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Sazetak i klju¢ne rijeci na hrvatskom jeziku

Unazad nekoliko godina veliki trgovacki centri u Republici Hrvatskoj najavljuju dolazak
Starbucks-a u njihove poslovne prostore. Nakon nekog vremena takva vijest se uvijek demantira.

Razlog tome navodi se razliite preferencije i navike potrosaca kave na hrvatskom trzistu.

Ovaj rad Ce se baviti prouc¢avanjem moguénosti ulaska svjetski poznate organizacije Starbucks na
hrvatsko trziSte. Proucavati e se strategije ulaska na medunarodna trzista, organizacijske strukture
i njihove promjene koje organizaciji omogucavaju kompetentnost na medunarodnom trzistu. Drugi
dio rada bavit ¢e se analizom organizacijskih specifi¢nosti Starbucks korporacije. Upoznat ¢e se sa
najvaznijim podacima o Starbucks korporaciji, te na¢inu na koji oni posluju i po ¢emu su prepoznati

u svijetu.

Empirijsko istraZivanje provedeno je pomocu anketnog upitnika koji ispituje navike potroSaca kave
§to pomaze u povezivanju organizacijske strukture i nacina poslovanja Starbucks-a sa navikama i
kupovnom mo¢i na hrvatskom trzistu. U radu se spominje istrazivanje iz 2013. koje govori o
navikama potrosaca kave na hrvatskom trzistu, a ovo empirijsko istrazivanje ¢e pokazat da li je

hrvatsko trziSte za potro$nju kave sklono promjenama ili stabilno u navikama i kupovnoj mo¢i.

Kljuéne rijeci: strategije ulaska na medunarodna trzista, organizacijske strukture, medunarodne
organizacijske strukture, Starbucks korporacija, organizacijska struktura Starbucks korporacije,

specifiénosti hrvatskog trzista potrosaca kave



SazZetak i klju¢ne rijeci na engleskom jeziku

These years large shopping malls announce the arrival of Starbucks in their business premises.
After a while, such news are always denied. The reason fot this is the different preferences and
habits of coffee consumers on the Croatian market.

This paper will study the possibility of Starbucks entering the Croatian market. It will studi
strategies for entering international markets, organizational strucutres and their changes that enable
the organization to be competent in the international markets. The second part of the paper will
deal with the analysis of the organizational specifics of Starbucks Corporation. There will be
introduction of the most important information about the Starbucks Corporation, the way they

operate and how they are recognized in the world.

Empirical research was conducted on an appropriate survey that examines the habits of coffee
consumers, which helps to connect the organizational structure and way of doing business of
Starbucks with the habits and purchasing power in the Croatian market. The paper mentions a study
from 2013 that talks about the habits of coffee consumers in the Croatian market, and this empirial
research will show whether the Croatian market for coffee consumption is prone to change or stable

in habits and purchasing power.

Keywords: strategies for entering international markets, organizational strucures, international
organizational structures, Starbucks Corporation, organizational strucutre of Starbucks

Corporation, specificity of the Croatian coffee consumer market
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1. UvVOD

1.1. Podrudje i cilj rada
U ovom radu najvise se bavi organizacijskim pretpostavkama i strategiji izlaska na medunarodna
trziSta. Proucavaju se razne strategije koje organizacije koriste kako bi se pojavile na nekom
medunarodnom trziStu, organizacijske strukture, te njthovom nacinu djelovanja kod povecanja
slozenosti poslovanja zbog novog trziSta. Analizirani su odnosi izmedu organizacije Starbucks
korporacije i potreba hrvatskog trzista. U radu se spominje istrazivanje navika potroSaca kave iz
2013. godine, te je u sklopu rada provedeno empirijsko istrazivanje koje sadrzi nove relevantnije
podatke. Cilj rada je istraziti kako bi se koncept Starbucks-a mogao uklopiti sa navikama i
financijskim mogu¢nostima potrosaca u Republici Hrvatskoj. Rad ¢e ponuditi odgovor na pitanje
treba li Starbucks najprije napraviti neke promjene u na¢inu poslovanja ili njegov koncept savrseno

odgovara hrvatskom trzistu.

1.2. lzvori i metode prikupljanja podataka
Prilikom pisanja teorijskog dijela rada koriStena je strana i domaca literatura. Postoji veci broj
znanstvenih €lanaka, radova, istraZivanja i knjiga na temu organizacijskih struktura i ulaska na
medunarodna trziSta. Vecina velikih organizacija koje su uspjeSne u svom rastu i razvoju, poznate
su po svom proizvodu i ostvaruju znacajan profit. Nakon nekog vremena takve organizacije donesu
odluku za proSirenje na nova strana trzita. To je prepoznato od strane stru¢njaka koji su poceli
proucavati zaSto su neke organizacije uspjeSne u svom prosirenju, a druge nisu. Iz tog razloga
dostupna je velika koli¢ina spoznaja o organizacijskim strukturama 1 strategijama ulaska na

medunarodna trzista.

1.3. Sadrzaj i struktura rada
Diplomski rad sastoji se od Sest cjelina, ukljucujuci uvod i zakljucak. Prvi podnaslov koji se bavi
teorijskim spoznajama nosi naslov strategije ulaska na medunarodna trZista. Nakon toga rad se bavi
organizacijskim strukturama za medunarodna poslovanja. Cetvrto poglavlje se bavi analizom
organizacijskih specifi¢nosti Starbucks korporacije. Unutar istog poglavlja se spominje

specifi¢nost hrvatskog trziSta potroSaca kave prema rezultatima istrazivanja 2013. godine. Peta



cjelina prikazuje rezultate provedenog istrazivanja hrvatskog trzista potroSaca kave, njihove
navike, demografska obiljezja, kupovnu mo¢, navike u potros$nji na kavu i lojalnost brendu. Na
kraju rada u zakljucku su saZete sve pronadene Cinjenice i rezultati istrazivanja potrosaca na
hrvatskom trzistu, nakon ¢ega je donesen zakljucak da li ulazak Starbucksa na hrvatsko trziste moze

biti uspjesno i prijedlog za potencijalnu prilagodbu trzistu.



2. STRATEGIJE ULASKA NA MEDUNARODNA TRZISTA

Da bi uspjesno izasli na strano trziSte poduzetnici moraju uz spremnost na nove izazove i rizike
posjedovati i specificna znanja i vjestine, kao i ljudske, financijske, materijalne i tehnoloske
resurse. Zato je vazno povecati stru¢nosti, motiviranost i odgovornost donositelja poslovnih odluka
na svim razinama odluc¢ivanja. Nakon §to poduzetnici provedu analizu snage, potencijala i stupnja
spremnosti svojega poduzeéa za medunarodne operacije, potrebno je analizirati i uvjete za nastup
na ciljanom stranom trzistu radi lakSeg donosenja odluke o izboru strategije kao i poduzetnicke
opcije. Temeljem analize uvjeta koji ga ofekuju na medunarodnom trzistu poduzetnik treba
donijeti Cetiri osnovne strateske odluke: (1) na koje trziSte izaéi, (2) kada iza¢i na to trziste, (3) u

kojem obujmu izaéi i (4) koji nacin izlaska primijeniti’.

Strateske odluke koje su vezane uz nacin poslovanje firme na medunarodnom trZiStu ¢vrsto su
vezane uz izbor ciljnih trzi§ta. Odnosno sa odlukama da li izvoziti, ugovarati licen¢ne aranzZmane,
sporazume o fransizi, odluditi se za zajednic¢ka ulaganja ili formirati vlastitu proizvodnju jedinicu
na inozemnom trzi§tu?. Znatan utjecaj na spremnost menadzmenta da usmijeri resurse na ciljno
inozemno trziSte 1imaju karakteristike odredene zemlje: veliina, stopa rasta, nivo politicke
stabilnosti, uvjeti poslovanja i postojec¢a infrastruktura. Karakteristike proizvoda kao §to su
prirodna potraznja, trgovinske barijere i ciljevi menadZmenta u pogledu ekspanzije su takoder
kljuéne u donosenju odluka o nadinu ulaska na medunarodno trziste®. Znacenje ulaska kompanije
na inozemno trziste direktno je povezano sa njenim izborom odgovaraju¢e medunarodne marketing
strategije. Dva su osnovana razloga zbog kojeg kompanije ulaze na medunarodna trzista: (1) veca

kompetitivnost, (2) ulazak u nova, rastuéa trzista koja obeéavaju vise nego domaca trzista®.

Nacin ulaska i poslovanja na inozemnom trziStu imaju direktan utjecaj na dugoro¢nu stabilnost

trziSne pozicije, primjerenost prilagodavanja medunarodnom marketing okruZenju i utjece na

! Kolakovié, M. (2018.), Strateski pristup izlasku poduzetnika na medunarodno trziste, diplomski rad, Ekonomski
fakultet, Zagreb

2 Sendi¢, R. (2010.), Strategije ulaska na inostrana trzista, Ekonomski fakultet u Sarajevu, Sarajevo

3 Douglas, P. S., Craig, C.S. (1997.), Globalna marketing strategija, Poslovni sistem ,,Grme¢*, Beograd

4 Bradley, F. (2005.), International Marketing Strategy, Prentice Hall Europe, France



operacionalizaciju medunarodnih marketing aktivnosti. Odabrane strategije ulaska na
medunarodno trziSte odreduje i organizacijsku strukturu, strukturu troskova ukupnih marketing

ulaganja i u kratkom vremenskom periodu tesko je prelazit s jednog na drugi oblik poslovanja®.

2.1. Klasifikacija ulaznih strategija

Strategije ulaska na inozemna trziSta zahtijevaju institucionalne angazmane potrebne za ulazak
proizvoda, tehnologije, ljudske resurse i financijski kapital na ciljnom inozemnom trzi$tu. Root sve
strategije ulaska na medunarodno trziste klasificira u tri osnovne grupe:
e lzvozne metode ulaska (neizravan izvoz, izravan izvoz)
e Ugovorne metode ulaska (licence, fransize, proizvodna kooperacija, ugovorna proizvodnja,
izvoz sistema i drugo)
e Investicijske metode ulaska (zajedni¢ko ulaganje, samostalno ulaganje — osnivanje vlastite

firme, samostalno ulaganje — kupovina postojeée firme i drugo).®

Kada poduzece donese strateSku odluku ulaska na odredeno trzite nakon toga slijedi izbor
optimalnog nacina ulaska na to trziSte. Mogucnosti su: izvoz- neizravan, kooperativan i izravan;
ugovorni sporazumi — licence, franSize, ugovorna proizvodnja i zajedniCka ulaganja; izravne

investicije- kupovina postojecih organizacija i osnivanje novih (slika 2.1.)

® Rakita, B. (2006.), Medunarodni Marketing, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta Beograd, Beograd
® Root, R., F.(1994.), Entry Strategies for International Markets, Jossey — Bass a Wiley Company, San Francisco
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Slika 2.1. Modeli ulaska na inozemna trzista

7VOZ UGOVORNI SPORAZUMI ety
Neizravan Kooperativan Izravan Licenéni Ugovorna Zajednick Kupovina Osnivanje
icencnt .. ajednicka ol i
izvoz » izvoz » izvoz » sporazumi ® Fransiza # proizvodnja » uJ|aganja » Egrségfrﬁljl; » korr]r?p\)laizija
NIZAK VISOK

POSVECENOST, RIZIK, KONTROLA, PROFITNI POTENCIJAL

Izvor: izrada autorice prema Sendi¢, R. (2010.), Strategije ulaska na inostrana trzista, Ekonomski fakultet u Sarajevu, Sarajevo, str 35



Kompanija mora odluciti da li Zeli uloziti vlastiti kapital na ciljno trziste ili ne. Ovisno o toj odluci
kompanija se onda mora odluciti izmedu izvoza i ugovornih aranZzmana za ne kapitalne moduse
ulaska na strana trzista ili izmedu zajedni¢kog ulaganja i vlastite proizvodnje ulaska na strano

trziste koje je baziran na ulaganju vlastitog kapitala.’

Obzirom na sloZenost, strategije mozemo klasificirati u tri osnovne grupe®:

e Jednostavne ili klasi¢ne strategije (izvoz 1 uvoz)

e Srednje slozene strategije medunarodne poslovne suradnje (licenca, montaza, kooperacija,

ugovorna proizvodnja, fransiza, itd.)

e SloZene strategije (zajednicka ili vlastita poduzeca u inozemstvu).
Ukoliko se proizvodnja odvija u inozemstvu, moze se realizirati ulazak kroz razne forme ugovornih
aranzmana (licenciranje, ugovorno rukovodenje, ugovorna proizvodnja, montaza, strateski savezi,
zajednicko ulaganje), pa sve do proizvodnje u vlastitoj proizvodnoj jedinici, kada je i obujam

ulaganja, rizik i kontrola i ostvareni profit najveéi.’

2.2. Cimbenici koji utje€u na izbor ulaznih strategija

Proucavaju¢i strategije ulaska na medunarodno trZiste Root je zakljucio da se ¢imbenici koji utje¢u
na proces poslovnog odlucivanja u kompaniji i uspjesnost poslovanja mogu podijeliti na eksterne
i interne. Prema njemu eksterni faktori podrazumijevaju: (1) Trzi$ne faktore ciljne zemlje - veliina
trzista, strukturu konkurencije 1 marketing infrastruktura; (2) faktore proizvodnje ciljne zemlje -
kvaliteta, kvantiteta i troskove sirovina, rada, energiju i druge proizvodne varijable; (3) faktore
okruzenja ciljne zemlje - politicki, ekonomski i socio-kulturni karakter ciljnog trzista; (4) faktore
domace zemlje - utjecaj trzista, proizvodnje 1 faktora okruzenja u domacoj zemlji. Interni faktori
podrazumijevaju proizvodne i resursno/obavezujuée fakture. Proizvodni faktori odnose se na
visoko diferencirane proizvode sa visokim cijenama i koji mogu apsorbirati visoke transportne

troskove, zatim na proizvode koji zahtijevaju prije i poslije prodajne usluge, tehnoloski zahtjevne

" Sendi¢, R. (2010.), Strategije ulaska na inostrana tr¥ista, Ekonomski fakultet u Sarajevu, Sarajevo

8 Previsi¢, J., Dosen-Ozreti¢, . (1999.), Medunarodni Marketing, Masmedia, Zagreb

® Albaum, G., Duerr, E., Strandskov, J. (2005), International Marketing and Export Management, Prentice Hall, New
Jersey



proizvode, dalje, za proizvode koji zahtijevaju dodatnu adaptaciju i na kraju za usluge.
Resursno/obvezuju¢i faktori podrazumijevaju resurse (menadzment, kapital, tehnologije,
proizvodne i marketing vjestine) i nivo obavezivanja kompanije'°.
Jednu od najsveobuhvatnijih faktora strategije ulaska na inozemna trziSta ponudio je Hollensen
(2000;2004.). Prema njemu izbor nacina ulaska trebao bi se bazirati na o¢ekivanom porastu profita
koga je tesko kvantificirati, posebno za ona strana trzista gdje ne postoje svi relevantni podaci.
Vecina kriterija je po prirodi kvalitativna, a njihovo kvantificiranje je veoma slozeno.
Postoje &etiri grupe faktora za koje se vjeruje da utje¢u na odluku o na¢inu ulaska na strana trzista'!:
e Interni faktori
e Eksterni faktori
e Pozeljne karakteristike ulaska

e Poslovno-specifi¢ni faktori

Interni faktori prema Hollensenu (2000.;2004.) podrazumijevaju: (1) veli¢inu kompanije, (2)
medunarodno iskustvo i (3) proizvod. Veli¢ina kompanije pokazuje dostupnost resursa kompanije
drugim rije¢ima poveéanje dostupnosti resursa osigurava osnovu za povecano medunarodno
djelovanje u duZzem periodu. Zbog koli¢ine ulaganja i uspostave kontrole mala 1 srednja poduzeca
vecinom koriste izvoz kao nacin ulaska na inozemna trzista. Rastom kompanije, povecavati ce se 1
upotreba hijerarhijskog modela'?. Medunarodno iskustvo menadzera i cijele kompanije je drugi
faktor koji utje¢e na strategiju ulaska. Medunarodno iskustvo smanjuje troSkove i neizvjesnost
ulaska na odredeno trziSte, a zauzvrat povecava vjerojatnost za veca ulaganja na strana trzista
(Hollensen, 2004, str. 281.). Treéi interni faktor podrazumijeva fizicke karakteristike proizvoda ili
usluga, kao Sto su npr. Vrijednost ili teZina, kvarljivost i sastav, vrlo su vazni pri odredivanju mjesta
proizvodnje. Proizvodi vece vrijednosti i teZine, kao $to su skupocjeni ru¢ni satovi ne koriste se u
direktnom izvozu, posebno tamo gdje postoji ekonomija obujma ili ako menadzer zeli vecu
kontrolu nad proizvodnjom. S druge strane, u industrijama bezalkoholnih pica i piva, kompanije
koriste licenciranje ili ulazu u izgradnju lokalnih proizvodnih pogona jer su transportni troskovi,

posebno ako se radi o dalekim trziStima previsoki. Proizvodi koji se razlikuju po fizickim

10 Root, R., F.(1994.), Entry Strategies for International Markets, Jossey — Bass a Wiley Company, San Francisco
11 Hollensen, S. (2004.), Global Marketing, Prentice Hall, United Kingdom
12 Hollensen, S. (2004.), Global Marketing, Prentice Hall, United Kingdom.



karakteristikama, brandu, oglaSavanju i postprodajnim uslugama (npr. Garancija, zamjena,
oporavak) koje kreiraju preferenciranje za odredeni proizvod mogu dozvoliti kompaniji da prihvati

vise troSkove na inozemnim trzistima®s.

