, etike, uvjerenja, zivotnih stilova,
osobnosti 1 karaktera. Kulturna okolina predstavlja izazov za organizacije zato $to slojevita i
viSerazinska. Isto tako, organizacije moraju voditi ra¢una o kulturnim vrijednostima svojih
zaposlenika, posebno kada dolaze iz razli¢itih kultura. PoStivanje kulturne okoline vazno je i
radi procesa globalizacije te medunarodnih spajanja i preuzimanja. Ako su kulturne razlike
izmedu zemalja prevelike, one uzrokuju nemoguénost poslovanja i uspostavljanja suradnje.
Globalizacija zahtijeva od menadzera diljem svijeta da poStuju kulturne razli¢itosti 1 da se
ponasaju u skladu s istima. Menadzment mora biti sposoban uklopiti razli¢ite kulture u

korporativnu strukturu (multikulturalnost).

U medunarodnu okolinu spada okolina onih organizacija koje posluju izvan mati¢ne
zemlje. Organizacija mora poznavati medunarodnu okolinu ako plasira svoje proizvode i
usluge u inozemstvo. Cimbenici ostaju isti, mijenja se samo zemlja poslovanja odnosno trZiste.
Medunarodna okolina dijeli se na op¢u 1 na specificnu. U opéu medunarodnu okolinu
ubrajamo ekonomske, demografske, tehnoloske, kulturne i drustvene snage, a u specifi¢cnu
medunarodnu okolinu ubrajamo kupce, sindikate, vladu, distributere, dobavljace i konkurente.
Prema R. L. Daftu u komponente ekonomske okoline spadaju: infrastruktura zemlje, trziste
sirovina 1 proizvoda, ekonomski razvoj, dohodak i ekonomski uvjeti. Pravno — politicka
okolina ukljucuje politi¢ku nestabilnost, zakone i propise, politi¢ki rizik, poreze i sli¢no.

Drustveno — kulturnu okolinu jezik, religija, druStvene vrijednosti i vjerovanja, obrazovanje.

Integracijski procesi jedan su od vanjskih Cimbenika organizacije na koji pojedina
organizacija moze donekle utjecati ako je 1 ona sama jedan od subjekata koji se integrira s
drugim organizacijama, bilo da im se pripaja ili spaja, (Sikavica, 2011, 302-303). Oni izazivaju

promjene u organizaciji gdje se u onim organizacijama koje ulaze u integraciju moze upravljati
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promjenama dok se one organizacije koje su izvan integracijskog procesa moraju prilagodavati
promjenama. Integracija izaziva promjene u organizaciji u smislu promjena u organizaciji
proizvodnje, organizaciji izvanproizvodnih funkcija i promjena u organizaciji menadzmenta 1
upravljanju. Integracijski procesi odnose se na vanjski rast organizacije, a u unutarnjem rastu

organizacija reinvestira profit u vlastiti posao.

Fuzija, tj. spajanje jedan je od oblika meduorganizacijskih odnosa, a nastaje spajanjem
dviju ili viSe organizacija te osnivanjem nove organizacije. Organizacije se odluc¢uju na fuziju
iz ekonomskih razloga kao S$to su jaCanje konkurentske moci na trziStu, uklanjanje
konkurencije i povecanje profitabilnosti organizacije. Integrirane organizacije prenose svu
svoju imovinu te gube samostalnost. Veca organizacija preuzima vlasniStvo nad manjom
organizacijom. Postoji viSe nacina fuzije: organizacija kupuje imovinu druge organizacije,
kupnja dionica druge organizacije, zamjena imovine jedne organizacije za dionice druge

organizacije te zamjena dionica izmedu organizacije.

Akvizicija, (pripajanje), oznacava pripajanje jedne ili viSe organizacija drugoj
organizaciji te moze biti prijateljska ili neprijateljska. Pri akviziciji jedna organizacija kupuje
drugu organizaciju, tj. preuzima je, nadzire ili ima svoj udio u njoj. U fuziju ulaze organizacije
podjednake veliCine 1 vaznosti, a u akviziciji postoje velike razlike u veli¢ini i ekonomskoj
snazi organizacija. NajCeS¢e se manje organizacije pripajaju ve¢im organizacijama koje onda
imaju nadzor nad dionicama novoosnovane organizacije. Akvizicija podrazumijeva potpunu
integraciju manje organizacije u vecu. Horizontalna integracija je spajanje ili pripajanje
konkurentskih organizacija. Vertikalna integracija je spajanje organizacija na temelju onoga
Sto prethodi ili slijedi onome ¢ime se organizacija bavi u lancu opskrbe, (kupci, dobavljaci).
Nepovezana organizacija je fuzija ili akvizicija organizacija koje pripadaju razli¢itim
industrijama, (diversifikacija), to je oblik vanjskog rasta organizacije. U nepovezane
organizacije spadaju koncentricne integracije — organizacije imaju neSto zajednicko i
konglomeratske integracije u kojima organizacije nemaju nista zajednicko. Takoder, postoje 1
strateSki savezi koji su definirani kao jedan od najboljih i najbrzih nacina odgovaranja na
izazove 1 trazenja rjeSenja. Njihova prednost je ta Sto se mogu brze i lakSe uspostaviti za
razliku od spajanja 1 pripajanja, fleksibilniji su te je zbog toga njihovo formiranje postalo sve
ucestalije. Dolaze u obliku formalnih i neformalnih sporazuma. Prednosti strateskih saveza su

smanjivanje rizika u poslovanju, znacajnije preuzimanje znanja, ekonomija veli¢ine, promjena
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tehnologije, ostvarivanje konkurentske prednosti, ulazak na nova trziSta uz manje troSkove,
jacanje trziSne pozicije, smanjivanje troSkova poslovanja i sl. Najces¢i oblici strateskih saveza

su zajedniCka ulaganja 1 neformalna partnerstva.

Kupci su najvazniji ¢imbenik vanjske okoline organizacije zato §to izravno utjeCu na
organizaciju i organizacijsku strukturu. Organizacije prvenstveno postoje i djeluju upravo zato
da bi se zadovoljile Zelje i potrebe kupaca te kako bi se ostvario prihod, a samim time i svrha
njihovog postojanja 1 poslovanja. Organizacije se moraju mijenjati i prilagodavati svoje
proizvode i usluge u skladu sa zeljama i1 potrebama kupaca. Pojam kupcima orijentirana
organizacija odnosi se na one organizacije Cija je struktura najprimjerenija potrebama i
interesima kupaca jer su oni od iznimne vaznosti za uspjeh organizacije. Odnos prema
kupcima ovisan je o odnosu ponude i potraznje pojedinih proizvoda ili usluga te o
konkurenciji. Menadzment je duzan proizvode i usluge uciniti §to dostupnijima kupcima. U
svrhu razvoja proizvoda za odgovarajucu cijenu, organizacije putem istrazivackih centara
ispituju misljenje kupaca u pogledu izmjena, poboljSanja i unaprjedenja proizvoda Sto se u
konacnici pozitivno odrazava na njegovu kvalitetu. Organizacija se mora prilagoditi razliitim
profilima kupaca na razli¢ite nacine traze¢i odgovarajuci pristup svakoj kategoriji kupaca te
mora dobro upoznati trziSte na koje namjerava plasirati svoje proizvode odnosno usluge. Kupci
izazivaju promjene u organizaciji, prvenstveno u prodaji, a zatim i u ostalim poslovnim
funkcijama posto se mora zadovoljiti potraznja. S obzirom na namjenu proizvoda trziSta mogu

biti lokalna, regionalna, drzavna i medunarodna.