Hollensen eksterne faktore dijeli na: (1) socio-kulturnu razliku izmedu zemlje porijekla i zemlje
ulaska, (2) rizik trziSta/neizvjesnost potraznje, (3) veliCinu i rast trzista, (4) direktne i indirektne
trgovinske barijere, (5) snagu konkurencije i (6) mali broj relevantnih posrednika. Socio-kulturne
razlike izmedu zemlje porijekla 1 zemlje ulaska promatraju se sa aspekta sli¢nosti izmedu poslovnih
1 industrijskih pravila, sli¢nosti jezika, nivoa obrazovanja i kulturne karakteristike te dvije zemlje.
Rizik trziSta/neizvjesnost potraznje ne podrazumijeva samo visinu rizika na stranom trzi$tu nego i
nadin na koji kompanija ulazi na trziste. Pored ekonomskog rizika postoje i politicki rizici. Sto je
nepredvidivost politickog i ekonomskog okruzenja trziSta veca, kompanije ¢e biti obeshrabrenije
za ulazak obzirom na povecanje percepcije rizika i neizvjesnosti potraznje. Veli¢ina i rast trzista
su kljuéni parametri pri donosenju odluke o nadinu ulaska na trziste. Sto je ve¢a drzava i njeno
trziSte, kao 1 stopa rasta, veca je i vjerojatnost da ¢e menadzment kompanije dugoro¢no uloziti
sredstva i razmotriti osnivanje vlastite kompanije ili zajednicko ulaganje u toj zemlji. Direktne 1
indirektne trgovinske barijere podrazumijevaju carine ili kvote za uvoz stranih dobara. Snaga
konkurencije se odnosi na intenzitete konkurencije na trzistu. Kompanije ¢e napraviti dobar izbor
ako izbjegnu internacionalizaciju, jer su takva trziSta manje profitabilna 1 zato ne postoji
opravdanost za veca ulaganja. Mali broj relevantnih posrednika se odnosi na potencijalni snaZzan
utjecaj oportunistickog ponasanja malog broja izvoznih posrednika, $to ¢e utjecati na odabir

hijerarhijskog modela kako bi se smanjio utjecaj tog oportunisti¢kog ponasanja®.

Hollensen dijeli poZeljne karakteristike ulaska na: (1) nizak rizik, (2) kontrola i (3) fleksibilnost.
Prema Hollensenu ako donosilac odluke ima odbojnost prema riziku on ¢e se odluciti za izvoz
(direktan 1ili indirektan model) ili licenciranje (posrednicki model) iz razloga Sto oni zahtijevaju

malo financijskih sredstava i menadZerskog vremena®®. Zajedni¢ka ulaganja osiguravaju dijeljenje

13 Rugman, A. M., Hodgetts, R. M. (1995.), International Business: A Strategic Management Approach, McGraw-Hill
Inc., New York

14 Rugman, A. M., Hodgetts, R. M. (1995.), International Business: A Strategic Management Approach, McGraw-Hill
Inc., New York

15 Hollensen, S. (2004.), Global Marketing, Prentice Hall, United Kingdom



rizika, financijsku izloZenost i troskove uspostavljanja lokalne distributivne mreze i1 lokalnu radnu
snagu. Kontrola se odnosi na odluku o nacinu ulaska na strana trziSta koji ¢e u obzir uzeti koli¢inu
kontrole koja je neophodna da menadzment ima kontrolu nad operacijama na inozemnom trzistu.
Kontrola je vrlo Cesto vezana za nivo ulaganja. Ulazak na inozemno trziSte sa nizom razinom
ulaganja, kao $to je indirektni izvoz, uopée ne sadrzi kontrolu ili sadrzi vrlo nisku razinu kontrole.
U slucaju licenciranja i ugovorne proizvodnje, menadzment treba osigurati da proizvodnja postize
prethodno definirane standarde kvalitete. Proizvodni pogoni u vlasniStvu kompanije (hijerarhijski
model) osigurava najvecu kontrolu, ali istovremeno zahtijeva znaCajna ulaganja sredstava.
Neophodno je da menadZment procijeni fleksibilnost svakog nacina ulaska na inozemno trziste.
Hijerarhijski modeli sa sobom nose najvece troskove i najmanje su fleksibilni i najezi za promijeniti
u kratkom periodu. Posrednicki modeli limitiraju sposobnost kompanije da adaptira ili promijeni

strategiju kada se trzi$ni uvjeti neprestano mijenjaju®.

Poslovno-specificni faktori se prema Hollensenu odnose na izvorni know-how. Ovo Cini
pripremanje ugovora vrlo problemati¢nim. Poteskoce i troskovi koji proizlaze iz transfera ovako
slozenog know-how tjeraju kompanije da koriste hijerarhijski model. Investicije su pogodnije za
intra-organizacijske transakcije know-how!’. Koriste¢i hijerarhijski model, kompanija moze
iskoristiti ljudski kapital, koriste¢i organizacijsku rutinu kako bi rijesila problem transfera know-
how. Dakle, $to je slozeniji i specifi¢niji know- how za odredenu kompaniju, to je veca vjerojatnost
da ¢e se koristiti hijerarhijski model (Hollensen, 2004., str. 283-284.). Pored know-how treba
istaknuti 1 znacaj ostalih poslovno-specificnih faktora kao S§to su: (1) broj transakcija, (2)

specificnost imovine- oportunisti¢ko ponasanje- troskovi transakcije 1 (3) neizvjesnost.

2.3. Izravan i neizravan izvoz

16 Rugman, A. M., Hodgetts, R. M. (1995.), International Business: A Strategic Management Approach, McGraw-Hill
Inc., New York
17 Hollensen, S. (2004.), Global Marketing, Prentice Hall, United Kingdom



Kada se analizira izravan i neizravan izvoz kao znacajne strateSke alternative u medunarodnom
poslovanju, tada se prije svega fokusira na mogucnost proizvodaca da: (1) neizravno (posredno)
ostvaruje veze sa inozemnim trziStem preko proizvodnih, trgovinskih i drugih posrednika koji se
nalaze u mati¢noj zemlji poduzeéa (neizravan izvoz); (2) izravan (neposredno) ostvaruje veze sa
inozemnim trzi§tima, realizira istraZivanje i obradu tih trziSta, kao i izravno vrsi izbor kanala
prodaje i posrednika ili organizira samostalno svoju prodajnu snagu (izravan izvoz).’® U toku
realizacije kompanija se moze susresti sa nizom problema od kojih su najznacajniji slijedeci:
logisticki (priprema transporta, priprema neophodne dokumentacije, utvrdivanje cijene transporata,
pakiranje, osiguranje, itd.); pravna procedura (vladina ograni€enja, licenciranje, carine i sl.);
servisiranje izvoza (osiguranje dijelova, tehniCke pomo¢i i skladiStenja, usluge popravka);
poticanje prodaje (oglaSavanje, marketing informacije, prodajni napori); informacije o inozemnim
trzistima (lokacija trzista, konkurencija, trgovacke barijere itd.). Kompanija ¢e ve¢inom i¢i preko
neizravnog izvoza na vec¢i broj manjih trzista, dok ¢e preko izravnog izvoza i¢i na odreden broj

velikih trzista®®.

Pokazalo se da je neizravan izvoz najées¢e pogodan za manja i srednja proizvodna poduzeca, koja
ne mogu izgraditi jaku vlastitu trgovinsku mrezu, $to je vezano uz znatne troskove, ili izvoze manje
koli¢ine robe na pojedina inozemna trzista?’. U praksi se pokazalo da je neizravan izvoz najéesée
pogodan za manja 1 srednja proizvodna poduzeca, koja ne mogu izgraditi jaku vlastitu trgovinsku
mreZu, $to je vezano uz znatne troSkove ili izvoze manje koli¢ine robe na pojedina inozemna trZista.
Neizravan izvoz moze biti dobar nacin ulaska na inozemno trziste na kojem se firma pojavljuje
prvi put. Medutim, neizravan izvoz ne dozvoljava proizvodnoj firmi da posjeduje svoju vlastitu

strategiju ulaska na inozemno trziste?!,

Proizvodaci koji zele aktivniji odnos prema inozemnom trZiStu radije se opredjeljuju za alternativu
izravnog izvoza. Pri izravnom izvozu kao varijanti strategijskog ulaska i poslovanja na inozemnom

trzistu, izbjegavaju se posrednici u zemljama i proizvodac sam uspostavlja kontakte sa inozemnim

18 Rakita, B. (2006.), Medunarodni biznis i Menadzment, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta
Beograd,Beograd

19 Rugman, A. M., Hodgetts, R. M. (1995.), International Business: A Strategic Management Approach, McGraw-Hill
Inc., New York

20 Andrijani¢, 1. (2001.), Vanjska trgovina (kako poslovati s inozemstvom), Mikrorad, Zagreb

2l Root, R., F.(1994.), Entry Strategies for International Markets, Jossey — Bass a Wiley Company, San Francisco.
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trzistem. Proizvoda¢ je i nosioc veéine izvoznih poslovnih aktivnosti??. Kod izravnog izvoza
kompanije same upravljaju svojim izvozom, investicije i rizik su ve¢i, ali je i ve¢i potencijal za
profit. Prednosti izravnog izvoza su: potpunija kontrola nad trzi§nim aktivnostima, neposredniji
kontakt sa kupcima, potpunije informacije o trziSnim zahtjevima i konkurenciji, vodi se samostalna
politika rentabilnosti i profitabilnosti izvoznog poslovanja, marketing napor se koncentrira samo
na sli¢ne proizvode, stvaraju se moguénosti za brzu penetraciju trzista i potpuniju zastitu slicnih
interesa, utvrduje se medunarodna prepoznatost i izvozna reputacija. S druge strane, poduzeca koja
se odluéuju za izravan izvoz moraju racunati na sljede¢e probleme: izvoznik mora racunati sa
vec¢im startnim troskovima, mora raspolagati sa vise obrtnog kapitala, mora raunati sa prisustvom
veceg medunarodnog rizika u raznim oblicima, a mora zadovoljiti i dovoljan broj visokostru¢nog

i osposobljenog kadra za izvozno poslovanje?®.

2.4. Ugovorni prijenos prava koristenja

Zbog intenzivnih tehnoloskih promjena, kompanije iz raznih zemalja pronasle su zajednicki interes
da medusobno razmjenjuju tehnologiju i uz nju postojeca znanja i poslovna rjesenja. To je osnovni
razlog zasto ugovorni prijenos prava i odredenih dobara, tehnologije, inovacije, zastitnog znaka,
know-how, sistema i modela poslovanja — danas ima rasirenu primjenu u praksi medunarodnog
marketinga. Licenca i fransiza su postali ve¢ uobicajeni i dobro poznati oblici uklju¢ivanja u
medunarodnu razmjenu. Tretiramo ih kao posebnu strategijsku formu ugovorno-kooperativnih
aranzmana sa partnerima?*. Tablica 2.1. prikazuje usporedne karakteristike licence i frangize prema
njihovim osnovnim parametrima (predmet ugovornog odnosa, problemi korisnika, naknada

vlasniku i marketing podrsku), kao i prema njihovim klju¢nim prednostima i ograni¢enjima.

Tablica 2.1. Usporedne karakterne licence i fransize

Parametri Strategijske varijante

Licenca FransSiza

22 Rakita, B. (2006.), Medunarodni biznis i Menad?ment, Centar za izdavalku delatnost Ekonomskog fakulteta
Beograd,Beograd

2 Rugman, A. M., Hodgetts, R. M. (1995.), International Business: A Strategic Management Approach, McGraw-Hill
Inc., New York

24 Rakita, B. (2006.), Medunarodni Marketing, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta Beograd, Beograd
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Predmet ugovornog odnosa - Tehnoloski postupak, - Model organizacije i
patent, zastitni znak, ime, poslovanja, know-how
know-how i prateca zasticena i

nezasti¢ena prava

Problemi korisnika - Tehnolosko-proizvodni i - Financijski,
dijelom marketing tehnoloski, problemi
problemi rukovodenja i
marketinga
Naknadu vlasniku - Licen¢ne naknade - Inicijalna naknada
(rojalitet i sl.) (fransiza)
Marketing podrska - Indirektna i poZeljna - Nuzna i direktna
Prednosti: - Nema ulaganja - Ograni¢ena
- Minimalni rizik financijska ulaganja
- Koriste mala trzista - Koristi lokalne
- Brz nacin ulaska menadzerske talente
(usluge)

- Veca menadzerska

motivacija
Ogranicenja: - Ograni¢ena zarada - Cesto potrebni
- Gradi potencijalnu programi obuke
konkurenciju menadzera
- Ogranicava buduci - Potreba za kontrolu
razvoj trzista kvaliteta i financija

- Zahtijeva financijsku i
kontrolu kvaliteta

Izvor: izrada autorice prema Sendi¢, R.(2010.), Strategije ulaska na inostrana trzista, Ekonomski fakultet u

Sarajevu, Sarajevo

Licen¢na suradnja je metoda nastupa na inozemnom trZiStu kada organizacija iz jedne zemlje
(davatelj licence) sklada ugovor sa organizacijom iz druge zemlje (primatelj licence) da bi primatelj

licence koristio proizvodni proces, primijenio patente u procesu proizvodnje i koristio ugled
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davaoca licence u proizvodnji i distribuciji licenénog proizvoda pod trgovadkom markom?.
Licenca predstavlja dvosmjerno obavezujuci ugovor kojim se davatelj licence obvezuje da ¢e
korisniku licence ustupiti pravo koristenja nekog isklju¢ivog prava industrijskog vlasniStva (patent,
uzorak, model , marke) ili znanje i iskustvo kojim davatelj licence de facto raspolaze (marketing
znanja, organizacija rada, rukovodenja 1 sl.). Korisnik licence se obavezuje da ¢e se predmetom
licence koristiti na ugovoreni nacin i u ugovorenom obujmu te da ¢e davatelju licence platiti

ugovorenu naknadu?®.

Fransiza predstavlja specifiénu formu ispoljavanja ugovornog marketinga®’. Ostvaruje se kroz
razli¢ite modalitete suradnje i medusobnih poslovnih odnosa izmedu partnera kao samostalnih
privrednih subjekata povezanih ugovorom o fran$izi na osnovu kojega jedan od njih nositelj
franSize ustupa drugom partneru (korisniku fransize) svoja zastiCena ili nezaSti¢ena prava pod
to¢no odredenim uvjetima u cilju ostvarivanja jedinstvenog poslovno-organizacijskog programa
na trziStu sa individualnim marketing elementima (marka, imidz). Ovako postavljen oblik
poslovnog povezivanja podrazumijeva i obavezno pruzanje kvalificirane pomo¢i i niza usluga od
strane franSizora radi laksSe realizacije 1 provodenja u zivot ovakvog kooperacijskog koncepta jer
je rije¢ o ustupanju odnosno ukljuéivanju fransize u veé¢ postignutu sliku sistema na trzistu?®,
Prednosti franSize kao acina ulaska vrlo su sli¢ne licenciranju: (1) poduze¢e nema mnogo troskova
1 rizika oko i1zlaska na medunarodno trziSte, pa moze prodajuci franSize brzo Siriti svoje psolvone
operacije Sirom svijeta i tako povecati svoju profitabilnost, (2) primatelju fransiza daje pristup
provjereno uspjeSnom poslovnom konceptu, omogucava smanjenje rizika poslovanja te osigurava
relativno brzi 1 siguran nacin ostvarivanja profita. Nedostaci fransSize su manji kod licenciranja, ali
postoje: (1) realna opasnost imitacije patenta ili zaStitnog znaka od strane lokalne tvrtke, (2)

smanjena moguénost kontrole kvalitete proizvoda, najéesée iz usluznih djelatnosti®®.,

2.5. Stratesko zajednicko ulaganje

%5 Begti¢, R. (1995.), Upravljanje poslovnim marketingom, Ekonomski fakultet Tuzla, Tuzla

% Sendi¢, R. (2010.), Strategije ulaska na inostrana trZista, Ekonomski fakultet u Sarajevu, Sarajevo

27 Bradley, F. (2005.), International Marketing Strategy, Prentice Hall Europe, France

B8 Jovi¢, M. (2007.), Medunarodni marketing, Intermanet, Beograd, Beograd.

2 Kolakovi¢, M. (2018.), Strateski pristup izlasku poduzetnika na medunarodno trZiste, diplomski rad, Ekonomski
fakultet, Zagreb

13



Strateski savezi omogucuju postizanje efekata na bazi kombiniranja snaga firmi kroz kljuc¢ne
parametre kao $to su proizvod, tehnologija, funkcionalno iskustvo, ukljucivanje i ulazak na trziste.
Na toj osnovi omogucéava se pristup mnogim resursima koji su potrebni za ostvarivanje kako
izdvojenih ciljeva firme tako i zajednickih, jer se u okviru saveza moze ste¢i daleko vise resursa
nego $to bilo koja firma samostalno moze posjedovati ili kupiti*®. Stratesko zajedni¢ko ulaganje
(engl. Strategic joint venture) predstavlja proces osnivanja poduzeéa koje je u zajedniCkom
vlasni$tvu dvaju ili viSe inaCe neovisnih poduzeéa. Pokretanje zajednickog ulaganja s
komplementarnim poduzeéem ve¢ je dugo popularan nacdin pokretanja poslovanja u svijetu.
Zajednicko ulaganje opcenito predstavlja strateSko partnerstvo koje formiraju razli¢ita poduzeca s
ciljem postizanja nekog zajedniCkog pothvata koji inae samostalno poduzeca ne bi moglo
ostvariti. Poduzeca sudjeluju u zajednickim ulaganjima kako bi smanjila troSkove izlaska na trziste,
stekle pristup jeftinim sirovinama, pobolj$ala svoju konkurentsku poziciju na trziStu, usvojila nove

tehnoloske i marketinske vjestine, smanjila rizik poslovanja i sl.3
Stratesko zajednicko ulaganje moze se dijeliti na:
¢ Domace zajednicko ulaganje — udruzenje dvaju ili viSe poduzetnika iz jedne drzave

e Strano/medunarodno zajednic¢ko ulaganje — predstavlja proces osnivanja poduzeca u nekoj

stranoj drZavi u zajednickom vlasniStvu s izabranim lokalnim poduzetnikom.

Tablica 2.3. prikazuje osnovne prednosti i nedostatke zajednickih ulaganja na nivou kompanije.

Tablica 2.2. Prednosti i nedostaci zajednickog ulaganja

Prednosti Nedostaci

30 Jovi¢, M. (2007.), Medunarodni marketing, Intermanet, Beograd, Beograd..
31 Kolakovi¢, M. (2018.), Strateski pristup izlasku poduzetnika na medunarodno trZiste, diplomski rad, Ekonomski
fakultet, Zagreb
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Koristenje prednosti zbog ukljucenosti
zemlje domacina

podjela troskova i rizika ulaganja
postojanje vlasnistva

kombiniranje specifi¢nosti obje firme
mogucénost ulaganja na
medunarodnom planu uz limitirane
izvore sredstva

ubog regulative ovo je jedina moguca
alternativa

lokalni partner pruza informacije: o
uvjetima na trzistu, lokalnoj suradnji,
veze sa vlastima, lokalnim kupcima i
dobavljac¢ima

najbolji nacin da se osiguraju inputi ili

roba koju je teSko pribaviti drugacije

konfliktni ciljeva partnera
(individualna)

dogovaranje oko: iskazivanja dobiti,
prihoda, proizvodnje, reinvestiranja,
cijena, ekspanzije

podjela dobiti i kontrole poduze¢em
trazi vrijeme angaziranja eksperata i
sluzbenih putovanja (troskovi)
problem komuniciranja

razli¢itost navika i poslovne prakse
problemi oko usuglasavanja razli¢itih
interesa

mogucnost antimonopolske reakcije
drugih

problemi odredivanja odgovarajuceg

ulaganja i kontrole veza

e uslucaju odustajanja moze se osigurati

nadoknada (od drugog partnera)

Izvor: izrada autorice prema Jovi¢, M. (2007.), Medunarodni marketing, Intermanet, Beograd, Beograd, str 318.

Iako je medunarodno zajednicko ulaganje popularno, smatra se poprilicno rizicnim na¢inom ulaska
na strano trziSte. Glavni razlog je potencijalni odabira loSeg partnera. Drugi ¢imbenik koji
pridonosi neuspjehu medunarodnih zajednickih ulaganja je neslaganje partnera oko opsega
ulaganja. Uspjeh zajednickog ulaganja zahtijeva dogovor o sljede¢im elementima: o opsegu i
ciljevima ulaganja, o pravnoj formi ulaganja, o doprinosu pojedinog partnera, o trajanju
zajednickog ulaganja, kao 1 o uvjetima pod kojima ¢e ono prestati. Stoga ta pitanja traze pazljivu
pripremu i pregovaranje®2. Prednosti koje zajednicko ulaganje je prije svega podjela rizika. Putem

zajednickih ulaganja kompanija moZe ograniciti svoj financijski rizik, kao 1 izlaganje politickim

32 Rugman, A. M., Hodgetts, R. M. (1995.), International Business: A Strategic Management Approach, McGraw-Hill
Inc., New York
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rizicima. Drugo, kompanija moze koristiti iskustvo po osnovu zajedni¢kih ulaganja da bi uéila o
novom trziSnom okruzenju. Trece, zajednicka ulaganja omogucuju partnerima da postignu
sinergiju kombiniranjem razli¢itih snaga u lancu vrijednosti. Konac¢no, zajedni¢ko ulaganje moze
biti jedini nacin ulaska na trziste neke zemlje ili regije, ukoliko vlada favorizira domace kompanije,

ukoliko su uvozne tarife previsoke i sli¢no®,

2.6. lzravno strano ulaganje

Izravno strano ulaganje (FDI- Foreign Direct Investment) predstavlja formiranje vlastitog
poduzeéa u inozemstvu kao strategiju ulaska prijenosom proizvodnje u inozemstvo ulaganjem
kapitala. Rije¢ je o najveCem angaziranju resursa, najviSoj stepenici kontrole, najizrazeniju
izlozenost rizicima (posebno politickim) moguéi profitni potencijal je najcesé¢e znatno veéi u

usporedbi sa izvoznim i ugovorno-kooperativnim aranzmanom3*,

Izravno strano ulaganje moze se posti¢i na dva nacina:

e Preuzimanjem (kupnjom) postoje¢ih poduzeéa na stranom trziStu (engl. Acquisition),
prilikom cega se najcesce radi o strateSkoj kupnji nekog manjeg lokalnog poduzeca; cesto
samo zbog sjecanja prava 1 pozicije domacih konkurenata

e Osnivanjem novih poduzeca (vlastitih podruznica) (engl. Greenfield investment) na

stranom trziStu, putem ¢ega poduzece otvara i nova radna mjesta 1 zaposljava nove radnike.

Ovaj nacin poslovanja mogu¢i je u sljede¢im slucajevima: (1) kada je trziste u nekoj stranoj zemlji
dovoljno veliko, (2) kada je strano trziste zemljopisno dovoljno blizu, (3) kada je poduzetnik ve¢
stekao znatno medunarodno iskustvo, (4) kada konkurencija na trziStu u stranoj zemlji nije jaka,
(5) kada poduzeée ima znatnu konkurentsku prednost pred lokalnim konkurentima®®. Osim
atraktivnosti trzista u stranim zemljama, na odluku poduzeca o izravno stranom ulaganju utjecu 1
drugi ¢imbenici kao §to su: blizina kvalitetnih izvora opskrbe, izvora sirovina ili iskusne radne

snage, odnosno kad postoji prilika za minimiziranje troskova poslovanja. Nadalje, provedba

3 Sendi¢, R. (2010.), Strategije ulaska na inostrana trZista, Ekonomski fakultet u Sarajevu, Sarajevo.

3 Sendi¢, R. (2010.), Strategije ulaska na inostrana trZista, Ekonomski fakultet u Sarajevu, Sarajevo.

% Kolakovi¢, M. (2018.), Strateski pristup izlasku poduzetnika na medunarodno trZiste, diplomski rad, Ekonomski
fakultet, Zagreb
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medunarodne poduzetnicke strategije, posebno ako se ta strategija temelji na snaznoj proizvodnoj
meduovisnosti razli¢itih nacionalnih operacija, obi¢no zahtijeva osnivanje vlastitih podruznica.
Samo vlastita podruznica daje poduzeéu stupanj kontrole neophodan za koordiniranje
medunarodne proizvodnje. Izravno strano ulaganje ima najviSe smisla kada se konkurentska
prednost poduzeca temelji na kontroli nad svojim tehnoloSkim znanjem, tj. kada postoji potreba za

¢vrstom kontrolom zbog opasnosti od gubitka kontrole nad tim znanjem®.

Tablica 2.4. prikazuje osnovne prednosti i ogranic¢enje akvizijia i greenfield investicija.

Tablica 2.3. Prednosti i ogranicenja akvizicija i greenfield investicija

Akvizicija (kupovina) Greenfield investicija (start od
nule)
Prednosti e Brziulazak e Stepenica razvoja
e Pristup kanalima distribucije tehnologije
e Postojece iskustvo menadzmenta e Integrirana proizvodnja
e Poznata komercijalna imena, e Operativna efikasnost
reputacija

e Smanjuje konkurenciju

Ogranicenja e Integracija sa postoje¢im e Investicijski troskovi
operacijama e Potreba za izgradnjom
e Problemi u oblasti komunikacije poslova
i koordinacije e (Odlaganje, kasnjenje

e Uklapa se u postojece poslove

Izvor: izrada autorice prema Douglas, P. S., Craig C. S.(1997.), Globalna marketing strategija, Poslovni sistem,
,,Grmec*, Beograd., str. 173.

DonoSenje odluke o izravnom stranom ulaganju predstavlja vrlo sloZzen proces koji zahtijeva
temeljitu procjenu politickih, pravnih, ekonomskih, socijalnih i kulturnih varijabli strane zemlje.

Prilikom donoSenja odluke poduzetnik treba dobro razmotriti 1 odnos neke strane zemlje prema

3% Kolakovi¢, M. (2018.), Strateski pristup izlasku poduzetnika na medunarodno trZiste, diplomski rad, Ekonomski
fakultet, Zagreb
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takvim ulaganjima. Posebno se treba istraziti stav vlade prema stranim investicijama kao 1 moguca
ograni¢enja vlasnistva u tim zemljama. Medutim, mnoge drzave upravo i sluzbeno poticu izravna
strana ulaganja kao model za pritjecanje kapitala, stjecanje tehnologija razvijenih u drugim
zemljama, brzi i1 regionalni i1 nacionalni razvoj i otvaranje novih radnih mjesta, Sto Sirom otvara

vrata za ovakav medunarodni strateski nastup poduzetnika®’.

37 Rugman, A. M., Hodgetts, R. M. (1995.), International Business: A Strategic Management Approach, McGraw-Hill
Inc., New York
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3. ORGANIZACIJSKE STRUKTURE ZA MEDUNARODNO
POSLOVANJE

Multinacionalne kompanije ne mogu implementirati strategije bez efikasne organizacijske
strukture. Bez odgovarajucée strukture nije moguce osigurati efikasno dostizanje zeljenih ciljeva.
Postoji mnogo razli¢itih organizacijskih struktura za koje se organizacija moze odluciti i brojni
faktori utjeu na taj izbor. Primjerice, organizacije koje po prvi put izlaze na novo medunarodno
trziSte odluciti ¢e se za drugaciju strukturu od onih organizacija koje izlaze po drugi put.
Medunarodna struktura ¢e se promijeniti zajedno sa strateSkim planom ili ukoliko se pokaze

neefikasnom?e,

3.1. Cimbenici organizacije

Cimbenici organizacije su svi ¢imbenici koji utjeCu na izbor odredene vrste organizacijske
strukture. Oni odreduju kljuéne dimenzije organizacije kao Sto su dubina podjele rada i
specijalizacije, broj hijerarhijskih razina u organizaciji, raspon kontrole, razina ovlasti i
odgovornosti, stupanj centralizacije i decentralizacije te koordinacije u organizaciji®. ,,Pod
unutarnjim se ¢imbenicima podrazumijevaju oni na koje organizacija moze u velikoj mjeri utjecati
1 moZze ih sama definirati odnosno njima upravljati; pod vanjskim se ¢imbenicima ili cimbenicima
okoline misli na one koji nisu pod izravnim nadzorom organizacije, tj. njezina menadzmenta, nego
su ve¢ unaprijed definirani na institucionalnoj, nacionalnoj ili globalnoj razini te im se organizacija
nastoji $to je mogude brze prilagoditi*“°,

Postoje unutarnji ¢imbenici organizacije i vanjski ¢imbenici organizacije odnosno ¢imbenici
okoline. Unutarnji ¢imbenici u pravilu su pod kontrolom organizacije, dok su vanjski ¢imbenici
oni na koje organizacija u pravilu nema kontrolu. Cimbenici organizacije koji utje¢u na izbor
organizacijske strukture neke organizacije, unutarnji ili vanjski, ne mogu se promatrati izolirano

jedni od drugih. Ne samo zato $to na svaku organizaciju utjecu istodobno vec 1 stoga $to svaki od

%Rugman, A. M., Hodgetts, R. M. (1995.), International Business: A Strategic Management Approach, McGraw-Hill
Inc., New York

% Sikavica, P. (2011.), Organizacija, Skolska knjiga, Zagreb

0 Hernaus, T., Aleksi¢, A. (2016.), Unutarnji ¢imbenici organizacije, u: Galeti¢, L. (ur.), Organizacija, Sinergija,
Zagreb, 121-152
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¢imbenika organizacije utjece 1 na druge ¢imbenike, kao $to 1 svi zajedno, kao 1 svaki pojedinacno,

utje¢u na organizacijsku strukturu organizacije*!.

Analiziraju¢i misljenja raznih istrazivaca Pere Sikavica doSao je do spoznaje Cetiri klju¢na

¢imbenika organizacijskog dizajna: strategija, tehnologija, velicina i okolina.