Svaka organizacija se mora prilagodavati konkurenciji 1 odgovarati na postavljene
izazove konkurenata putem strategija koje stvara menadzment organizacije. Konkurencija je
¢imbenik organizacije kojega je nemoguce kontrolirati, djeluje iznenadno. Konkurencijom se
smatra organizacija iz iste djelatnosti koja je podjednake snage, tj. trziSnog potencijala. Svaki
poslovni subjekt ima svoju konkurenciju osim monopola. Svaka organizacija mjeri uspjeh
svog poslovanja s konkurencijom odnosno s organizacijama iz iste djelatnosti kako bi mogla
adekvatno odgovoriti na konkurentske izazove te ostvariti konkurentsku prednost
poduzimanjem potrebnih mjera i akcija. Takoder, organizacija mora analizirati poslovanje
konkurenata kako bi mogla uspostaviti odgovarajucu strategiju poslovanja koja mora biti
jedinstvena i naprepisiva. Samo se strategijom organizacija moze oduprijeti konkurenciji —

kvaliteta proizvoda i konkurentna cijena u skladu s kvalitetom. Prema Porteru organizacije su
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izlozene utjecaju pet snaga konkurencije, a to su: postojeca konkurencija, nova konkurencija,
zamjenska roba 1 usluge, pritisak kupaca i pritisak dobavljaca gdje se organizacija mora nositi
s pregovarackim moc¢ima kupaca 1 dobavlja¢a u svrhu postizanja dogovora koji je
najoptimalniji za organizaciju. Veliku vaznost ima informacijska tehnologija koja pojacava
konkurenciju, ali isto tako daje organizaciji priliku za veée prihode ako se organizacija zna
koristiti podatcima i informacijama koje ona pruza. Kako bi pobijedile konkurenciju,
organizacije se sluze razli¢itim konkurentskim strategijama kao Sto su strategija niskih
troSkova, strategija diferencijacije 1 strategija fokusiranja. U tu svrhu organizacije se takoder
sluze patentima, inoviranjem 1 usavrSavanjem proizvoda, marketingom te znanjima i
sposobnostima zaposlenika. Najbolji nac¢in odgovora na izazove konkurencije je kombiniranje

navedenih strategija i nacina.

Organizacije se na trziStu nabave susrecu s trziStem dobavljaca za sirovine, energiju,
materijale, novac, proizvode, dijelove 1 sklopove od kojih dobiva sve §to je potrebno za
proizvodnju robe ili usluga. Dobavljaci imaju izrazit utjecaj na organizaciju koji se odrazava
na brojne aspekte organizacije 1 koji ovisi o njihovoj pregovarackoj moci. Na organizaciju
utjeCe intenzitet poslovnih veza s dobavlja¢ima, udaljenost od dobavljaca te raznovrsnost roba
koja se od njih nabavlja. Dobavljaci utjeCu na organizaciju i s financijskog aspekta jer je
organizacija duzna podmirivati obveze prema dobavljac¢ima. Broj dobavljaca i koli¢ina nabave
ovise o prodaji. RazliCitost dobavljata i odnosa s njima ovisi o razli¢itosti inputa.
Racionalizacijom mreze dobavljata smanjuju se troSkovi inputa u organizaciji (troskovi
nabave, racunovodstva). Uvodenje JIT—a, tj. sustava nabave upravo na vrijeme, igra veliku
ulogu u upravljanju nabavom jer unaprjeduje odnose izmedu kupca i dobavljaca i donosi im

razne koristi — manji troskovi nabave, sigurnost isporuke i kvalitete proizvoda.

TrziSte rada obuhvaca ljudske potencijale u vanjskoj okolini organizacije iz koje
organizacija moze dobiti potrebne zaposlenike. Kvalitetni i sposobni zaposlenici, posebno
menadzment, uspjeSno ¢e odgovoriti na sve izazove iz okoline. Zbog toga je za svaku
organizaciju vazno da ima kvalitetne, obrazovane i sposobne zaposlenike, (Sikavica, 2011,
322). U pogledu zaposljavanja takvih zaposlenika nisu sve organizacije u istom polozaju, npr.
organizacije u ve¢im gradovima s jakom industrijom su u povoljnijem poloZaju nego
organizacije koje se nalaze u ruralnim sredinama gdje je teZze pronaci odgovarajuéu radnu

snagu sa svim navedenim kvalifikacijama. U takvim situacijama menadZment mora pronaci

22



nacin da privuce kvalitetne zaposlenike putem razli¢itih mehanizama stimulacije. Sposobni 1
obrazovani ljudi su najveca konkurentska prednost svake organizacije zato $to organizacija s
takvom radnom snagom moze brze i lakSe dostici ciljeve. Razlic¢itost ljudskih potencijala koji
dolaze s trzista rada u organizaciju pred menadzment organizacije stavlja zadatak da pomiri i

ukomponira te razli¢itosti na nacin koji je najpogodniji za organizaciju i njezino poslovanje.
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4. ANALIZA CIMBENIKA ORGANIZACIJE NA PRIMJERU
PODUZECA LIDL HRVATSKA

U ovom poglavlju detaljnije ¢e biti opisani i1 analizirani unutarnji i vanjski ¢imbenici

organizacije te njihov utjecaj na organizacijsku strukturu poduzeca Lidl Hrvatska.

4.1. Op¢i podaci o poduzecu Lidl Hrvatska

U Neckarsulmu u Njemackoj 1930 — ih godina osnovana je tvrtka za veleprodaju
prehrambenih namirnica Lidl & Schwarz KG. SjediSte Lidla se i dan danas nalazi u
Neckarsulmu. Prva Lidlova trgovina otvorena je u njemackom mjestu Ludwigshafen —
Mundenheim 1973. godine. Tvrtka je ubrzano rasla te je nakon 15 godina, Lidl vodio viSe od
450 trgovina u Njemackoj i zaposljavao preko pet tisu¢a zaposlenika. Krajem 1980—ih Lidl je
prosirio svoje poslovanje u druge drzave otvaranjem prve Lidlove trgovine u Francuskoj
1989. godine. Lidl je 2003. godine brojao 80.000 zaposlenih diljem Europe. U Republiku
Hrvatsku Lidl dolazi 2006. godine kada otvara 13 trgovina. Poslovanje je prosireno i na SAD
2017. godine. Drustvo Lidl trenutno posluje u oko 11.550 trgovina i viSe od 200
distribucijskih centara u trideset zemalja diljem svijeta. Provodenjem strategije ulaganja Lidl
danas u Hrvatskoj ima 107 trgovina, dva logisti¢ko distributivna centra te zaposljava oko

3200 zaposlenika.

Poslovni subjekt Lidl Hrvatska registriran je za djelatnost Trgovina na malo u
nespecijaliziranim prodavaonicama pretezno hranom, pi¢ima i1 duhanskim proizvodima
(47.11) te je u privatnom vlasniStvu. Temeljni kapital financiran je sto posto stranim
kapitalom, a iznos temeljnog kapitala u prethodnom razdoblju nije mijenjan. Organizacija
Lidl Hrvatska d.o.o. je 2023. godine ostvarila ukupni godi$nji prihod u iznosu od
1.192.549.937,00 € sto predstavlja promjenu ukupnih prihoda za 122.008.290,00 € u odnosu
na prethodno razdoblje. Poslovni subjekt Lidl Hrvatska je tijekom posljednjih godina

poslovao s dobiti te je povecavao broj zaposlenih. (https://tvrtka.lidl.hr/o-nama/povijest,

https://www.poslovna.hr/lite/lidl-hrvatska-d-0-0-/4023 1 6/subjekti.aspx ).
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4.2. Temeljna nacela

Lidl istice da, kao internacionalno poduzece postuje raznolikost kultura i raznovrsnost
njihovih vrijednosti i tradicija. Nacela i odnos prema zaposlenicima oblikuju poslovanje
poduzeca. Poslovanje temelje na sljede¢im nacelima: zadovoljstvo kupaca koje odreduje
njihove postupke i poslovanje, najbolji odnos cijene i kvalitete proizvoda s ciljem utvrdivanja
polozaja na trziStu, kontinuirani rast i poboljSanje u trgovinama, brzo odlucivanje i
jednostavni radni procesi koji osiguravaju uspjeh. Takoder, pridrzavaju se vaze¢ih pravnih
propisa i internih smjernica te preuzimaju ekonomsku, drustvenu i ekolosku odgovornost.
Prema zaposlenima se odnose korektno 1 poSteno te se unutar poduzeca zaposleni medusobno
cijene i podrzavaju. Dogovori se poStuju i gradi se povjerenje. Radna klima je odredena
pohvalama, priznanjima i sposobnosti prihvacanja kritike u svakodnevnom poslovanju.
Poduzec¢e je okruzeno najboljim suradnicima te za svako radno mjesto postoji adekvatna

zamjena. (https://tvrtka.lidl.hr/o-nama/temeljna-nacela-tvrtke ).

4.3. Unutarnji ¢imbenici organizacije Lidl Hrvatska

Kao S§to je ranije navedeno, unutarnji ¢imbenici su uglavnom pod kontrolom
organizacije, utjeCu na organizacijsku strukturu te ¢e u daljnjem tekstu biti detaljnije

pojasnjeni.

4.3.1. Vizija, misija i ciljevi

Vizija govori gdje poduzece zeli biti u buducénosti. Organizacija Lidl je, osim na
sadasnje poslovanje, iznimno fokusirana na buduce poslovanje te poduzima aktivnosti i
mijenja poslovanje u skladu s promjenama u okolini. U danasnje vrijeme od velike vaznosti je
briga o okoliSu te se iz tog razloga od organizacija trazi ekoloska osvijestenost i odgovornost
kako bi se zastitili i oCuvali prirodni resursi. U Lidlu su to prepoznali te su aktivnosti
organizacije usmjerene na ljude i okoliS. Vodece nacelo glasi: ,,Na putu prema sutra® —
preuzimanje odgovornosti. Na temelju tog nacela organizacija kontinuirano radi na

odrzavanju kvalitete i na analiziranju poslovanja cijelog lanca vrijednosti. U srediSte
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poslovanja se stavljaju ljudi i briga o okoliSu bazirana na odrzivoj potrosnji. Vizija
organizacije Lidl je pruZanje odrzivijeg asortimana po najboljoj cijeni kako bi se istovremeno
zadovoljili  zahtjevi kupaca 1 odgovornost prema okolini odnosno okolisu.

(https://tvrtka.lidl.hr/odrzivost-u-lidlu ).

Kupci odnosno klijenti su kljuéni u odredivanju misije organizacije. Prema tome,
Lidlova globalna misija je ta da svojim kupcima pruze proizvode najbolje kvalitete po
najboljoj cijeni. Kako bi mogli ostvariti svoju misiju, tj. zadovoljstvo kupaca, Lidl u svojim
poslovnicama takoder nudi asortiman vlastitih brendova, (Pilos, Alesto, Gelatelli, Bellarom 1
dr.), odnosno proizvoda koje mogu razvijati i mijenjati u skladu s trziStem i potraznjom od
strane kupaca. Vezano uz to, Lidl istrazuje 1 ispituje misljenja kupaca o proizvodima te
uvazava njihove sugestije 1 Zelje jer kupci zele za svoj novac dobiti odredenu vrijednost.
Upravo iz tog razloga Lidlove robne marke su cijenjene 1 nagradivane te prepoznate od strane

kupaca.

Visokim standardima i sustavom upravljanja kvalitetom Lidl osigurava da proizvodi
zadovolje oc¢ekivanja kupaca. Kontinuirano rade na razvoju postojecih i novih proizvoda kako
bi ostvarili konkurentsku prednost 1 zauzeli ve¢i dio trzista kako bi ostvarili ciljeve u pogledu

opstanka i rasta, a samim time i ostvarili svoju misiju odnosno svrhu postojanja i djelovanja.

4.3.2. Strategija

Strategija se definira kao nacin postizanja ciljeva. Lidl svoje ciljeve rasta i razvoja
proizvoda u svrhu zadovoljstva kupaca te brige o okoliSu bazirane na odrzivoj potrosnji
nastoji ostvariti kroz razne strategije. Svojim robnim markama koje obiljezava privlacna
cijena 1 kvaliteta nastoje privuéi Sto veci broj kupaca. Vlastite proizvode mogu razvijati,
mijenjati i usavrSavati ovisno o preferencama kupaca na odredenom trziStu. Mnoge kategorije
Lidlovih robnih marki redovito dobivaju nagrade i najbolje ocjene certificiranih tvrtki koje se
bave istrazivanjem trziSta. U fokusu je ponuda asortimana kvalitetnih 1 svjezih namirnica u
¢emu Lidlu uvelike pomaze dobra suradnja s doma¢im dobavljac¢ima. Sve to je prepoznato i
cijenjeno od strane kupaca te se takva strategija razvoja proizvoda i njihove kvalitete pokazala
uspjesnom. Nadalje, kada je rije¢ o ostvarenju strategije odrzivosti Lidlovi ciljevi su:

smanjenje koriStenja plastike, osvijeStena prehrana, nabava proizvoda domacih proizvodaca,
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stvaranje kvalitetnih radnih mjesta, energetska ucinkovitost upravljanje otpadom te
humanitarno djelovanje. Lidl kao temelj svog poslovanja navodi zajedni¢ko razumijevanje
odrzivog djelovanja kroz Sest glavnih tema, a to su : poStovanje bioraznolikosti, zastita klime,
ocuvanje resursa, poStena trgovina, promicanje zdravlja i vodenje dijaloga kako regionalno

tako 1 globalno.

Strategija ,,Dobro za tebe“ odnosi se na zdraviji i odrziviji asortiman koji
karakteriziraju proizvodi s manje Secera i organski proizvodi. Kontinuirano se radi na
ispunjavanju vlastitih standarda kvalitete 1 standarda kvalitete postavljenih od strane kupaca.
Lidl preuzima odgovornost za kupce u pogledu oblikovanja odrzivijeg asortimana koji ¢e

poboljsati kvalitetu zivota kupaca pri tome se oslanjajuci na certifikate i oznake proizvoda.

Strategija ,,Dobro za ljude* odnosi se na sve zaposlene i na suradnike koji Cine
poslovanje Lidla, od ljudi zaposlenih u skladistu do poljoprivrednika, od voditelja nabave do
blagajnika. Velika vaznost daje se ljudima jer zahvaljujuéi njima Lidl pruza kupcima najbolju
kvalitetu proizvoda. Zaposlenicima se osigurava dobro i stabilno radno okruZenje, svi imaju
jednake mogucénosti, potice se timski rad. U lancu opskrbe vodi se ra¢una o zastiti ljudskih
prava, standardima rada i dobrobiti zivotinja. Nastoji se izgraditi povjerenje sa zaposlenicima,

partnerima i na kraju i sa samim kupcima.