Slika 3.1 Unutarnji ¢imbenici organizacije

Ciljevi
Vizija organizacije Strategija
Misija organizacije
Tehnologija
Unutarnji ¢imbenici organizacije Lokacija
Velicina
organizacije Proizvod
organizacije
Zivotni ciklus Ljudi u
organizacije organizaciji

Izvor: izrada autorice prema Sikavica, P. (2011.), Organizacija, Skolska knjiga, Zagreb .

Medu najvaznijim ¢imbenicima koji utjeCu na oblikovanje organizacijske strukture svake
organizacije su vizija, misija i ciljevi organizacije. Obzirom na hijerarhiju ciljeva organizacije,
vizija se poima kao dugorocan cilj kojemu organizacija teZi, a misija se ¢esto naziva glavnim ciljem
organizacije. Misija ili svrha organizacije razlog je postojanja organizacije*’. Vizija organizacije
cjelovita je predodzba o buducoj slici organizacije i putovima njezina ostvarenja. Misija
organizacije temeljni je razlog postojanja organizacije. Dok se vizija odnosi na buduénost

organizacije, misija je usredoto¢ena na sadaSnjost. Ciljevi organizacije sadrzavaju najvaZnija

4! Sikavica, P. (2011.), Organizacija, Skolska knjiga, Zagreb
42 Rugman, A. M., Hodgetts, R. M. (1995.), International Business: A Strategic Management Approach, McGraw-Hill
Inc., New York
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obiljezja svake organizacije. Ciljevi znace Zeljeno stanje organizacije u buducénosti, koja moze biti
bliza ili dalja. Strategija je prema nekim autorima kljucan organizacijski ¢imbenik. J. R. Galbraith
na pitanje odakle poceti u oblikovanju organizacije odgovara da treba poceti od strategije jer ona
odreduje temeljne smjernice procesa oblikovanja organizacije. Strategija odgovara na pitanje kako
ée organizacija posti¢i zacrtane ciljeve®. Tehnologija je jedan od najvaznijih ¢imbenika koji utjeéu
na oblikovanje organizacije. Americki sociolog H. Aldrich smatra da je tehnologija kljucan
¢imbenik te da je vaznija od veli¢ine organizacije. On tehnologiji pridaje najve¢u vaznost u
oblikovanju organizacije. Tehnologija ne samo $to utje¢e na promjene u organizaciji nego i izaziva
promjene u cijelom drustvu. Veli¢ina organizacije vazna je u oblikovanju organizacijske strukture
jer izbor odredenog oblika organizacije, kao 1 mnoga rjeSenja unutarnje organizacije ovise upravo
o veli¢ini organizacije. Mozemo ju mjeriti po broju zaposlenih, veli¢ini ostvarenog prihoda,
veliCini ostvarenog profita, vrijednosti imovine organizacije, udio organizacije na trziStu ponude,
usluga i sli¢no. Zivotni ciklus organizacije je kako isti¢e R. L. Daft na¢in na koji razmigljamo o
rastu organizacije i promjenama**. Prema koncepciji zivotnog ciklusa organizacije, organizacije se
radaju, zZive 1 eventualno umiru. Pod ljude smatramo ljudske potencijale, $to se odnosi na sve
zaposlene u organizaciji koje treba koordinirati, usmjeravati, motivirati i voditi prema ostvarenju
ciljeva organizacije. Ljudi utjecu na organizaciju na viSe na¢ina: svojim znanjem, sposobnostima,
koncepcijom menadZmenta, stavovima, potrebama, nac¢inom organizacije radnih myjesta,
oblikovanjem neformalne organizacije i sli¢no. Proizvod ili usluga organizacije takoder je vazan
¢imbenik organizacije. O vrsti proizvoda odnosno usluge, ovisi izbor modela globalne
organizacijske strukture organizacije, ali  organizacija pojedinih elemenata organizacijske
strukture. Lokacija organizacije bilo da je dobra ili losa uvijek utjeCe na organizaciju. Ovisno o

lokaciji troskovi poslovanja neke organizacije svakako ée biti veéi ili manji®®.

43 Hadziahmetovi¢, Z., Softi¢, S., Kulovié, Dz. (2008.), Organizacija: teorije, strukture, ponasanje, Ekonomski
fakultetu Sarajevu, Sarajevo

4 Rugman, A. M., Hodgetts, R. M. (1995.), International Business: A Strategic Management Approach, McGraw-Hill
Inc., New York

4 Rugman, A. M., Hodgetts, R. M. (1995.), International Business: A Strategic Management Approach, McGraw-Hill
Inc., New York
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Slika 3.2. Vanjski cimbenici organizacije

Drustveno kulturno

Konkurencija
Vlada
Gospodarske
grane
Ekonomski uvjeti
Vanjski ¢imbenici organizacije
Sirovine

Tehnologija

Ljudski resursi Trziste
Financijski resursi

Izvor: izrada autorice prema Sikavica, P. (2011.), Organizacija, Skolska knjiga, Zagreb

Vanjski su ¢imbenici organizacije ili kako se jo$ nazivaju ¢imbenici okoline, za razliku od
unutarnjih ¢imbenika, takvi da na njih organizacija mozZe samo donekle utjecati, ali im se zato mora
prilagodavati ako Zeli opstanak i razvoj. Vanjski ¢imbenici organizacije su: konkurencija
(medunarodna konkurencija, medunarodne organizacije, medunarodne akvizicije...), drustveno-
kulturno (dob, vrijednosti, vjerovanja, religija..), vlada (gradski, drzavni i savezni zakoni i propisi,
porezi...), ekonomski uvjeti (recesija, stopa inflacije, rast..), tehnologija, trziste (kupci, klijenti...),
financijski resursi (burze, banke, Stednje...), ljudski resursi (trziste rada, zavodi za zaposljavanje,
edukacije...), sirovine (dobavljaci, proizvodaci, usluge...), gospodarske grane (konkurenti,

gospodarske grane, povezanost gospodarskih grana...)*.

3.2. Tradicionalne organizacijske strukture

Vrsta organizacijske strukture koju poduzece primjenjuje u velikoj mjeri odreduje nacin njegova

funkcioniranja. Da bi se razumjela priroda razli¢itih vrsta organizacijskih struktura valja podrobno

46 Rugman, A. M., Hodgetts, R. M. (1995.), International Business: A Strategic Management Approach, McGraw-Hill
Inc., New York
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prikazati i objasniti tradicionalne organizacijske strukture. lako se radi o najstarijim oblicima
strukturiranja poduzecéa, njihova se vaznost i primjenjivost ne smanjuje, oni su u svakodnevnoj

poslovnoj praksi najéesce primjenjivane vrste organizacijskih struktura®’.

Tradicionalna odnosno birokratska struktura ¢esto se predstavlja i kao klasi¢na organizacijska
struktura. Tradicionalna organizacijska struktura nezaobilazna je buduci da predstavlja osnovni
»gradevni materijal“ iz kojega ni¢u odnosno na kojemu se temelje i izgraduju sve organske
strukture. Zbog toga je posebno vazno dobro poznavati i razumjeti tradicionalne organizacijske
strukture, jer su one temelj svake organizacije. Ova organizacijska struktura jo§ uvijek predstavlja
prevladavajuéi oblik organizacijskih struktura. Tradicionalne odnosno birokratske organizacije u
velikoj su mjeri sloZzene i formalizirane sa strogim pravilima i procedurama koje se moraju
postovati, kao $to su i naglaseno centralizirane. Karakterizira ju duboka i detaljna podjela rada te
visoka specijalizacija radnika, pa je za rad na pojedinim radnim mjestima potrebno malo izobrazbe,
a ne zahtijeva se ni neko posebno radno iskustvo. Zbog duboke i detaljne podjele rada karakterizira
ju Sirok raspon kontrole te veci broj suradnika ¢iji posao koordinira jedan pretpostavljeni menadzer.
Obzirom na centralizaciju komuniciranje u birokratskoj organizaciji je vertikalno, tj. odozgo prema
dolje i iskljuc¢ivo je u pisanom obliku®®. Tradicionalna struktura je struktura koja iskazuje visok
stupanj centralizacije $to je ujedno i podloga efikasnog funkcioniranja. Sukladno rastu i razvoju

poduzeéa sredinom stolje¢a u praksi i teoriji razlikuju se dva tipa: funkcionalne i divizionane®.

Jednostavna struktura dominira u poslovnim drustvima koja su obi¢no mala i nemaju funkcionalne
ili predmetne strukture. Takvim druStvima neposredno upravljaju vlasnici- menadzeri, a Cesto 1
sami obavljaju neke poslove, nadgledaju¢i mali broj nespecijaliziranih radnika. Jednostavna
struktura je pogodna za organizacije koje su n ove i male, i vlasnik moze osobno nadgledati

poslovanje®.

47 Hernaus, T., Aleksi¢, A. (2016.), Unutarnji ¢imbenici organizacije, u: Galeti¢, L. (ur.), Organizacija, Sinergija,
Zagreb, 121-152.

8 Sikavica, P., Hernaus, T. (2011.), Dizajniranje organizacije strukture, procesi, poslovi, Novi informator d.o.o.
Zagreb

49 Sikavica, P. (1999.), Oblikovanje organizacijske strukture, u: Sikavica, P., Novak, M. (ur.), Poslovna organizacija,
Informator, Zagreb

%0: HadZziahmetovi¢, Z., Softi¢, S., Kulovi¢, Dz. (2008.), Organizacija: teorije, strukture, ponaSanje, Ekonomski
fakultetu Sarajevu, Sarajevo
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Slika 3.3. Jednostavna struktura

VLASNIK

RADNIK A

RADNIK B

RADNIK C

Izvor: izrada autorice prema HadZiahmetovié, Z., Softi¢, S., Kulovié, Dz. (2008.), Organizacija: teorije, strukture,

ponasanje, Ekonomski fakultetu Sarajevu, Sarajevo

Prednosti ove strukture su: nije komplicirana, manje formalizma, centralizirani autoritet, ve¢a

moguénost vracanja izvrSavanja zadataka svih zaposlenih, manje praznih hodova, manje nivoa

rukovodenja 1 moguénost brzeg reagiranja u dinami¢kom okruzenju, jednostavno odlucivanje i

upravljanje. Slabosti su: manja ekonomska mo¢, teze dobivanje kredita i manja mogucénost

diversifikacije®L.

Linijska struktura ima karakteristiku da uputstva i naredbe putuju od vrha na dolje, preko svih

razina hijerarhije. Radnici koji nisu menadZeri, podredeni su nekom od menadZzera, tako da se radi

o subordiniraju¢oj strukturi. Ova struktura je nastala joS u dalekoj proslosti. Linijska organizacijska

struktura se malo upotrebljava, i to najéesce u vojsci. Najbolji primjer efikasne linijske organizacije

postoji na bojnim brodovima 1 podmornicama, gdje se tocno zna $to je €iji zadatak 1 gdje svaki

zadatak i vojnih ima svoju $ifru. Organizacija je unaprijed postavljena i stalno se uvjezbava.®

1 Hadziahmetovi¢, Z., Softi¢, S., Kulovi¢, Dz. (2008.), Organizacija: teorije, strukture, ponasanje, Ekonomski

fakultetu Sarajevu, Sarajevo

52 Rugman, A. M., Hodgetts, R. M. (1995.), International Business: A Strategic Management Approach, McGraw-Hill

Inc., New York
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Slika 3.4. Linijska struktura

PREDSJEDNIK

|
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ZA FINANCIE ZA PROIZVODNJU ZA PRODAJU
L J
DIREKTOR
TWORMICE
l ¥ L
SEF ODJELA A SEF ODJELAB SEF ODJELA C

Izvor: izrada autorice prema Dulanovi¢, Z., Jasko, O. (2011.), Organizaciona struktura i promjene, Fakultet

organizacionih nauka, Beograd

Prednosti ove strukture su: jasno odredene nadleznosti i primanje naredbi samo od jednog
pretpostavljenog. Nedostaci su to Sto se od menadZmenta traZi visok nivo znanja, sporost u

provodenju naredbi s najviseg nivoa i moguénost izmjene originalnosti naredbi®.

Temeljne vrste klasicnih odnosno birokratskih organizacijskih struktura, na kojima pocivaju sve
organizacije jesu funkcijske i divizijske organizacijske strukture. Funkcijske organizacijske
strukture temelje se na nacelu izvrSenja, a divizijske na nacelu objekta. Temeljne su zbog
mogucénosti ras€lanjivanja svake organizacije po poslovima odnosno zadacima ili funkcijama koje

se u njoj obavljaju, a neke jos i po objektu, tj. po tome Sto proizvode ili po nekom drugom objektu.

%8 Hadziahmetovi¢, Z., Softi¢, S., Kulovi¢, Dz. (2008.), Organizacija: teorije, strukture, ponasanje, Ekonomski
fakultetu Sarajevu, Sarajevo
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Funkcijska organizacijska struktura moze imati oblik Ciste funkcijske organizacijske strukture, s
ve¢im ili manjim brojem formiranih funkcijskih organizacijskih jedinica, ali takoder i1 oblik
procesno orijentirane funkcijske organizacijske strukture. Divizijska organizacijska struktura javlja
se u razli¢itim modalitetima, i to kao predmetna, teritorijalna, ali i kao ona koja je orijentirana

prema kupcima odnosno korisnicima®,

Funkcijsku strukturu karakterizira grupiranje istorodnih, slicnih i neposredno zavisnih i
uvjetovanih poslova. Ovo grupiranje se obavlja tako da se svi poslovi date funkcije medusobno
povezu i svrstaju u odgovarajuéu organizacijsku jedinicu (sektor)®. U svakoj tako formiranoj
funkcijskoj organizacijskoj jedinici objedinjeno je obavljanje srodnih ili slicnih poslova koji
pripadaju toj poslovnoj funkciji. Temeljne poslovne funkcije svake organizacije su: istrazivanje i
studij proizvoda, razvoj, nabava, upravljanje ljudskim potencijalima, proizvodnja, prodaja i
financije. Funkcijska organizacijska struktura ve¢inom je primjenjiva za male i srednje velike
organizacije. Moze biti primjerena i za velika poduzeta ako se bave proizvodnjom jednog
osnovnog proizvoda (primjerice Secera, ulja itd.) ili ograni¢enog broja srodnih ili sli¢nih proizvoda.
Ako poduzece proizvodi jedan ili nekoliko sli¢nih ili istih proizvoda, primjenom iste tehnologije
proizvodnje, namijenjenih istom trzistu odnosno istoj kategoriji kupaca, odluciti ¢e se za funkcijsku

organizacijsku strukturu®®,

5 Sikavica, P., Hernaus, T. (2011.), Dizajniranje organizacije strukture, procesi, poslovi, Novi informator d.o.o.
Zagreb

% Hadziahmetovi¢, Z., Softi¢, S., Kulovi¢, Dz. (2008.), Organizacija: teorije, strukture, ponasanje, Ekonomski
fakultetu Sarajevu, Sarajevo

% Sikavica, P., Hernaus, T. (2011.), Dizajniranje organizacije strukture, procesi, poslovi, Novi informator d.o.o.
Zagreb
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Slika 3.5. Standardni oblik funkcijske organizacijske strukture

Direktor poduzeca

Razvoj Istrazivanje Nabava HRM Proizvodnja Prodaja Financije

1 studij
proizvoda

Izvor: izrada autorice prema Sikavica, P., Hernaus, T. (2011.), Dizajniranje organizacije strukture, procesi, poslovi,

Novi informator d.o.0. Zagreb

Prednosti funkcijske organizacijske strukture: visok stupanj specijalizacije i podjele rade, stru¢no
vodenje 1 jedinstvena koordinacija poslova istih funkcija, logi¢na povezanosti poslovnih funkcija,
naglasavanje vaznosti glavnih funkcija, postovanje nacela specijalizacije po funkcijama, ¢vrsta
kontrola od vrhovnog menadzmenta, racionalna upotreba resursa, niski rezijski troSkovi i
fleksibilnost oblikovanja strukture. Nedostaci su: sporo prilagodavanje promjenama u poslu i
okolini, rascjepkanost poslova i1 otezana koordinacija, odsutnost suradnje i timskog rada, sporo 1
neadekvatno odlucivanje, nedostatak inovacija, naglaSavanje ciljeva pojedinih funkcija, a ne
ciljeva poduzeca kao cjeline 1 ograni¢avanje razvoja menadzera za preuzimanje funkcija na najvisoj

razini menadZmenta®’.