Strategija ,,Dobro za planet™ ukazuje na to da trgovina prehrambenim proizvodima i
robom ovisi 0 ocuvanju okoliSa koje je jedini nacin da se dugorofno osigura kvaliteta i
dostupnost proizvoda. Lidl u tome prepoznaje svoju odgovornost te uspostavlja konkretne
ciljeve 1 mjere koji doprinose zastiti okolisa, a koje ukljucuju : oCuvanje resursa, provodenje
mjera zaStite klime duz cijelog lanca vrijednosti te doprinos u zastiti ekoloskih sustava u

vlastitim poslovnim aktivnostima. (https://tvrtka.lidl.hr/odrzivost-u-lidlu).

4.3.3. Tehnologija

U organizaciji Lidl tehnologija je od velike vaZnosti jer njezina primjena utjece na
organizacijsku strukturu i na koncept poslovanja. Kao medunarodna organizacija s velikim
brojem poslovnica i zaposlenika Lidl mora biti u toku s razvojem tehnologije 1 pratiti
trendove. Prvenstveno se misli na razvoj informacijske tehnologije ¢ija je primjena u danaSnje

vrijeme neizbjezna i koja uvelike pomaze organizaciji da ostvari konkurentnost na trzistu.
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Internet je glavni izvor informacija, kako za potencijalne poslovne partnere tako i za
potencijalne kupce jer je dostupan gotovo svima. Lidl koristi web stranice na kojima su
dostupne informacije o poduzecu, poslovanju, proizvodima i dr. Na web stranici poduzeca
Lidl takoder se mogu i8¢itati informacije o posebnim ponudama ili akcijskim cijenama putem
online kataloga koji pravovremeno i detaljno informira kupce o istima. Kupci takoder imaju
mogucnost prijave na Newsletter kako bi prvi dobili nove informacije. Kupcima je dostupna i
Lidl mobilna aplikacija putem koje se mogu na brz i jednostavan nacin informirati o raznim
ponudama i pogodnostima u bilo kojem trenutku. Lidlov IT sektor je jedan od najnaprednijih
u drzavi, Lidl je jedna od najinovativnijih tvrtki u kontekstu IT a. Podrazumijeva se da Zele i
dalje ulagati i rasti u sektorima tehnologije i razvoja kako bi se zaposlenima olaksalo i ubrzalo
odradivanje radnih zadataka te kako bi se smanjila mogucnost pogreske. Ulaganje u IT je

ulaganje u buduénost i napredak.

S obzirom na tehnologiju, Lidl ima organsku organizacijsku strukturu koja je
fleksibilna i1 koja je sposobna brzo se prilagoditi promjenama iz okoline koje ukljucuju i
promjene u tehnologiji, a odlu¢ivanje je decentralizirano. Organizacija je podijeljena u

divizije kao posljedica Sirenja asortimana proizvoda koji se plasira na nova trzista.

4.3.4. Veli¢ina organizacije

S obzirom na to da posluje u veéem broju zemalja, Lidl spada u medunarodne
organizacije te snosi odgovornost za dobre gospodarske rezultate i za drustveno odgovorno
poslovanje. Lidl trenutno posluje u oko 11.550 trgovina i vise od 200 distribucijskih centara u
30 zemalja diljem svijeta Sto ga svrstava u kategoriju velikih poduzeca koje je globalno
orijentirano. U RH Lidl ima 107 trgovina, 2 distribucijska centra te oko 3200 zaposlenih. S
obzirom na navedene pokazatelje da se zakljuciti da je organizacijska struktura poduzec¢a Lidl
slozena te da je odlucivanje decentralizirano. Takoder, diferencijacija je velika kao i
specijalizacija. Rastom 1 razvojem Lidl osigurava postojeci udio na trziStu koje je stabilno i

istovremeno zauzima nove dijelove trzista. (https://tvrtka.lidl.hr/o-nama/povijest ).
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4.3.5. Zivotni ciklus organizacije

Iz same €injenice da organizacija Lidl postoji od 1930-ih godina proslog stolje¢a jasno
se da zakljuciti da je uspjeSno odgovarala na izazove iz okoline i prevladavala prepreke jer
samo tako organizacija dugo opstaje te raste 1 razvija se. Takoder, jasno je da je organizacija
Lidl prosla kroz sve Cetiri faze koje prema R. L. Daftu prolazi svaka organizacija u svom
zivotnom ciklusu. Poduzetnicka faza odnosno faza izgradnje zapocela je s osnivanjem gdje
osnivaci imaju velik utjecaj na opstanak i razvoj. Ako osnivac¢ima nedostaje iskustva u
vodenju, to moze biti pogubno. Nakon poduzetnicke faze slijedi faza kolektivnog duha za
koju je karakteristi¢an rast broja zaposlenih 1 rast poduzeca. Petnaest godina nakon otvaranja
prve poslovnice Lidl je vodio viSe od 450 trgovina i zaposljavao pet tisuca zaposlenika $to
nam govori da se organizacija uspjesno suocavala s izazovima te je nastavila rasti i razvijati
se. Fazu formalizacije obiljezava uvodenje pravila 1 procedura gdje je vrhovni menadZment

fokusiran na strateSka pitanja i planiranje.

Posljednja faza je faza elaboracije odnosno usavrSavanja je ona gdje organizacija
mijenja vrhovni menadzment i kreira inovacije u poslovanju sto je slucaj kod organizacije
Lidl koja se uspjesno bori s konkurencijom i zauzima svoje trziSte zahvaljuju¢i upravo

inovacijama u poslovanju i ulaganjima u razvoj i tehnologiju.

4.3.6. Ljudi u organizaciji

Ljudi kao jedini zivi element organizacije su najvazniji ¢imbenik koji utjeCe na
organizaciju u svim segmentima poslovanja. Lidl Hrvatska broji oko 3200 zaposlenih.
Upravljanje ljudskim potencijalima je klju¢no za uspjeh svake organizacije. Vjestine, znanja,
sposobnosti 1 obrazovanje zaposlenih se mora iskoristiti na najbolji mogu¢i nacin. Isto tako,
jako je vazno motivirati i ulagati u zaposlenike kako bi se osjecali sigurno i korisno u radnoj
okolini te kako bi imali vecu zelju 1 volju za radom jer svi zaposleni sudjeluju i doprinose u
ostvarenju ciljeva organizacije. U organizaciji Lidl su toga svjesni te zbog toga kontinuirano
ulazu u zaposlene i njihov razvoj. Cilj organizacije Lidl je da se svi zaposleni osjecaju

prihvaceno, da imaju jednake moguénosti, da im se osigura stabilna radna okolina, da se
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obrac¢a pozornost na njihove potrebe i sugestije te da imaju osjecaj zajedniStva i povezanosti s

organizacijom.

Organizacija je orijentirana na zastitu ljudskih prava i na jednakost posto zaposljava
ljude iz razli¢itih kultura s razli¢itim vrijednostima 1 stavovima..Lidl zaposlenima
pravovremeno daje konstruktivnu povratnu informaciju o njihovom radu kao $to i zaposlenici
imaju moguénost pruzanja povratne informacije svojim nadredenima kako bi i oni postali
bolji te kako bi vladao partnerski odnos i medusobno postovanje. Za zaposlenike se stvara
slobodni prostor za djelovanje 1 definiraju se granice za donoSenje samostalnih odluka.
Prilikom delegiranja zadataka organizacija Lidl vodi se sposobnostima i iskustvom pojedinog
zaposlenika. Lidl kao poslodavac dobitnik je nagrada ,,Poslodavac prvog izbora* portala Moj
Posao 1 certifikata ,,Poslodavac Partner §to govori da su zaposlenici zadovoljni te da se
osjecaju cijenjeno od strane poslodavca Sto je od iznimne vaznosti za uspjeh organizacije.

(https://karijera.lidl.hr/lidl-kao-poslodavac?).

4.3.77. Proizvod

Lidl, osim poznatih robnih marki, u ponudi ima i vlastite robne marke (Pilos, Alesto,
Gelatelli 1 dr.) koje su prepoznatljive medu potroSa¢ima. Ovisno o povratnim informacijama
od strane kupaca Lidl moze vlastite proizvode mijenjati ili usavrSavati kako bi se zadovoljile
zelje 1 preference kupaca koji ofekuju odredenu vrijednost za novac koji ¢e potrositi.
Konstantno se radi i ulaze u usavrSavanje postoje¢ih proizvoda i razvoj novih proizvoda.
Vlastitim robnim markama Lidl ostvaruje konkurentsku prednost i odrzava svoju poziciju na
trziStu. Isto tako, Lidl tezi Sirenju trZiSta. Kako je Lidl medunarodna organizacija, isti
proizvodi se u razli¢itim zemljama mogu razlikovati zato $to je potrebno prilagoditi proizvode
razli¢itim profilima kupaca u razli¢itim kulturama u skladu sa stavovima i vrijednostima

stanovnika u tim zemljama.

U organizaciji Lidl puno paznje se posvecuje asortimanu vlastitih robnih marki §to
podrazumijeva zdraviji 1 odrziviji asortiman koji karakteriziraju proizvodi s manje Secera i
organski proizvodi. Ulaze se vrijeme, novac 1 znanje u svrhu ispunjavanja vlastitih standarda
kvalitete 1 standarda kvalitete postavljenih od strane kupaca. Lidl preuzima odgovornost za

kupce u pogledu oblikovanja odrzivijeg asortimana koji ¢e poboljsati kvalitetu zivota kupaca
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pri tome se oslanjajuci na certifikate i oznake proizvoda. Proizvodi se proizvode u velikim
koli¢inama 1 kontinuirano kako bi se zadovoljila potraznja trziSta koja je velika te kako bi se

time osigurala stabilnost na trzistu.

4.3.8. Lokacija

Lokacija je kao ¢imbenik stabilna te se rjede mijenja za razliku od ostalih ¢imbenika.
Razlikujemo makrolokaciju i mikrolokaciju. U slucaju organizacije Lidl Hrvatska, Hrvatska
predstavlja makrolokaciju dok gradovi i mjesta unutar Hrvatske u kojima nalazimo poslovnice
Lidla predstavljaju mikrolokaciju. Odabir lokacije prilikom otvaranja novih poslovnica ima
veliku ulogu. Najcesc¢e se biraju lokacije gdje je velika fluktuacija ljudi te u blizini drugih
sadrzaja koji su ljudima odnosno potencijalnim kupcima vazni. Poslovnice se najceSce
otvaraju u sklopu trgovackih centara ili u blizini gradskih srediSta. S druge strane poslovnica
se moze otvoriti na lokaciji u manjim mjestima i gradovima gdje u blizini nema puno drugih
prodavaonica, tj. konkurencije Sto ¢e rezultirati velikim brojem posjeta, a samim time i

kupovinom kupaca.

4.4. Vanjski ¢cimbenici organizacije poduzeca Lidl Hrvatska

Vanjski ¢imbenici, isto kao 1 unutarnji, utjeCu na organizaciju. Organizacija ne moze

utjecati na vanjske ¢imbenike ve¢ mora uvesti odgovarajuc¢e promjene te im se prilagoditi.

4.4.1. Okolina organizacije

Na vanjske ¢imbenike, (¢imbenici okoline), za razliku od unutarnjih, organizacija
moze samo donekle utjecati. Naj¢eSce im se mora prilagodavati kako bi se uspjesno razvijala i
opstala. Pod pojmom okolina podrazumijevamo vanjske utjecaje izvan organizacije na
organizaciju. NajbliZza okolina organizacije naziva se meduorganizacijska mreza , a ¢ine je
sve one organizacije u okolini s kojima organizacija intenzivno suraduje. Za Lidl to su
prvenstveno dobavljaci. Lidl Hrvatska osim od stranih dobavljaca dobavlja proizvode i od

hrvatskih poljoprivrednika kako bi kupcima osigurali svjeze i kvalitetne namirnice. Lidl pruza
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snaznu podrSku hrvatskom gospodarstvu time Sto suraduje sa preko 200 hrvatskih dobavljaca.
Opcéa okolina organizacije obuhvaéa kulturnu, politicku, drustvenu, ekonomsku, pravnu,

fizicku 1 tehnic¢ku okolinu.

Lidl Hrvatska formira cijene proizvoda u skladu s ekonomskom okolinom u Hrvatskoj
uzimajuci u obzir kupovnu mo¢ potrosaca, dohodak stanovnistva, BDP, stopu nezaposlenosti i
dr. Cijene su prilagodene navedenim ekonomskim pokazateljima kako u RH, tako i u ostalim
zemljama. Organizacija Lidl mora se informirati o ekonomskoj situaciji u svakoj zeml;ji kako
bi predvidjela eventualne izazove i1 kako bi na njih pravovremeno odgovorila. U pogledu
tehnoloSke okoline, Lidl prati razvoj tehnologije i trendove te neprestano ulaze u razvoj

tehnologije, a samim time i u inovacije te u razvoj novih procesa i proizvoda.

Organizacija Lidl pridaje veliku vaznost ekologiji, ocuvanju okoliSa i prirodnih resursa
te odrzivosti. Time pokazuju da su drustveno odgovorni 1 da se ponasaju eti¢no u skladu sa

zahtjevima drustvene okoline u kojoj posluju.

U pogledu pravne okoline poslovanje organizacije Lidl Hrvatska je uskladeno s
vaze¢im pravnim propisima i internim smjernicama (Compliance) $to predstavlja standard
poslovanja organizacije i podrazumijeva se u svakodnevnom radu organizacije. Compliance —
Management sustav implementiran unutar organizacije omogucéava pravovremeno reagiranje
u slucaju povrede propisa ili smjernica, a odnosi se na zaposlenike, kupce i poslovne partnere

drustva. (https://tvrtka.lidl.hr/o-nama/compliance).

4.4.2. Integracijski procesi - akvizicija

Akvizicija oznaCava pripajanje jedne organizacije drugoj pri ¢emu jedna organizacija
preuzima ili kupuje drugu organizaciju. Manja organizacija se pripaja vecoj organizaciji. U
samim pocecima Lidla u Hrvatskoj, prije otvaranja poslovnica u nekretninama se pripremalo
trziSte, kupovalo zemljiSta 1 gradilo prve trgovine. Nakon izgradnje, podrucje djelovanja se
prosirilo te se sada osim akvizicije i gradnje, Lidl Hrvatska bavi i odrZzavanjem postojecih
nekretnina. Upravo zato Sto je vedina nekretnina u vlasniStvu Lidla u tim odjelima se
zaposljavaju struc¢njaci iz podru¢ja gradevine, strojarstva, geodezije i sli¢nih tehnickih

usmjerenja. (https://karijera.lidl.hr/podrucja-rada).
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4.4.3. Kupci

Kupci su najvazniji vanjski ¢imbenik organizacije jer direktno utjeu na organizaciju i
njezinu organizacijsku strukturu. Organizacija Lidl Hrvatska je iznimno orijentirana na kupce
te na njihove Zelje i potrebe koje je potrebno zadovoljiti kako bi se ostvario prihod, ali 1 svrha
postojanja organizacije. Lidl Hrvatska putem istrazivanja dobiva povratne informacije od
kupaca i njihovo miSljenje te sugestije Sto bi organizacija trebala promijeniti ili osmisliti kako
bi oni bili zadovoljniji te kako bi u konacnici kupovali Lidlove proizvode. Lidl proizvode
vlastitih 1 ostalih robnih marki redovito kontrolira te pazi da oni zadovoljavaju sve standarde
kvalitete kako bi se kupcima plasirali najbolji moguéi proizvodi ¢ija je vrijednost odnosno
cijena u idealnom omjeru s kvalitetom Sto predstavlja samu misiju organizacije. Velik broj
proizvoda Lidlovih robnih marki ima certifikate i oznake kvalitete S§to kupci prepoznaju i

cijene te ih upravo to nekada potice na kupovinu.