Divizijsku strukturu karakterizira formiranje organizacijskih jedinica s aspekta rada, proizvodnje
ili usluga, pri ¢emu objekta moze biti proizvod, prodajna linija, grupa proizvoda, geografska
podrucja, vrijeme, kupci, oprema itd. Osnovni kriterij ovog grupiranja je predmetna i teritorijalna
pripadnost, $to znaci da se pojedinacni zadaci grupiraju prema unaprijed definiranim proizvodima
ili trzisnim segmentima®. Divizijska organizacijska struktura javlja se kao posljedica rasta i

razvoja poduzeca ili neke druge organizacije koje su zbog diverzifikacije proizvodnje i Sirenja

5" Rugman, A. M., Hodgetts, R. M. (1995.), International Business: A Strategic Management Approach, McGraw-Hill
Inc., New York.

8 Hadziahmetovi¢, Z., Softi¢, S., Kulovi¢, Dz. (2008.), Organizacija: teorije, strukture, ponasanje, Ekonomski
fakultetu Sarajevu, Sarajevo
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asortimana proizvoda te ekspanzijom na nova trzi$ta kao i usmjeravanjem na odredene kategorije
kupaca, nuzno bila primorana svoju staru, tradicionalnu funkcijsku organizacijsku strukturu
zamijeniti novim oblicima i modelima organizacije®. Diverzifikacije proizvodnje prati proces
divizionalizacije njihove organizacijske strukture. Pratiti ¢e ju 1 decentralizacije obavljanja
poslovnih funkcija, koje ¢e samo jednim dijelom ostati na razini poduzeca, kao centralne sluzbe,
koje opsluzuju sve divizijske organizacijske jedinice u poduzeca, ali ¢e isto tako dobar dio tih
poslovnih funkcija odnosno poslova nekih funkcija biti prenesen na razinu divizijskih
organizacijskih jedinica. Divizijska organizacijska struktura je vrsta organizacijske strukture kod
koje se podjela rada u organizaciji kao i grupiranje i povezivanje srodnih ili sli¢nih poslova te
formiranje nizih organizacijskih jedinica obavlja prema ,,proizvodima®, ,,geografskom podrucju*

ili ,,kategorijama kupaca“°.

% Galeti¢, L., Hernaus, T., Rasi¢, S. (2011.), Organizacijske strukture, u: Galeti¢, L. (ur.), Organizacija velikih
poduzeca, Sinergija, Zagreb, 211-264.

80 Sikavica, P., Hernaus, T. (2011.), Dizajniranje organizacije strukture, procesi, poslovi, Novi informator d.o.o.
Zagreb
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Slika 3.6. Divizijski model- predmetna organizacijska struktura
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Izvor: izrada autorice prema Hadziahmetovi¢, Z., Softi¢, S., Kulovi¢, Dz. (2008.), Organizacija: teorije, strukture,

KADROVI

ponasanje, Ekonomski fakultetu Sarajevu, Sarajevo.

Prednosti su: vece organizacijske jedinice od funkcijskih organizacijskih jedinica, jedinice su u
velikoj mjeri autonomne, ali i ovisne o korporacijskom centru, omoguc¢avaju razvoj menadZera za
preuzimanje funkcija na razini vrhovnog menadZmenta, decentralizacija odgovornosti od visih na
nize razine, lako prilagodavanje i1 brza reakcija, usredotoCenost na proizvode/regije/kupce i
osiguranje izvrsne koordinacije izmedu funkcijskih odjela unutar divizije. Nedostaci su: paralelno

obavljanje poslova istih poslovnih funkcija po svim divizijama, jacanje dijelova (divizija) a ne
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cjeline, potreba za ve¢im brojem kvalificiranog osoblja, otezana kontrola s vrha organizacije i

otezana dublja specijalizacija i koristenje vjestina zaposlenih®L,

3.3. Medunarodne organizacijske strukture

Multinacionalne organizacije ne mogu implementirati strategije bez efikasne strukture. Strategija
pokrece plan akcije, ali struktura je kriti¢na tocka koja moze osigurati da se dostignu zeljeni ciljevi
I efikasnost. Postoji mnogo izbora za koje se takve organizacije mogu odluciti i mnogo faktora koji
¢e utjecati na taj izbor. Medunarodna struktura ¢e se mijenjati sukladno strategiji i ukoliko se
pokaZze neefikasnom promijenit ¢e se. Neke naj¢es¢e medunarodne strukture su:

e divizijska medunarodna struktura

e predmetna medunarodna struktura

e globalna geografska struktura®

Divizijska medunarodna struktura centralizira sve medunarodne operacije i jedna je od najvise
koristenih u Americkim drzavama. Ovakav raspored pruza mnogo prednosti. Jedna od prednosti je
to Sto ovakva organizacijska struktura regulira teret na izvrSnom direktoru pruzaju¢i moguénost
drugim odjelima da budu u kontaktu sa izravnim radnjama kako na domacem trzistu tako i na onim
medunarodnim®. Nadalje ovakva struktura podiZe status medunarodnim operacijama te na taj
nacin izjednacava njihovu vaznost sa onima na domacem trziStu. Sve informacije, zahtjevi,
donos$enje odluka koji su vezani za medunarodne aktivnosti su povezane kroz jednu toc¢ku u lancu
koja se naziva ,,medunarodna divizija“. Negativne strane divizijske medunarodne strukture su
prvenstveno uzrokovane zbog dijeljenja na domace i medunarodne divizije koje znaju stvoriti
protivnike izmedu te dvije strane. Druga negativna strana je stvaranje pritiska na dio organizacije
koji radi na domacem trziStu zbog toga Sto djeluju lokalno, ali moraju razmisljati 1 donosit odluke

globalno®,

61 Sikavica, P., Hernaus, T. (2011.), Dizajniranje organizacije strukture, procesi, poslovi, Novi informator d.o.o.
Zagreb

52 Rugman, A. M., Hodgetts, R. M. (1995.), International Business: A Strategic Management Approach, McGraw-Hill
Inc., New York

83 Hadziahmetovi¢, Z., Softi¢, S., Kulovi¢, Dz. (2008.), Organizacija: teorije, strukture, ponasanje, Ekonomski
fakultetu Sarajevu, Sarajevo

84 Podrug, N., Rahimi¢, Z. (2013.), Medunarodni strateski menadZzment, u: Podrug, N., Rahimié, Z. (ur.), Medunarodni
menadzment, EKonomski fakultet u Sarajevu, Sarajevo
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Slika 3.7. Divizijska medunarodna struktura

Izvrini
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Izvor: izrada autorice prema Rugman, A. M., Hodgetts, R. M. (1995.), International Business: A Strategic

Management Approach, McGraw-Hill Inc., New York.

Predmetna medunarodna struktura je strukturni aranzman u kojem su domacéim divizijama dane
odgovornosti za grupe proizvoda po cijelom svijetu. Globalna proizvodna divizijska struktura se
oslana na profit. Od svake predmetne linije se o¢ekuje da generalizira priljev na investiciju. Svaka
predmetna linija se vodi kao zaseban posao sa proizvodno divizijskim menadzerom kojem je dana
autonomija u odlu¢ivanju. Samo se budzet odreduje centralno od strane centralnog menadzmenta®.
Postoje mnogo pozitivne strane ove medunarodne strukture. Na svaki proizvod je moguce usmjeriti
fokus kako bi se Sto bolje zadovoljile potrebe potrosaca. Takoder stvara kadrove iskusnih,
obrazovanih stru¢njaka koji razumiju potrebe svakog pojedinog predmeta. Neke negativne strane

su mnogo radne snage 1 znanja koje treba duplicirati na svaki pojedini odjel. Idu¢a negativna strana

8 Podrug, N., Rahimi¢, Z. (2013.), Medunarodni strateski menadZzment, u: Podrug, N., Rahimié, Z. (ur.), Medunarodni
menadzment, EKonomski fakultet u Sarajevu, Sarajevo
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je davanje vise paznje ljudima i proizvodu koji se bolje prodaje, a zapostavljanje onog proizvoda i

odjela koji rade na njemu koji nema toliko dobre rezultate®®.

Slika 3.8. Predmetna medunarodna struktura

r a lzvréni direktor
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Izvor: izrada autorice prema Rugman, A. M., Hodgetts, R. M. (1995.), International Business: A Strategic

Management Approach, McGraw-Hill Inc., New York

Globalna geografska struktura je struktura u kojoj se primarne operacije i odgovornosti delegiraju
menadzerima u odredenim podrucjima, a svaki od njih je odgovoran za specificnu geografsku
regiju. U ovoj organizaciji svaka regionalna divizija je odgovorna za sve funkcije unutar tog
teritorija, $to se odnosi na proizvodnju, marketing, zaposlenike i financije®’. Cini se da ima neke
sli¢nosti u strukturi sa predmetnom medunarodnom strukturom, ali oni djeluju na potpuno

drugacije nacine. Unutar predmetne medunarodne strukture svaka proizvodna divizija je

% Rugman, A. M., Hodgetts, R. M. (1995.), International Business: A Strategic Management Approach, McGraw-Hill
Inc., New York

7 Podrug, N., Rahimi¢, Z. (2013.), Medunarodni strateski menadzment, u: Podrug, N., Rahimi¢, Z. (ur.), Medunarodni
menadzment, EKonomski fakultet u Sarajevu, Sarajevo

32



odgovorna za njegove izlazne procese diljem svijeta. Sa globalnom geografskom strukturom

individualne proizvodne linije subjekt su svakog pojedinog geografskog teritorija. Najveca

prednost ove strukture je to §to dozvoljava malim grupama menadzera kontrolu u cijelom nizu

organizacije. Druga prednost je to §to nema duplikacije radnje, a postoji centralizirana kontrola.

Nedostatak ove strukture je to Sto teSka za koordiniranje proizvodnje i marketinskih polja obzirom

na individualnost svake operacije®®.

Slika 3.9. Globalna geografska struktura
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Izvor: izrada autorice prema Rugman, A. M., Hodgetts, R. M. (1995.), International Business: A Strategic

Management Approach, McGraw-Hill Inc., New York

% Rugman, A. M., Hodgetts, R. M. (1995.), International Business: A Strategic Management Approach, McGraw-Hill

Inc., New York
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4. ANALIZA ORGANIZACIJSKIH SPECIFICNOSTI STARBUCKS
KORPORACIJE

Jerry Baldwin, Gordon Bowker i Zev Siegl osniva¢i Starbucksa otvorili su prvu poslovnicu
Starbucksa u Seattlu 31.3.1971. godine. Zbog financijskih problema sredinom osamdesetih,
osnivaci Starbucksa morali su prodati poslovnice menadZzeru Howardu Schultzu. Godine 1986
Starbucks je imao samo 6 poslovnica. Howard je napravio novi imidz i reorganizirao Starbucks
kako bi poboljsao efikasnost. Postigao je kompetitivnu prednost pozicioniranjem Starbucksa u
misli kupaca, na nacin da je posto lider u kategoriji proizvoda koje nudio Starbucks, $to je iziskivalo
velike novcéane investicije, trud 1 vrijeme. Howard je proucio Americko trziSte 1 shvatio kako je
ve¢ina Amerikanaca nezadovoljna iskustvom ispijanja kave, posebice mlade generacije. Osmislio
je koncept nabavke zrnate kave od autenti¢nih proizvodaca i time pozicionirao Starbucks kao
prodavaca kave autenti¢ne kvalitete. Krajem osamdesetih Howard Schultz posjetio je Milan, kako
bi proucio prodavaonice kave tamo. DoSao je do nekoliko bitnih zakljucaka: svaka ulica je imala
barem jedan kafi¢, a u svakom osoba koja je radila na posluzivanju kave kupcima bila je nasmijana,
nekim kupcima obracala se imenom i cijeli taj dozivljaj bio je mnogo topliji nego u Americi. Takve
poslovnice bile su ispunjene smijehom, rados¢u, veseljem i toplinom. Howard je shvatio da je
kljucni element njegovog poslovanja u poslovnicama gdje se treba desiti povezanost kupca prema
Starbucksu. ,,Starbucks je tretirao kavu kao proizvod, nesto Sto se pakira i odnese kuci poput
namirnica. Bio je daleko iza srca i duse onoga §to kava stvarno predstavlja stolje¢ima“ izjavio je
Howard Schultz. Kako bi Starbucks poceo rasti na trziStu trebalo je primijeniti Talijansku filozofiju
ponude kave u poslovnicama. Jedna od klju¢nih vrijednosti koju Starbucks nudi je autenti¢na
kvaliteta kave. Proces przenja kave igra kljuénu ulogu u kvaliteti kave. Kompanija radi na
treniranju osoba za przenje kave oko godinu dana. Cast je postati przaé kave, to je potvrda da
Starbucks vjeruje u tebe kao u zaposlenika.%® Starbucks obucava przace da prepoznaju miris,

procjene boju i prema sluhu znaju kada je kava savrseno pecena.’®

Pri otvaranju novih poslovnica Starbucks uvijek pazi da lokacije budu vidljive, u urbanom sredistu,

pored supermarketa, zgradama sa uredima 1 slicno. Howard je ucio iz iskustva konkurenata koji su

8 Britannica, https://www.britannica.com, pristupljeno:13.6.2020.
0 Business Insider, http://www.inc.com/business-insider, pristupljeno: 10.6.2020.
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otvarali poslovnice na krivim lokacijama i zato propadali. Starbucks je shvatio da uspjesnost brenda
moze zahvaliti tisu¢ama farmera koji su uzgajali kavu. Stoga je kompanija odludila investirati u
poboljsanje zivota farmera, kako bi osigurala dugoroénu ponudu kave visoke kvalitete.
Tradicionalni, mali farmeri ovisi bi o svakom placanju isporuke na kraju sezone, a novce su trebali
kroz cijelu sezonu. Ukoliko bi bila lo$a sezona i plantaze kave bi im propale, farmeri bi bankrotirali.
Stoga je Starbucks odlucio pomo¢i im u tome, odobravanjem kratkotrajnih i srednjoro¢nih

zajmova kako bi potaknuli farmere da investiraju u poboljsanje infrastrukture.’*

Starbucks je vodeca tvrtka koja se bavi pekom i prodajom specijalne kave na svijetu, koja posluje
na 78 trzista. Kupuju, peku i prodaju visoko kvalitetnu kavu zajedno sa ru¢no izradenom kavom,
¢ajem i drugim pi¢ima i raznovrsnim prehrambenim proizvodima visoke kvalitete putem trgovina
kojima upravlja mati¢no poduzece. Uvijek su vjerovali u posluzivanje najbolje kave. Cilj da se sva
kava uzgoji pod najviSim standardima kvalitete, koriste¢i eticku praksu nabave. Njihovi kupci kave
osobno putuju u farme kave u Latinskoj Americi, Africi i Aziji kako bi odabrali zrna visoke
kvalitete. . Vjeruju u odnos prema zaposlenicima i tretiraju ih sa poStovanjem i dostojanstveno. .
U Starbucksu su uvijek vjerovali u vaznost izgradnje velike, trajne tvrtke koja uspostavlja
ravnotezu izmedu profitabilnosti i drustvene savjesti. Koriste holisti¢ki pristup eticki dobrom
kavom visoke kvalitete. To ukljucuje postupke odgovorne nabave, potporu poljoprivrednim
kreditima 1 programe o¢uvanja Suma. Kupnja kave na ovaj na¢in pomaze potaknuti bolju budu¢nost
poljoprivrednika i stabilniju klimu za planet. Takoder pomaze u stvaranju dugoro¢ne opskrbe
visokokvalitetnim zrnom kave koji se pazljivo mijeSa, przi i pakira svjeze ve¢ vise od 40 godina.
Sa svojim klijentima dijele predanost okolisu. Vjeruju u vaznost brige za nas planet i poti¢u druge
da ucine isto. Rade na smanjenju utjecaja na okoli§ kroz ocuvanje energije i vode, recikliranje i
zelenu gradnju. Sudjeluju u izgradnji bolje zajednice, kako u naseljima u kojima imaju poslovnice,
tako i u onima u kojima uzgajaju kavu. Vjeruju u poticanje uspjesnih zajednica’?. 2018 Starbucks
je bio rangiran kao 132.na Forbes 500 listi najvec¢ih kompanija u SAD-u prema prihodima. U 2017
dohodak Starbucks bio je 22,387 milijuna USD, neto prihod 2,885 milijuna USD, cijena po dionici
55,75 USD. U 2018 ukupan broj zaposlenih iznosio je 291,000. Pregledavanjem njihovog

"L Business Insider, http://www.inc.com/business-insider, pristupljeno: 10.6.2020.
72 Starbucks Coffee Company, https://www.starbucks.com, pristupljeno: 10.6.2020.
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financijskog izvjestaja iz 2018 vidljivo je da 74% prihoda dolazi od prodaje pica, 20% od prodaje
hrane, 2% od pakiranja i 4% ostalo kao §to je oprema. Ukoliko pogledamo stanje u 2016 i 2017

vidjeti ¢emo sli¢no stanje, sa sve ve¢im naglaskom na prodaju pi¢a i hrane.