Konstantno se traze inovacije, a samim time i novi proizvodi i procesi kako bi se
privukao i zadrzao sve veci broj kupaca. U Lidlu osmisljavaju razne ponude i akcijske cijene
koje putem dobrog marketinga, (mediji, drustvene mreze), dolaze do kupaca te koje su
namijenjene stvaranju interesa i privlacenju potencijalnih novih kupaca. Organizacija se mora
prilagoditi razli¢itim profilima kupaca te dobro upoznati trziSte na koje namjerava plasirati
svoje proizvode. Kupci izazivaju promjene u organizaciji, prvenstveno u prodaji, a zatim i u

ostalim poslovnim funkcijama posto se mora zadovoljiti potraznja.

4.4.4. Konkurencija

Svaka organizacija na trziStu se susrece s konkurencijom. To je jedan od ¢imbenika
organizacije koji je nemoguce kontrolirati. Naj¢eS¢e je potrebno odgovoriti na izazove
konkurencije. Konkurentnost se odreduje usporedbom rezultata i pozicije na trziStu s ostalim
poduze¢ima iz iste grane poslovanja. Kako bi uspjesno konkurirala, organizacija mora
istrazivati 1 pratiti rezultate konkurenata te koristiti svoje snage 1 prilike koje se pruzaju, a
minimizirati slabosti i prijetnje. Organizacija mora biti bolja od konkurenata, a to moze postici

na razne nacine.
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Lidl Hrvatska za konkurente ima ostale velike organizacije u Hrvatskoj koje se bave
istom djelatnoscu, a to su : Plodine, Kaufland, Interspar i Konzum. Lidl dosta dobro konkurira
1 ostvaruje konkurentsku prednost ulaganjem u zaposlenike, proizvode, inovacije, tehnologiju
te u zastitu okoliSa. Lidl Hrvatska svojim poslovanjem uspjeS$no ostvaruje svoje ciljeve i
povecane prihode te ucvrséuje svoju poziciju na trziStu. U ostvarenju konkurentnosti velik

doprinos ima orijentiranost na kupce te proizvodnja proizvoda vlastitih robnih marki.

Agencija za zaStitu trziSnog natjecanja (AZTN) provela je istraZivanje trziSta trgovine
na malo mjeSovitom robom, pretezno hranom, pi¢ima 1 higijenskim proizvodima za
domacinstvo u Republici Hrvatskoj u 2022. godini. U predmetnom istrazivanju trgovine na
malo mjeSovitom robom za 2022. godinu uzorak su ¢inili poduzetnici koji prema ostvarenim
prihodima predstavljaju najznacajnije poduzetnike koji djeluju na trzistu trgovine na malo
mjeSovitom robom. U 2022. godini na prvom myjestu je bilo poduzec¢e Konzum plus s udjelom
od 20 — 30 %, na drugom mjestu su bila poduzeca Lidl Hrvatska i Plodine s udjelom od 10 —
20 %, zatim slijede poduzeca Spar i Kaufland s udjelom od 5 — 10 % te ostala manja
poduzeca. (https://www.aztn.hr/ea/wp-content/uploads/2024/01/Trgovina-na-malo-

2022 prikaz-stanja_final.pdf).

4.4.5. Dobavljaci

Lidl Hrvatska suraduje s dvjesto hrvatskih dobavljaca iz podrucja poljoprivrede kako
bi uvijek imali u ponudi svjeze i kvalitetne namirnice. Tako Lidl Hrvatska pruza podrsku
hrvatskom gospodarstvu. Lidl Hrvatska nastoji njegovati i poStovati partnerske odnose s
dobavljac¢ima posto oni imaju velik utjecaj na organizaciju te ¢ine blisku okolinu organizacije
s kojom je organizacija intenzivno povezana. Lidl svoje proizvode nabavlja od dobavljaca iz
cijelog svijeta. U okviru asortimana vlastite robne marke organizacija moze utjecati na to da u
suradnji s proizvodacima, postigne odgovornije metode proizvodnje u svrhu zastite okolisa i
ocuvanja prirodnih resursa $to je ujedno 1 strategija organizacije Lidl Hrvatska. Organizacija
veliku vaznost pridaje poznavanju poslovnih partnera i dobavljaca kako bi imala sve potrebne
1 to¢ne informacije o porijeklu i nacinu proizvodnje proizvoda u asortimanu. Takoder, time se

uvazava zelja kupaca da su §to viSe informirani o proizvodima.
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Kako bi ispunila zelje kupaca glede informacija o podrijetlu i nacinu proizvodnje
njihovih proizvoda, kao i njihovu teznju za transparentnos¢u, Lidl Hrvatska objavljuje liste
dobavljaca svih proizvoda iz neprehrambenog asortimana koji ¢ine tekstil 1 obuca, kao 1 druge
robne grupe poput igracaka, sportske opreme ili vrtnog namjestaja. Lidl Hrvatska vecinu
svoje ponude neprehrambenih proizvoda nabavlja od nezavisnih proizvodaca iz azijskih
zemalja, kao $to su Banglades ili Kina. Usprkos znacajnom napretku i gospodarskom rastu u
ovim zemljama, socijalni 1 okoli$ni uvjeti su razli¢iti. Iz tog razloga organizacija se fokusira
na primjenu priznatih, takozvanih “minimalnih standarda”. Za kontrolu svih proizvodnih
pogona neprehrambenih proizvoda vlastitih robnih marki organizacija redovito angazira
nezavisne 1 lokalne stru¢njake prema BSCI ili SA 8000 standardu i sustavno provodi
eventualna poboljSanja. Organizacija Lidl od svojih poslovnih partnera o¢ekuje da postuju
kodeks ponasanja koji obuhvaca postivanje ljudskih prava i zastitu okoliSa te odrzivost u

cijelom opskrbnom lancu. (https://tvrtka.lidl.hr/odrzivost-u-lidlu/ostale-

publikacije/transparentnost-u-lancu-opskrbe-neprehrambenim-proizvodima).

4.4.6. Trziste rada

TrziSte rada obuhvaca ljudske potencijale iz vanjske okoline organizacije iz koje
organizacija zaposljava djelatnike. U tom pogledu organizacija Lidl Hrvatska je u povoljnom
polozaju zato S§to se Lidl prodavaonice najceS¢e nalaze u gradovima ili ve¢im mjestima s
ve¢im brojem stanovnika Sto povecava mogucnost zapoSljavanja odgovaraju¢eg kadra. U
gradskim sredinama je laksSe pronaci zaposlenike koji posjeduju vjestine, znanja i obrazovanje
potrebno za obavljanje posla nego u ruralnim sredinama gdje je raznovrsnost i dostupnost
odgovarajuce radne snage ogranicena. Lidl Hrvatska je dobitnik nekoliko nagrada kao dobar
poslodavac §to je odlican preduvjet za privlacenje novih zaposlenika. Takoder, Lidl Hrvatska
ulaze u obuku 1 usavrSavanje svojih zaposlenika te nudi stimulativnu, sigurnu i stabilnu radnu
okolinu. Isto tako, zaposlenima nude moguc¢nost povratne informacije kako bi se organizacija
poboljsala. Lidl Hrvatska se zauzima za poStivanje ljudskih prava i1 jednakost posSto
zapoSljavaju ljude iz razli¢itih sredina, kultura, razli¢itih religija te stavova i vrijednosti.
Takvom politikom organizacija nastoji privuéi potencijalne zaposlenike 1 osigurati
odgovaraju¢u radnu snagu S§to je u danasnje vrijeme od iznimne vaznosti zbog problema

nedostatka radne snage. Takoder, s odgovaraju¢om radnom snagom organizacija moze bolje

35



konkurirati jer su upravo zaposlenici kljuni za uspjeSno poslovanje organizacije. Osim
zapoSljavanja novih zaposlenika, jako je bitno zadrzati postoje¢e zaposlenike koji

zadovoljavaju o¢ekivanja te doprinose poslovanju poduzec¢a. (https://karijera.lidl.hr/lidl-kao-

poslodavac?2 ).