Tablica 4.1. prodaja proizvoda po kategorijama (%)

Sep 30, Oet 1, Ot 2,
Fiscal Year Ended 2018 2017 2016

Beverages Td% 73% Td%
Food 20% 20% 19%
Packaged and single-serve coffees and teas 2% 3% 3%
Other’ 4% 4% 4%

Total 100% 100% 100%

Izvor: Starbucks financijsko izvjesée 2018.

4.1. Specifi¢nost medunarodnog trZzista potrosaca kave za Starbucks korporaciju

Do 1994 otvoreno je 425 poslovnica u sjevernoj Americi. 1996 odlucili su se za medunarodno
poslovanje, te otvorili kafi¢ u Japanu i Singapuru. Do 1997 Starbucks je imao 1,412 poslovnica i
otvorio je nekoliko na Filipinima. 2000 kompanija je imala otvorenih 3,501 poslovnica po cijelom
svijetu. 2006 stavili su u uporabu prvu industrijsku Salicu za tople napitke od papira. U 2009 postali
su najveci svjetski kupac Fair Trade certificirane kave. Trenutno su najveéi prodavaci kave u
svijetu”. Starbucks danas posluje sa milijunima kupaca, iznimnim proizvodima u vise od 24,000

poslovnice u 78 zemalja’.

PotraZznja na industriji vrhunske kave 1 grickalica uvjetovana je nizom ¢imbenika kao §to su
raspolozivi dohodak, potros$nja kave po stanovniku, odnosu prema zdravlju, svjetskoj cijeni kave i
demografiji. Ova industrija je osjetljiva na makroekonomske ¢imbenike koji utjecu na rast kuénog
budzeta. Tijekom recesije deSava se pad raspolozivog dohotka kucanstava zbog povecane
nezaposlenosti 1 stagniranja place S§to uzrokuje pritisak na prohode i stope profitabilnosti u

industriji. Glavni pokretac poveéanja potrosnje je povecanje raspolozivog dohotka, poboljSanjem

73 Statista, https://www.statista.com, pristupljeno 5.6.2020.
4 Starbucks Coffee Company, https://www.starbucks.com, pristupljeno: 10.6.2020.
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gospodarstva, a tada potrosaci pocinju opustati svoje Stednje. Jedna od klju¢nih strategija koju je
Starbucks slijedio od svog osnutka je strategija diferencijacije kao Sto su premium proizvodni miks,
lokacije, reputacija pi¢a od kave i vrhunska usluga kupcima §to je zasluzno za izgradnju vrhunskog
branda koji je konkurenciji preskup za imitiranje. Starbucks je takoder slijedio strategiju strateSkog

saveza i pametnih pripajanja’.

Starbucks korporacija usluzna je djelatnosti, a samim time priliéno je orijentirana na kupca
proizvodom i kvalitetom usluge. Starbucks koristi svoju organizacijsku strukturu kako bi osigurao
globalni razvoj u industriji kave. Budu¢i da je najveci lanac kafi¢a u svijetu, kompanija osigurava
svoj polozaj na trzistu kroz koristenje prikladne korporacijske strukture. Organizacija kompanije
kroz organizacijsku strukturu utjece na sve dijelove poslovanja uklju¢ujué¢i menadzment, vodstvo,
komunikaciju, promjene strategije i druge varijable koje su od kriticnog znacaja za uspjesnosti
poslovanja. Starbucks je uvijek uspijevao osigurati da njegova organizacijska struktura odgovara
trenutnim poslovnim potrebama. Primjerice, kompanija je morala prilagoditi korporacijsku
strukturu kada je sirila poslovanje preuzimanjem drugim kompanija, kao sto su Ethos Water i
Seattle’s Best Coffee. Starbucks kompanija podupire kompetitivnu prednost kroz karakteristike
korporacijske strukture. Kompetitivna prednost je nuzna u interakciji sa trziStem. Kompanija se
natjece sa velikim 1 malim lancima kafic¢a 1 prehrambenim kompanijama. Primjer prehrambenih
kompanija koje Starbucks smatra konkurencijom su McDonald's, Dunkin®™ Donuts, Wendy's i
Burger King. Starbucks uspjesno izbjegava pritiske trzista i raste zahvaljujuci efektivnom dizajnu

i razvoju organizacijske strukture’®.

4.2. Organizacijska struktura Starbucks korporacije

Starbucks koristi matricnu organizacijsku strukturu, koja je hibridni miksa razlicitih karakteristika
od osnovnih tipova organizacijske strukture. U ovom slucaju struktura ukljucuje preklapanje

nekoliko komponenata poslovanja. Primjerice, divizijska proizvodna organizacijska struktura

s Geereddy, N., R. (2013.), Strategic Analysis of Starbucks Corporation, zavr$ni rad, Harvard University, Cambridge
6 Sarmistha, S., Sukhvinder, S. (2014.), Cases on Branding Strategies and Product Development: Successes and
Pitfalls, 1GI Global, Pennsylvania
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preplice se sa funkcijskom organizacijskom strukturom 1 teritorijalnom organizacijskom

strukturom koja se kao rezultat toga prepli¢e sa drugim dijelovima organizacije’’.

Slika 4.1. Najvisa razina menadzmenta u Starbucks-u
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Izvor: izrada autorice prema Starbucks Corporation — Leadership Team https://stories.starbucks.com/leadership/

7 United States Securities and Exchange Commission, https://www.sec.gov, pristupljeno: 5.5.2020.
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Cetiri klju¢ne organizacijske strukture u Starbucks-u su:
e Funkcijska organizacijska struktura
e Globalna organizacijska struktura
e Timska organizacija

e Predmetna organizacijska struktura

Slika 4.2. funkcijska top-down organizacijska struktura Starbucks Corporation

CEO
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menadZment
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Voditelj poslovnice \
Voditelj smjene \
/ Sluzbeni nadzornik \
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Izvor: izrada autorice

Funkcijska organizacijska struktura odnosi se na grupiranje baznih funkcija poslovanja. Primjerice,
kompanija ima odjel ljudskih potencijala, financijski odjel i odjel marketinga. Ovi odjeli su najvise
izraZzeni na viSim razinama Starbucks korporacijske strukture. Ove karakteristike su hijerarhicne,
primjerice korporativni odjeli ljudskih resursa implementiraju politike primjenjive za sve
organizacijske kafice. Funkcionalna organizacijska struktura korporacije olakSava vertikalno

nadgledanje i kontrolu sa direktorom na vrhu. Funkcionalne grupe odgovorne su za organizacijski
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razvoj i implementaciju Starbucks korporacijske kompetitivne strategije i strategije rasta

organizacije.

Slika 4.3. globalna organizacijska struktura

Direktor
Howard Schultz

A 4

Izvréni direktor
Kevin Johnson

4 4 A 4

Kina i Azija- Europa, Srednji

Amerika Pacifik Istok i Afrika

Izvréna direktorica za
Zapadna —>) Kinu

Belinda Wong

Y

Izvréni direktor za
»| Sjeverozapadna —> Japan
Takafumi Minaguchi

Jugoistocna

Y

Y

Sjeveroistocna

Izvor: izrada autorice

Globalna organizacijska struktura odnosi se na teritorijalnu podjelu, koja je bazirana na fizicku
lokaciju poslovnice. Kompanija ima tri regionalne podjele za svjetsko trziste: 1. Amerika, 2. Kina
i Azija-Pacifik, 3. Europa, srednji Istok i Afrika. Kada pogledamo u trziste SAD-a vidjet ¢emo
daljnju teritorijalnu diviziju na: Zapadnu, Sjeverozapadnu, Jugoistocnu i Sjeveroisto¢nu. Svaka

teritorijalna podjela ima svoga visega izvrsnoga direktora. Ovaj nacin omoguc¢ava da svaki lokalni
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menadzer odgovara barem dvojici nadredenih: osobi na Celu teritorijalne strukture (Direktoru

.)"® i osobi na ¢elu funkcijske strukture (primjerice direktoru

Europe, Srednjeg Istoka, Afrike..
odjela za ljudske resurse). Starbucks korporacijska struktura omogucava veéu podrsku
menadzmentu prema teritorijalnim potrebama. Primjerice svakoj diviziji je dana fleksibilnost u
prilagodavanju strategije i politike kako bi vise odgovarali odredenim karakteristikama razli¢itih

trzista.

Slika 4.4. predmetna organizacijska struktura Starbucks Corporation

Direktor
Howard Schultz
A4 A4 A4
Poslovna analiza i Inovativnost Kvaliteta
istraZivanje trZista proizvoda i proizvoda i
Jon Francis proizvodnja regulative
Luigi Bonini George Dowdie
Proizvod 1 Poslovna | : . o
—>| . » / »
analiza Proizvodnja Testiranje
Proizvod 2 st i Testiranje
~>»  analiza » Proizvodnja > J
Proizvod 3 '_y| Poslovna > : 5| Testiranje
analiza Proizvodnja >

Izvor: izrada autorice

Predmetna organizacijska struktura omogucava podjelu odredenih proizvodnih linija. Primjerice,

kompanija ima podjelu kave i slicnih proizvoda, podjelu prehrambenih proizvoda i podjelu na

78 Starbucks stories & news, https://www.stories.starbucks.com, pristupljeno 5.5.2020.
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proizvode ako $to su Salice. Na ovaj nacin organizaciji je omoguc¢eno da bude fokusirana na
proizvodnju i razvoj proizvoda. Ovakav razvoj omoguéava kompetitivnost kakvu organizacija
treba, posebice kako bi mogli utjecati na opasnosti identificiranu SWOT analizom (standardizacija

proizvoda, proizvod koji je lako imitirati...)®.

Timska organizacijska struktura koja se koristi na drugim dijelovima Starbucks organizacijske
Primjerice, u svakom kaficu organizacija ima timove organizirane nNa pruzanje proizvoda i usluga
kupcima. Ovo omogucuje korporaciji efikasnost i efektivnost pruzanja usluga kupcima.
Efektivnost timova je od presudne vaznosti za financijsku uspjesnost fransiziranih lokala i drugih
podruznica u vlasniStvu korporacije. Starbucksova korporacijska kultura utjeCe na efektivnost
timova. Razvoj korporacije ovisi o timskoj organizacijskoj strukturi i strategiji odjela ljudskih

potencijala®.

Starbucks korporacijske organizacijske strukture imaju mnogo karakteristika, no one nabrojane
iznad su od najvefeg znacaja. Ove organizacijske strukture su bitne za razvoj strategija
menadzerskih odluka vezanih uz poslovanje. Takoder, razli¢iti nivoi organizacije su odgovorni za
odrzavanje integriteta korporacijske strukture. Identificirane strukturne karakteristike su od

najveceg znacaja za korporacijsku razinu, ukljucujuéi sjediste Starbucksa i vrhovnog direktora.

4.3. Specifi¢nost hrvatskog trziSta potroSaca kave prema rezultatima istraZivanja 2013.

Ovo poglavlje se temelji na rezultatima istraZivanja koje je provela studentica Tatjana Nagli¢ u

svrhu izrade diplomskog rada na Agronomskom fakultetu u Zagrebu.

Ispijanje kave se smatra kulturom hrvatskih potroSaca. Veze se za odredene rituale, kao kava uz
novine ili kava s prijateljima®. Hrvati tradicionalno piju kavu u malim $alicama, najéesc¢e espresso

ili tursku kavu (Euromonitor, 2013.)%. Trziste kave u Hrvatskoj ukljuduje tri skupine proizvoda:

79 Starbucks stories & news, https://www.stories.starbucks.com, pristupljeno 5.5.2020.

80Starbucks Corporation, https://www.starbucks.com, pristupljeno: 4.5.2020.

81Nagli¢, T., Cerjak, M., Tomi¢, M. (2014.), Utjecaj sociodemografskih obiljeZja potroSac¢a na ponasanje u kupnji i
konzumaciji kave, diplomski rad, Agronomski fakultet, Zagreb

82 Euromonitor International, http://www.euromonitor.com/coffee-in-croatia/, pristupljeno: 20.5.2020.
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mljevenu kavu 1 kavu u zrnu (78%), instant kavu (17%) 1 sve vrste mjeSavina kave poput

cappuccina, 2ul, 3ul, 4ul kava, ledene kave te frapea (5%).%

Anketno istrazivanje bilo je provedeno online u razdoblju od 23.6.2013. do 14.7.2013. Anketni
upitnik bio je plasiran na Facebook te je putem e-maila poslana prigodnim ispitanicima. Ispitivanje
je provedeno pomocu programa Survey gizmo. Anketnim ispitivanjem su prikupljena pitanja o
ponasanju u konzumaciji i kupovini kave u trgovinama i kafi¢ima te sociodemofraska obiljezja
ispitanika. Rabljena su pitanja otvorenog i zatvorenog tipa. Obzirom da je ciljna skupina ispitanika
bila konzumenti kave prvo pitanje je bilo selekcijskog karaktera, kako bi se oni koji ne piju kavu
iskljucili iz daljnjeg ispitivanja. Podaci su analizirani u programskom paketu SPSS.