4.5. ORGANIZACIJSKA STRUKTURA PODUZECA LIDL
HRVATSKA

Poduze¢a formiraju organizacijsku strukturu koja je najoptimalnija za veliinu
organizacije (mala, srednja 1 velika poduzeca) te koja se najbolje i1 najfunkcionalnije
implementira u njihove radne i proizvodne procese te u njihovo poslovanje. Svako poduzece
formira razli¢itu organizacijsku strukturu ovisno o raznim ¢imbenicima kao §to su: veliina
poduzeca, broj i kvalifikacije zaposlenih, vrsta i opseg djelatnosti ili usluga, unutrasnji
¢imbenici te vanjski ¢imbenici u koje spada okolina koja moze biti stabilna ili nestabilna,
(brze 1 nepredvidive promjene kojima se po potrebi prilagodava). Takoder, bitna je

orijentacija organizacije — je li orijentirana na projekt, proces, proizvod ili neku drugu stavku.

Organizacija Lidl Hrvatska ima mjeSovitu funkcijsko-divizijsko geografsku
organizacijsku strukturu koja je najpogodnija za organizaciju zato Sto Lidl posluje na
medunarodnom trziStu te ima poslovnice u razliCitim geografskim podrucjima. Direktori
poduzec¢a su na vrhu te donose strateSke odluke. Slijede odjeli nabave, proizvodnje,
istrazivanja 1 razvoja, financija i1 racunovodstva te odjel prodaje koji je podijeljen na

geografske divizije prema lokacijama Lidlovih poslovnica.
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Slika 1. Organizacijska struktura tvrtke Lidl
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4.5.1. Utjecaj vizije, misije i ciljeva na organizacijsku strukturu

Cimbenici vizija, misija i ciljevi su medusobno povezani te utje¢u jedan na drugog.
Vizija se odnosi na dugoro¢ne ciljeve organizacije odnosno na ono $to organizacija zeli postici
u buduénosti, a misija predstavlja razlog, tj. svrhu postojanja organizacije. Kao $to je ranije
navedeno, vizija organizacije Lidl Hrvatska je pruzanje odrzivijeg asortimana po najboljoj
cijeni kako bi se istovremeno zadovoljili zahtjevi kupaca i odgovornost prema okolini odnosno
okoliSu. Organizacija Lidl Hrvatska je orijentirana na buduénost te se prilagodava promjenama
tako da mijenja poslovanje i po potrebi preoblikuje organizacijsku strukturu kako bi se

uspostavila odgovornost i1 ekoloska osvijeStenost koja je bitan dio njihove vizije.

Misija povezuje sadasnjost 1 budu¢nost poduzeca te iz nje proizlaze ciljevi, planovi i
strategije organizacije. Sve aktivnosti koje se obavljaju unutar organizacije, a koje mogu
ukljucivati promjene u organizacijskoj strukturi poduzeca obavljaju se u svrhu ostvarenja
ciljeva, a samim time i misije poduze¢a. Misija organizacije Lidl Hrvatska je orijentirana na
kupce kojima se nastoji pruziti najbolja kvaliteta proizvoda po najboljoj cijeni. Kako bi se
navedena misija realizirala, organizacija Lidl Hrvatska u svojim poslovnicama nudi asortiman
proizvoda vlastitih robnih marki koji zadovoljavaju standarde kvalitete te posjeduju certifikate
po pristupacnim cijenama. Takoder, kontinuirano se radi na usavrSavanju postojecih 1

osmisljavanju novih proizvoda kako bi se zadovoljile zelje 1 potrebe potroSaca. Vizija i misija
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utjeCu na organizacijsku strukturu tako da se organizacijska struktura oblikuje i mijenja u
svrhu ostvarenja vizije 1 misije koja odreduje ciljeve, planove i strategije organizacije Lidl

Hrvatska.

Ciljevi organizacije utjeCu na njezinu organizacijsku strukturu s obzirom na njihovu
razli¢itost 1 hijerarhiju po svim razinama organizacijske hijerarhije. Strateski ciljevi utje¢u na
globalnu organizacijsku strukturu, takticki ciljevi utjeu na organizacijsku strukturu divizija, a
operativni ciljevi utjeCu na organizaciju na niZim razinama menadzmenta. Ciljevi odgovaraju
na pitanje Sto organizacija Zeli posti¢i te su usko povezani s vizijom i misijom, a dugoro¢ni
ciljevi organizacije Lidl Hrvatska su odrzivost, ekoloska osvijeStenost i ocuvanje prirodnih
resursa te zadovoljavanje potreba kupaca. Sve aktivnosti su usmjerene ka realizaciji ciljeva
poduzeca, a ukljucuju: unaprjedenje poslovanja, istrazivanje trziSta, usavrSavanje i razvoj

proizvoda, preoblikovanje organizacijske strukture i dr.

4.5.2. Utjecaj strategije i tehnologije na organizacijsku strukturu

Strategija govori na koji nacin ¢e poduzece ostvariti svoje ciljeve. Organizacijsku
strukturu je potrebno prilagoditi odabranoj strategiji. Strategija ima utjecaj na strukturu
organizacije zato Sto odreduje zadatke organizacije, utjee na izbor tehnologije i ljudi u skladu
sa zadacima te utjece na okolinu u kojoj poduzece ostvaruje svoju poslovnu aktivnost. Osnovni
cilj strategije je pridobiti klijente 1 stvoriti kompetitivnu prednost uz zadovoljstvo za dionicare.
Organizacija Lidl Hrvatska svoje ciljeve orijentirane na odrzivost, ekoloSku osvijestenost i
ponudu kvalitetnih proizvoda nastoji ostvariti kroz vise strategija koje ukljucuju pracenje
razvoja tehnologije, odabir odgovaraju¢e radne snage te prilagodavanje i brzu reakciju na

promjene u okolini.

Organizacija Lidl Hrvatska prati napredak tehnologije te se prilagodava promjenama i
uvodi inovacije kako bi poboljsala poslovanje i1 ostvarila konkurentsku prednost. Po potrebi
se vrsi preoblikovanje organizacijske strukture uvodenjem novih radnih mjesta, povecanjem
broja zaposlenih, Sirenjem asortimana ili pak redukcijom tih istih elemenata, ovisno o
potrebama organizacije. Takoder, organizacija Lidl Hrvatska prilikom uvodenja promjena u

strukturi i poslovanju organizacije ovisno o strategijama, vodi racuna o zadovoljstvu
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zaposlenika, poslovnih partnera i klijenata koji su dio strategije i koji daju veliki doprinos
njezinoj realizaciji.