U istrazivanju je sudjelovalo ukupno 569 ispitanika, od kojih je 161 iskljuceno zbog nepotpuno
ispunjenog upitnika te 91 ispitanika jer ne konzumira kavu. Kona¢ni uzorak temeljem kojeg je
provedena analiza odgovora ¢ini 317 ispitanika, od ¢ega 66,9% Zena i 33,1% muskaraca. Prosje¢na
dob ispitanika je 35,7 godina. U istrazivanju dominiraju ispitanici s visokom ili viSom stru¢énom
spremom (71,9%), te srednjom stru¢nom spremom (21,7%), dok niti jedan ispitanik nema osnovnu
struénu spremu. Cak 88% ispitanika boravi u urbanim podru¢jima, dok 12% stanuje u ruralnim
podru¢jima. Vecina ispitanika je zaposlena (84,5%), slijede nezaposleni ispitanici (7,3%), studenti
(6,3%) 1 umirovljenici (1,9%). Najveci broj ispitanika (85,5%) smatra da ima dobar ili osrednji
ekonomski status, 7,6% njih smatra da je jako dobrog ekonomskog statusa, dok ostalih 6,9% misli
da je loSeg ili jako loSeg ekonomskog statusa. Od ukupnog broja ispitanika 96,1% upitniku je
pristupilo s podruc¢ja Republike Hrvatske, od ¢ega ¢ak 79,2% sa zagrebackog podrucja. Najveci
broj ispitanika se izjasnilo kako voli piti kavu (62,5%), neki su se izjasnili da ne mogu bez kave
(22,4%), manjina se izjasnila da ne voli piti kavu (0,9%), a tek neki rekli da niti vole niti ne vole
piti kavu (14,2%). Ve¢i dio ispitanika se ne osjec¢a ovisnima o kavi (54,6%) u odnosu na one koji
se osjecaju ovisnima o kavi (45,4%), pri ¢emu je uoceno da se Zene ¢eS¢e smatraju ovisnima o

kavi®,

8 Nagli¢, T., Cerjak, M., Tomi¢, M. (2014.), Utjecaj sociodemografskih obiljeZja potroSaca na ponasanje u kupnji i
konzumaciji kave, diplomski rad, Agronomski fakultet, Zagreb
8 Ibid.
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Slika 4.5. Navika ispijanja kave u Republici Hrvatskoj

Navika ispijanja kave u Republici Hrvatskoj

H Vole piti kavu
H Ne mogu bez kave
= Ne vole piti kavu

Niti vole niti ne vole

Izvor: Nagli¢, T., Cerjak, M., Tomi¢, M.: Utjecaj sociodemografskih obiljeZja potrosaca na ponasanje u kupnji i

konzumaciji kave, Izvorni znanstveni rad, Hr¢ak, UDK 366.1:633.9

Ispitanici iznad 50 godina su vjerniji populacije kavi koju najées¢e konzumiraju, te ¢e oni u sluéaju
da nema zeljene kave odustati od kupovine i oti¢i na drugu lokaciju kupiti Zeljeni proizvod.
Istrazivanje je pokazalo da mlada populacija nije vjerna odredenom proizvodacu kave, nego ¢e
popiti bilo koju kavu. Ako u kafi¢u nije dostupna zeljena kava, viSe od polovice ispitanika (57,4%)
¢e popiti neku drugu kavu. Trecina ispitanika ¢e odustati od kave i odabrati drugi napitak, dok ¢e

samo 6,3% ispitanika oti¢i u drugi kafic.
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Slika 4.6. Vjernost odredenoj vrsti kave u kafic¢u

Vjernost odredenoj vrsti kave u kaficu

M Popiti ¢e neku drugu kavu
B Odustati ¢e od ispijanja kave

m Otici ¢e u drugi kafic¢

Izvor: Nagli¢, T., Cerjak, M., Tomi¢, M.: Utjecaj sociodemografskih obiljezja potroSaca na ponasanje u kupnji i

konzumaciji kave, Izvorni znanstveni rad, Hr¢ak, UDK 366.1:633.9

Ispitanici najcesce piju jednu Salicu (25,9%) ili jednu do dvije Salice kave dnevno (29,7%). Dvije
Salice kave dnevno pije 14,8% ispitanika, a dvije do tri Salice kave dnevno pije njih 17,7%.
Najmanji je udio ispitanika koji popiju tri (5,7%) ili tri i viSe $alica kave dnevno (6,3%). Na
ucestalosti ispijanja kave ne utjece spol, stru¢na sprema i procijenjeni ekonomski status. Medutim,
stariji 1 zaposleni ispitanici konzumiraju vise Salica kave dnevno u odnosu na mlade i nezaposlene
ispitanike. U kaficu se kava najéesce pije nekoliko puta mjesec¢no (30,4%), odnosno nekoliko puta
tjedno (27,0%), dok 7,4% ispitanika kavu ne pije nikad u kafi¢u. Takoder je dokazano da se kava
cesc¢e pije u prvom dijelu dana. Oko polovice ispitanika (49%) pije kavu ,,u hodu®, najcesce
ispitanici mladi od 35 godina. Ispitanici naj¢escée piju kavu iz navike (59,0%), a zatim i iz potrebe.
47,6% ispitanika pije kavu da im se ne spava, 33,4% da bi se osjecali bolje, 18,3% zbog bolje

probave i 8,0% za smirenje®.

8 Nagli¢, T., Cerjak, M., Tomi¢, M. (2014.), Utjecaj sociodemografskih obiljeZja potroSaca na ponasanje u kupnji i
konzumaciji kave, diplomski rad, Agronomski fakultet, Zagreb
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Mozemo zakljuciti da se gotovo polovica hrvatskih potroSaca kave smatra ovisnima o kavi.
Ispitanici najc¢esce piju jednu do dvije Salice kave dnevno, pri ¢emu stariji i zaposleni ispitanici
konzumiraju vise Salica u odnosu na mlade i nezaposlene ispitanike. Polovica ispitanika pije kavu
,»u hodu“ i takvu kavu ¢eS¢e konzumiraju mladi ispitanici (do 35 godina) u odnosu na starije
ispitanike. Budu¢i da vecina potrosaca nije vjerna svojoj omiljenoj kavi niti u trgovinama niti u
kafi¢ima, izrazito je vazno imati dobru distribuciju kave i biti dostupan potrosa¢ima na mjestima
gdje kupuju i konzumiraju kavu. Dokazano je i da ispitanici najées¢e piju kavu iz navike, no
znacajan broj ispitanika navodi pozitivne u¢inke kave na probavu, na opée stanje i na smirenje.
Stoga bi se u promotivnim akcijama trebalo naglasak staviti na pozitivne ucinke koje kava ima na
ljudski organizam. Oko 13% ispitanika smatra kavu gurmanskim napitkom $to ukazuje na daljnju
mogucénost Sirenja trzite premium kave. Zasad relativno mali udio potrosaca kupuje kavu u
specijaliziranim trgovinama, a posebice putem Interneta te bi se promocijom tih prodajnih kanala
prema ,,gurmanskom potroSackom odsjecku‘ mogla povecati potraznja za visoko kvalitetnim

kavama®®.

% 1bid.
46



5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE ULASKA STARBUCKS
KORPORACIJE NA HRVATSKO TRZISTE

5.1. Metodologija istrazivanja
Empirijsko istrazivanje provelo se na prigodnoj anketi za ispitivanje navika potrosaca kave. Ciljani

broj ispitanika bio je izmedu 200 i 300. Anketa je provedena na uzorku od 244 ispitanika.
Ispitivanje se provelo putem Google obrasca. Primjerak ankete preuzet je sa stranice Survio.
Stranica je napravljena sa ciljem izrade i provodenja profesionalnih upitnika koji se mogu
primijeniti u razne svrhe. Nakon §to se anketa kreirala u Google obrascu poslana je Sirokom broju

demografskih ispitanika od kojih je najvise studenata imalo vremena za ispunu ankete.

5.2. Rezultati istraZivanja
Anketnim upitnikom doslo se do podataka o navikama konzumacija kave i napravljena je u Google

Formi. Sastoji se od dva poglavlja, ili grupa pitanja, te sadrzi 18 pitanja koja su u razli¢itim

formama (da/ne, viSestruki izbor i Likertova skala).

Prva grupa pitanja odnosi se na demografske varijable. Ova grupa pitanja bila je obavezna, te su

postavljena pitanja o spolu, dobi, zaposlenosti, stupnju obrazovanja i primanjima.

Druga grupa pitanja ispituje navike ispijanja kave. Sadrzi 12 pitanja koja nisu bila obavezna, ali su

pozeljna za ispuniti.

Podaci su zatim obradeni prema dvije varijable koje su znaCajne za istrazivanje. Karakteristike
kafica prema vazZnosti za ispitanike, Statusu ispitanika prema dnevnoj koli¢ini ispijenih Salica
kofeinskog napitka, spol ispitanika prema ucestalosti posjecivanja kafi¢a i zaposlenost ispitanika
prema prosjecnoj dnevnoj potrosnji na kofeinske proizvode. Svi odgovori su vazni za ovo
empirijsko istraZivanje, ali najvaZnijim odgovorom smatraju se oni vezani uz potroSnju na
kofeinske napitke 1 koli¢inu dnevne potroSnje kave. Ove dvije varijable su nam najvaznije zbog

cijene Starbucksovih kofeinskih napitaka koji u Berlinu doseZu i cijenu od 38,90kn po proizvodu.
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Slika 5.1. Spol ispitanika

I Muske osobe

B Zenske osobe

lzvor: Izrada autorice

U prvom pitanju su se ispitanici izjasnili kojem spolu pripadaju. Kruzni dijagram u postocima
prikazuje omjer zenskih i muskih osoba medu ispitanicima. Iz kruznog dijagrama vidimo da je od
244 ispitanika njih 81% Zenskog, a 19% muskog spola. Iz svega do sada mozemo zakljuciti kako

medu ispitanim osobama znacajno prevladavaju osobe Zenskog spola.

Slika 5.2. Godina rodenja

m1 1970.i prije
m2 1971.-1980.
3 2000.+

4 1981.-1990.
ms 1991.-2000.

Izvor: izrada autorice

Drugo pitanje istrazuje kojoj grupi godina rodenja spadaju ispitanici. Navedene skupine su: 1970.
ili prije, 1971.-1980., 1981.-1990., 1991.-2000. i 2000. Iz kruznog dijagrama na gornjoj slici
vidimo da od 244 ispitanika njih 85% pripada skupini rodenih od 1991. do 2000. godine, njih 6%
skupini rodenih od 1981. do 1990. godine, njih 4% skupini rodenih 2000. godine ili kasnije, njih
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3% skupini rodenih od 1971. do 1980. godine 1 njih 2% skupini rodenih 1970. godine ili prije. 1z
svega toga mozemo zakljuciti kako medu ispitanim osobama znacajno prevladavaju osobe rodene
od 1991. do 2000. godine, a najmanje ima osoba rodenih 1970. godine ili prije. Dakle, ispitanici

ove ankete su pretezno mlade osobe.

Slika 5.3. Status ispitanika

m1 Ucenik/fica

Nezapo-
slen/a

2

=3 Zaposlen/a

Student/ica
4 sazapo-
slienjem

u5 Student/fica

Izvor: izrada autorice

U tre¢em pitanju su se ispitanici trebali izjasniti o svom trenuta¢nom statusu. Trebali su se izjasniti
tako da odaberu jedan od pet ponudenih odgovora: u¢enik/ica, nezaposlen/a, zaposlen/a, student/ica
sa zaposlenjem ili student/ica. Iz kruznog dijagrama na gornjoj slici vidimo da je od 244 ispitanika
njih 61% studenata/ica, 19% zaposleno, 16% studenata/ica sa zaposlenjem, 3% ucenika/ica i 1%
nezaposlenih. Iz toga moZemo zakljuciti kako medu ispitanim osobama znacajno prevladavaju
osobe koje su student/ice, a najmanje ima nezaposlenih. Dakle, ispitanici ove ankete su veé¢im

dijelom osobe koje se jos uvijek skoluju.
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Slika 5.4. Razina obrazovanja

srednja
Skola

= visa skola

magiste-
rij/doktorat

visoka
skola

Izvor: izrada autorice

U cetvrtom pitanju su se ispitanici trebali izjasniti 0 svom stupnju obrazovanja. Trebali su se
izjasniti tako $to su trebali odabrati jedan od 4 ponudena odgovora: srednja $kola, visa Skola, visoka
Skola i magisterij/doktora. Iz kruznog dijagrama na gornjoj slici vidimo da je od 244 ispitanika njih
67% zavrsilo srednju Skolu, 13% magisterij ili doktorat, 12% visoku Skolu te 8% viSu Skolu. Iz
toga mozemo zakljuciti kako medu ispitanim osobama znafajno prevladavaju osobe koje su
zavrsile srednju Skolu, a najmanje ima onih koji su zavrsili visu Skolu. Obzirom na rezultat od
prethodnog pitanja koje kaze da je 61% ispitanika studenata, ovaj rezultat je ocekivan zbog

nastavka Skolovanja.

Slika 5.5. Zaposlenost ispitanika

Izvor: izrada autorice
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U petom pitanju su ispitanici trebali izjasniti jesu li zaposleni ili nisu. Iz kruznog dijagrama na
gornjoj slici vidimo da je od 244 ispitanika njih 64% nezaposleno, a njih 36% zaposleno. Dakle,

medu ispitanim osobama prevladavaju nezaposlene osobe.

Slika 5.6. Mjesecna primanja ispitanika

1 nemam

primanja

=2 do3000kn

=3 3000-6000kn

4 6000-10000 kn
10000-15000
"5 0
15000 kn ili
vise
ne zelim
odgovoriti

Izvor: izrada autorice

Dijagram 5.6. prikazuje rezultate odgovora mjeseénih primanja ispitanika. Trebali su se izjasniti
tako da odaberu jedan od sedam ponudenih odgovora: nemam primanja, do 3000 kn, 3000-5000
kn, 6000-10000 kn, 10000-15000 kn, 15000kn i viSe ili ne Zelim odgovoriti. Iz kruznog dijagrama
na gornjoj slici vidimo da je od 244 ispitanika njih 39% koji nemaju primanja, 25% njih koji imaju
primanja do 3000 kn, 16% njih s primanjima izmedu 3000 kn i 6000 kn, 20 njih s primanjima
izmedu 6000 kn 1 10000kn, 6 njih s primanjima izmedu 10000 kn i 15000 kn, 3 njih s primanjima
15000 kn ili viSe te 18 njih koji nisu htjeli odgovoriti na ovo pitanje.64% nezaposleno, a njih 36%
zaposleno. Dakle, medu ispitanim osobama prevladavaju nezaposlene osobe. Obzirom da smo vec
prije uocili kako medu ispitanim osobama prevladavaju osobe koje se jo$ uvijek Skoluju, ovaj

rezultat da je zapravo i o¢ekivan buduéi da nije jednostavno uspjes$no se Skolovati uz redoviti rad.
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Slika 5.7. Konzumacija kofeinskih napitaka

lzvor: izrada autorice

Ispitanici su bili pitani da se izjasne konzumiraju li kofeinske napitke ili ne. 1z kruznog dijagrama
na gornjoj slici vidimo da je od 244 ispitanika njih 98%. pije kofeinske napitke, a njih 2% ne pije
kofeinske napitke. Iz toga mozemo zakljuciti da velika vec¢ina osoba koje su sudjelovale u ovoj

anketi pije kofeinske napitke.

Slika 5.8. Vrsta kofeinskog napitka koju konzumiraju ispitanici
1%'0%
®1 cappuccino

m2 bijela kava
kava s

Lz mlijekom

4 espresso
m5 ledena kava
mg instant kava
m7 turska kava

ms ¢aj

Izvor: izrada autorice

Osmo pitanje daje odgovor koju vrstu kofeinskog napitka konzumiraju ispitanici, a pritom su mogli

odabrati viSe ponudenih odgovora. Sa kruznog dijagrama na slici gore vidimo je od svih odgovora

52



ispitanika, njih 40% kava s mlijekom, 23% cappuccino, 15% espresso, 12% bijela kava, 7% ledena
kava, 2% instant kava I 0% caj. Pritom je bitno naglasiti da ¢aj nije to¢no 0%, nego manje od 1%
jer su za to bila samo 2 odgovora. 1z ovoga mogu zakljuciti kako ispitanici od kofeinskih napitaka

najvise vole piti kavu s mlijekom, a nakon toga ledenu kavu.

Slika 5.9. Vrijeme konzumacije kofeinskih napitaka

=1 ujutro
m2 podne

=3 haveéer

4 po nodi

lzvor: izrada autorice

U devetom pitanju su se ispitanici trebali izjasniti u kada ve¢inom konzumiraju kofeinski napitak.
Pritom su mogli odabrat jedan ili vise sljede¢ih ponudenih odgovora: ujutro, podne, na vecer i po
no¢i. Iz kruznog dijagrama vidimo od svih odgovora ispitanika na pitanje kada vecinom
konzumiraju kofeinski napitak njih 45% odgovor ujutro, 41% podne, 12% na vecer 1 2% po no¢i.

Dakle moZemo zakljuciti da ispitanici ve¢inom konzumiraju kofeinske napitke ujutro i podne.
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Slika 5.10. Razlog konzumacije kofeinskih napitaka
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lzvor: izrada autorice
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Jer volim okus
kave

Zbog drustva

Dijagram 5.10. prikazuje odgovore na pitanje zasto ispitanici konzumiraju kofeinske napitke.