4.5.3. Utjecaj veli¢ine organizacije, broja zaposlenih i proizvoda na
organizacijsku strukturu

S obzirom na to da posluje u veéem broju zemalja, Lidl spada u medunarodne
organizacije. Lidl trenutno posluje u oko 11.550 trgovina i viSe od 200 distribucijskih centara u
30 zemalja diljem svijeta Sto ga svrstava u kategoriju velikih poduzeca koje je globalno
orijentirano. U RH Lidl ima 107 trgovina, 2 distribucijska centra te oko 3200 zaposlenih. S
obzirom na navedene pokazatelje da se zakljuciti da je organizacijska struktura poduzeca Lidl
slozena te da je odlucivanje decentralizirano. Takoder, diferencijacija je velika kao i
specijalizacija. Za poduzeca s velikim brojem razliCitih proizvoda kao §to je Lidl Hrvatska
pogodna je divizijska organizacijska struktura. Svaki zaposlenik ima jasno dodijeljene
odgovornosti i zadatke. Rastom i razvojem Lidl osigurava postoje¢i udio na trzistu koje je

stabilno i istovremeno zauzima nove dijelove trzista.

4.5.4. Utjecaj okoline na organizacijsku strukturu

Na vanjske cimbenike, (¢imbenici okoline), za razliku od unutarnjih, organizacija
moze samo donekle utjecati. Naj¢eSce im se mora prilagodavati kako bi se uspjesno razvijala i
opstala. Organizacija Lidl Hrvatska prilagodava se razli¢itim okolinama (ekonomska, pravna,
politicka, ekoloska) te prilagodava poslovanje i formira organizacijsku strukturu u skladu s
promjenama u okolini. Okolina od organizacije zahtijeva promjene u nacinu poslovanja,
promjene unutarnjih ¢imbenika na koje moze utjecati kao Sto su ciljevi, strategija, tehnologija,

broj zaposlenih, proizvodi, lokacija i dr.

Unutarnji i vanjski ¢imbenici imaju medusobni utjecaj jedni na druge te promjene
jednog ili viSe ¢imbenika mogu uzrokovati promjene na ostalim ¢imbenicima koje naposljetku

utjeCu na mijenjanje i preoblikovanje same organizacijske strukture organizacije.
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4.5.5. Utjecaj kupaca i proizvoda na organizacijsku strukturu

Kupci su najvazniji vanjski ¢imbenik organizacije jer direktno utjeu na organizaciju i
njezinu organizacijsku strukturu. Organizacija Lidl Hrvatska je iznimno orijentirana na kupce
te na njihove Zelje i potrebe koje je potrebno zadovoljiti kako bi se ostvario prihod, ali 1 svrha
postojanja organizacije. Kupci izazivaju promjene u organizaciji, prvenstveno u prodaji, a
zatim 1 u ostalim poslovnim funkcijama posto se mora zadovoljiti potraznja. Organizacija Lidl
Hrvatska mora kontinuirano raditi na inovacijama i odrzavanju standarda kvalitete postojecih
proizvoda te na razvoju i uspostavljanju standarda kvalitete novih proizvoda. Proizvodi
organizacije Lidl Hrvatska imaju brojne certifikate i prodaju se po pristupacnim cijenama §to

privlaci nove kupce i odrzava vjernost postojec¢ih kupaca.

Proizvod i kupci su kao ¢imbenici povezani jer utjecu jedan na drugog. Nezadovoljstvo
kupaca proizvodom utjece na promjene u osmisljavanju proizvoda i tehnologiji proizvodnje Sto
utjeCe na eventualne promjene u strategiji, ali 1 u organizacijskoj strukturi poduzeca zato §to je

zadovoljstvo kupaca misija i ujedno i glavni cilj postojanja i poslovanja organizacije.

4.5.6. Utjecaj konkurencije na organizacijsku strukturu

Konkurencija je jedan od najvaznijih vanjskih ¢imbenika na koji organizacija ne moze
utjecati. Organizacija mora odgovoriti na izazove konkurenata i teziti tome da bude bolja od
njih. Kako bi uspjesno konkurirala, organizacija mora istrazivati i pratiti rezultate konkurenata
te koristiti svoje snage i prilike koje se pruzaju, a minimizirati slabosti i prijetnje. Organizacija
mora biti bolja od konkurenata, a to moze posti¢i na razne nacine Sto ukljuuje promjene u
poslovanju i organizacijskoj strukturi ovisno o tome u kojem segmentu su konkurenti bolji.
Kao $to je prethodno u radu navedeno, organizacija Lidl Hrvatska je u proteklih nekoliko
godina pokazala konkurentnost, zauzela ve¢i dio trziSta te ostvarila rast i razvoj Sto pokazuje
da je organizacija Lidl Hrvatska uspjesno konkurirala na trzistu 1 prilagodavala se promjenama

iz okoline.
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5. ZAKLJUCAK

Na svaku organizaciju djeluju razni ¢imbenici. Oni u vecoj ili manjoj mjeri utjeu na
oblikovanje 1 mijenjanje organizacijske strukture organizacije. Organizacija se oblikuje prema
onom c¢imbeniku koji ima najveéi utjecaj na organizaciju. Kako bi savladale prepreke i
opstale, organizacije se moraju prilagodavati ¢imbenicima ili ih po potrebi mijenjati.
Unutarnje ¢imbenike organizacija moZe mijenjati i utjecati na njih ovisno o situaciji budu¢i da
su unutarnji ¢imbenici pod kontrolom organizacije. Cimbenike kao $to su vizija, misija,
ciljevi 1 strategija organizacija sama formira i posluje u skladu s njima, ali ako to situacija
zahtijeva, oni su podlozni izmjenama u svrhu unaprjedenja poslovanja i savladavanja
prepreka. Cimbenici organizacije medusobno su povezani, utje¢u jedni na druge medusobno,
a zajedno utjeCu na organizacijsku strukturu organizacije. Na vanjske ¢imbenike odnosno
¢imbenike iz okoline organizacija ne moze utjecati, ve¢ im se mora prilagodavati i

pravovremeno na njih reagirati.

Organizacija Lidl Hrvatska je formirala viziju i misiju te ciljeve koje uspjesno
ostvaruje kroz primjenu postavljenih strategija. Na uspjeSnost poslovanja pozitivan utjecaj
imaju Lidlova ulaganja u tehnologiju, inovacije, proizvode, zaposlenike te ulaganja u zastitu
okoliSa. Zahvaljuju¢i kontinuiranom ulaganju u rast i razvoj organizacije Lidl Hrvatska
zauzima sve veci udio na trziStu te uspjeSno konkurira ostalim velikim organizacijama iz te
grane poslovanja. Organizacija Lidl Hrvatska ponaSa se odgovorno i u skladu s razli¢itim
vrstama okoline u kojoj posluje, a to ukljucuje drustvenu, ekonomsku, pravnu, politicku te
demografsku i kulturnu okolinu u Republici Hrvatskoj. 1z svega navedenog u ovom radu da se
zakljuciti da je poslovanje, uspjeh te rast i razvoj organizacije Lidl Hrvatska upravo posljedica
dobrog, brzog i1 pravovremenog prilagodavanja i mijenjanja u skladu s unutarnjim i vanjskim
¢imbenicima. Samo one organizacije ¢iji menadzment je sposoban i posjeduje trazeno znanje i
iskustvo mogu savladati sve prepreke 1 odgovoriti na sve izazove te opstati na trziStu i rasti

kao Sto je to slucaj kod organizacije Lidl Hrvatska.
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POPIS SLIKA

Slika 1. Organizacijska struktura tvrtke Lidl
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