Pritom su mogli odabrati jedan ili pak viSe ponudenih odgovora. 1z kruZznog dijagrama vidimo da

je od 244 ispitanika njih 25% konzumira kofeinski napitak jer vole okus kave, 23% kako bi se

razbudili, 20% zbog uzimanja pauze kroz dan, 9% kako bi ostali fokusirani, 9% jer im pruza

energiju, 8% da ostanu budni, 5% kako bi se nagradili i samo 1% zbog drustva.

Slika 5.11. Koli¢ina konzumacije kofeinskih napitaka u Salicama

Izvor: izrada autorice
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=3 3
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U jedanaestom pitanju su se ispitanici trebali izjasniti koliko Salica kave piju obi¢no kroz dan.

Trebali su se izjasniti tako $to da odaberu jedan od pet ponudenih odgovora: 1, 2, 3, 4 te 5 ili vise.
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U jedanaestom pitanju su se ispitanici trebali izjasniti koliko Salica kave piju obi¢no kroz dan.
Trebali su se izjasniti tako $to da odaberu jedan od pet ponudenih odgovora: 1, 2, 3, 4 te 5 ili viSe.
Iz kruznog dijagrama vidimo da od 244 ispitanika njih 39% obic¢no pije 1 Salicu kave kroz dan, 34%
2 Salice, 22% 3 Salice, 4% 4 3alice te 1% 5 ili vise Salice kave. Dakle moZemo vidjeti da 95%

ispitanika pije izmedu 1 i 3 Salice na dan.

Slika 5.12. Posjedovanje aparata za kavu kod kuée

=1 Da

=2 Ne

lzvor: izrada autorice

Iz kruznog dijagrama vidimo da od 244 ispitanika njih 74% posjeduje aparat za kavu, a 26% ne
posjeduje aparat za kavu kod kuce. Dakle, moZzemo zakljuciti kako veci dio ispitanika kavu radije

popije vani, nego da ju priprema kod kuce.
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Slika 5.13. Faktori koji odlucuju pri odabiru kofeinskog napitka

m1 Cijena
m2 Brend
=3  Okus

©4  Vrsta kave
m5 Preporuka

m6  Pakiranje
Omjer primlje-
nog i placenog
m8  Kvaliteta

7

lzvor: izrada autorice

Iz kruznog dijagrama vidimo da je od svih odgovora ispitanika na pitanje $to im je vazno kada
kupuju kavu njih 28% okus, 25% kvaliteta, 15% cijena, 12% vrsta kave, 9% omjer primljenog i
placenog 8% brend, 2% preporuka te samo 1% pakiranje. Dakle moZemo zakljuciti kako su

ispitanicima najvazniji pri kupnji kave okus i kvaliteta, a najmanje bitni preporuka i pakiranje.

Slika 5.14. Ucestalost posjecivanja kafica

=1 Stalno

u2 Cesto

=3 Ponekad
4 Rijetko

m5 Nikad

Izvor: izrada autorice

Dijagram 5.14. govori o ucestalsoti posjeéivanja kafi¢a. 1z kruznog dijagrama vidimo da od 244

ispitanika njih 43% cesto posjecuje kafice, 25% ponekad, 22% stalno, 9% rijetko i samo 1% njih
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nikad ne posjecuje kafice. 1z toga mozemo zakljuciti kako ispitanici, koji su dobrim dijelom mladi

ljudi kao $to smo ranije vidjeli, sve skupa dosta ¢esto odlaze u kafice.

Slika 5.15. Prosjecna dnevna potrosnja u kafi¢u

Manje od
10 kn

w2 10kn-20kn

ml

w3 20kn-30kn

4 30kn -50kn

m5 50kn ili vise

lzvor: izrada autorice

1z kruZnog dijagrama vidimo da od 244 ispitanika njih 53% potrosi izmedu 10 kn i 20 kn, njih 23%
potro$i manje od 10 kn, njih 18% potrosi izmedu 20 kn 1 30 kn, njih 5% potrosi izmedu 30 kn 1 50
kn te njih samo 1% potrosi 50 kn ili viSe. Iz ovoga mozemo zakljuciti kako ispitanici ove ankete
troSe manje svote novaca dnevno u kafi¢ima §to ima smisla buduci da smo ve¢ ranije vidjeli kako

je medu ispitanicima mnogo studenata koji ne rade ili su pak zaposleni samo uz studiranje.

Slika 5.16. Konzumacija uz kofeinski napitak

Ne kupujem
nista drugo
"1 uzkawu
m2 Sendvic
u3 Biskvit
4 Cips
ms  Tost
6 Muffin
m7  Kolaé
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L jlicoca-cola
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Izvor: izrada autorice

Iz kruznog dijagrama vidimo da je od svih odgovora ispitanika na pitanje kupuju li nesto uz kavu
njih 75% ne kupujem nista drugo uz kavu, 8% kolac, 4% muffin, 4% sendvic, 3% tost 2% biskvit,
1% sok, 1% cigarete, 1% alkoholno pice, 1% Cedevitu ili Coca-colu te manje od 1% $to je na
dijagramu prikazano samo kao 0% Cips. Dakle mozemo zakljuciti kako ispitanici velikom vecinom

ne kupuju nista drugo uz kavu, a ako pak kupuju da preferiraju slatku hranu vise od slane.

Slika 5.17. Najvazniji dio iskustva pri kupnji kave

m1 Cijena
u2 Usluga

=3 Lokacija

a4 Okus

Drustvo,
B5 glazba i
atmosfera

Izvor: izrada autorice

Najvaznije iskustvo pri kupnji kave za 38% ispitanika je okus. Njih 23% smatra uslugu kao
najvaznije iskustvo, 21% lokacija, 17% cijenu te samo 1% drustvo, glazba i atmosfera. 1z toga
mozemo zakljuditi kako je ispitanicima okus najvazniji, ali su im ipak dosta vazna usluga, lokacija
i cijena.

U osamnaestom pitanju su ispitanici na ljestvici od 1 do 5 trebali ocijeniti kako im vazno da kafi¢
ima nesto od pet navedenih opcija. Pritom je 1 oznac¢avao nije uop¢e vazno, 2 nije vazno, 3 niti nije

niti je vazno, 4 vazno je, a 5 najvaznije.
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Slika 5.18. Vaznost povoljne cijene
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Izvor: izrada autorice

Rezultati kazu da se ¢ak 55% ispitanika izjasnilo da im je cijena vazna, 25% niti je vazno niti nije,

10% nije vazno, 9% najvaznije, a samo 1% da nije vazna. Dakle moZzemo zakljuditi kako je

ispitanicima dosta vazna povoljna cijena kada kupuju kavu u kafi¢u $to ima smisla buduc¢i da smo

vec ranije zakljudili da su ispitanici veéim dijelom mlade osobe, a dobar dio njih su student koji ne

rade ili rade samo uz studiranje.

Slika 5.19. Vaznost wi-fi sluge prilikom konzumacije kave

F

Nije uopce
vazno
=2 Nijevaino

Niti nije niti
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4 Vazno je

ms Najvainije

Izvor: izrada autorice
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Iz kruZznog dijagrama vidimo da se od svih ispitanika na pitanje koliko im je vaZzna dostupnost wi

fi-ja kada kupuju kavu u kaficu njih 30% izjasnilo da im je vazna, 27% da im niti nije niti je vazna,

12% da im nije vazna, 27% da im je najvaznija i samo 3% da im nije uopée vazna.

Slika 5.20. Lokacija kafica

N \ Nije uopce
N vazno
: A =2 Nijevaino
120%
5 N Niti nije niti
: - 7 jevaino
4 Vaznoje

ms Najvaznije

Izvor: izrada autorice

Kruzni dijagram nam pokazuje da od svih ispitanika na pitanje koliko im je vaZna dobra lokacija

kada kupuju kavu u kaficu njih 61% izjasnilo da im je vazna, 20% da im niti nije niti je vazna, 13%

da im je najvaznija, 5% da im nije vazna i samo 1% da im uopce nija vazna. Dakle mozemo

zakljuciti kako je ispitanicima jako vazna dobra lokacija kada kupuju kavu u kafi¢u §to ima smisla

buduéi da smo vec¢ ranije zakljucili da su ispitanici ve¢im dijelom mlade osobe s puno obaveza pa

im nije pozeljno da gube puno vremena za putovanje do lokacije.

Slika 5.21. Ugodna atmosfera u kafiéu
1% 0%
Nije uopce
vazno
w2 Nijevaino

Niti nije niti
jevaino

4 Vainoje
|

=5 Najvaznije
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Izvor: izrada autorice

Dijagram 5.21. prikazuje da se od svih ispitanika na pitanje koliko im je vazna ugodna atmosfera
kada kupuju kavu u kafi¢u njih 49% izjasnilo da im je najvaznija, 47% da im je vazna, 3% da im
niti nije niti je vazna, 1% da im nije vazna i manje od 1% Sto je u dijagramu prikazano kao 0% da
im uopce nije vazna . Dakle mozemo zakljuciti kako je ispitanicima jako vazna ugodna atmosfera
kada kupuju kavu u kafi¢u Sto ima smisla budu¢i da bi to vrijeme trebalo sluziti ljudima za odmor

i druzenje te iz toga razloga je bitna ugodna atmosfera.

Slika 5.22. Urednost objekta i osoblja
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Izvor: izrada autorice

Zadnje pitanje nam je jo§ jednom potvrdilo da 38% najviSe cjeni okus, a 1% drustvo, glazbu i

atmosferu.

Tablica 5.1. Karakteristike kafica prema vaznosti za ispitanike

Nije uopée . . Niti nije vaino .. Y
. Nije vazno . . Vaznoje Najvaznije
vazno niti je vazno
Povoljnacijena 1% 9% 25% 55% 10%
Dostupan Wi-Fi 16% 29% 25% 26% 3%
Dobra lokacija 1% 5% 20% 61% 13%
Ugodna atmosfera 0% 1% 2% 48% 49%
Urednost objekta i osoblja 0% 0% 3% 36% 61%

Izvor: izrada autorice

Po pitanju povoljnih cijena u kafi¢u 55% ih se izjasnilo da im je vazna. Dostupnost wi-fi mreze

ispitanici su u najveé¢em postotku oznacili kao ne vazan. lako dobru lokaciju samo 13% ispitanika
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oznacava kao najvazniju, njih 61% smatra da je vazna pri odabiru kafi¢a. Odgovor na pitanje o

ugodnoj atmosferi je prili¢no suglasan 49% kaze da je najvaznija, a 48% da je vazna u odabiru

kafi¢a. Takoder uredenost objekta i osoblja je najvaznija 62% ispitanika, a 36% kaze da je vazna.

Slika 5.23 Karakteristike kafi¢a prema vaznosti za ispitanike
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Izvor: izrada autorice

Stupcasti grafikon jasno pokazuje da je ispitanicima najvaznija urednost objekta i osoblja. Kao

drugu najvazniju stavku stavili su ugodnu atmosferu. Vazan podatak je da ispitanici pokazuju

vaznost kada je rije¢ o povoljnoj cijeni. Ponovo dolazimo do zaklju¢ka da najvec¢i postotak

ispitanika nije spreman potroSiti mnogo novaca za kofeinski napitak. Osim povoljne cijene

ispitanicima je takoder vazna dobra lokacija. Samo tri ispitanika izjasnilo se da povoljna cijena

uopce nije vazna.
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Slika 5.24. Status ispitanika prema dnevnoj kolicini ispijenih Salica kofeinskog napitka

Status ispitanika prema dnevnoj kolicini ispijenih Salica
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Izvor: izrada autorice

Pokazuje sklonost da ucenici piju jednu $alicu kave dnevno. Nezaposleni vecinom ispijaju tri Salice
dnevno. Najveéi postotak kod zaposlenih je izmedu 1 i 3 Salice kave na dan. Isti trend se pokazao
1 kod studenata. 4 Salice dnevno 1 viSe vidimo kao trend samo kod zaposlenih, studenata i studenata
sa zaposlenjem. Samo se 3 ispitanika izjasnilo da piju 5 ili viSe Salica kave dnevno, iz kategorije

studenti i studenti sa zaposlenjem.
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Slika 5.25. Spol ispitanika prema ucestalosti posjeéivanja kafic¢a
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Izvor: izrada autorice

Kada uzmemo u obzir da se 198 ispitanika izjasnilo zenskog spola, a samo 46 muskog spola
mozemo zakljuciti da je trend medu spolovima jednak. Najve¢i broj ispitanika u oba spola izjasnilo
se da Cesto posjeCuje kafi¢e, a najmanji broj ispitanika u oba spola da nikada ne zalazi u kafice.

Stalno i ponekada kafic¢e posjecuje 45% Zenskih ispitanika i 54% muskih ispitanika.

Slika 5.26. Zaposlenost ispitanika prema prosjecnoj dnevnoj potrosnji na kofeinske proizvode
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Izvor: izrada autorice
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Obzirom da se vecina ispitanika izjasnila kao student/studentica ne ¢udi podatak da je 56%
ispitanika nezaposleno. Bez obzira na veliki broj ispitanika koji su nezaposleni mozemo vidjeti isti
trend kod zaposlenih i nezaposlenih. U obje kategorije najviSe ispitanika dnevno trosi izmedu 10kn
1 20kn. Znacajno je spomenuti da samo 8% zaposlenih ispitanika trosi vise od 30kn dnevno, a kod
nezaposlenih taj postotak je 4%. Ovo nam je vaZan podatak obzirom da Starbucks kao bred ima
proizvode koji su prili¢no skupi, tako da bi cijena jednog kofeinskog napitka trebala biti veca od

20kn, moguce ¢ak preko 30kn.

5.3. Ogranicenja istraZivanja
Istrazivanje je ograni¢eno zbog odaziva ispitanika. Nekoliko puta se pojavila prezastupljenost

pojedinog segmenta ispitanika. Naime demografski pokazatelji nisu u savr§enom balansu, §to
mozda ne daje Siru sliku. Primjerice 81% ispitanika je Zenskoga spola., 85% ispitanika se izjasnilo
generacijom od 1991.-2000., 61% studentica/studenata i sli¢no, $to nadalje utje¢e na budzet kojim
ispitanici raspolazu kod kupnje kave. Istrazivanje se provelo prije pandemije sa COVID 19, te nije
poznato u kolikoj mjeri ta situacija utjee na potencijalan dolazak Starbucks korporacije na
Hrvatsko trziste. Obzirom na ovu pandemiju i njezine utjecaje, postoji mogucnost da bi istrazivanje
provedeno nakon pandemije imalo znatno drugacije rezultate. Standardni nedostaci u ovakvom tipu
ispitivanja mogu biti davanje socijalno poZeljnih odgovora i neiskrenost zbog kojih postoji

mogucnost neobjektivnog ispunjavanja ankete.
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6. ZAKLJUCAK

Starbucks ima neupitno dobru strategiju izlaska na strana trzista, Sto pokazuje njihov rezultat sa
vise od 24,000 poslovnica u 78 zemalja diljem svijeta gdje uspjesno posluju. lako je Starbucks
pokazao stru¢nost za osvajanje novih trzista, u ¢iji prilog ide podatak o broju zemalja u kojima
posluje, na prvu se ¢ini da hrvatsko trziSte nema povoljnu klimu za njih. Temeljne vrijednosti na
koje se Starbucks poziva su lojalnost kako prema potrosacima tako i prema svojim dobavljac¢ima.
Ispitivanje je pokazalo da je kupcima najbitniji okus i kvaliteta, a tek 2% lojalnost brendu. Sto
povlaci pitanje buduci da se Starbucks u Hrvatskog ne moze probiti zbog imena, da li bi se probio
okusom 1 kvalitetom kave obzirom da je rijec o specificnom okusu na kojeg se hrvatsko trziste nije
naviklo. Prema podacima iz provedenog empirijskog istrazivanja Hrvati ne cijene iste vrijednosti,
nisu lojalni brendu i okusu pojedine kave. Cetrnaesto pitanje pokazuje da 43% &esto posjeéuje
kafice, a 2% stalno, Sto ipak govori o kulturi sjedenja 1 ispijanja kave 1 potencijalu trziSta. Klju¢an
faktor u procjeni zasto konzumiraju kofeinski napitak kaze da cijene dobar okus kave. 75%
ispitanika ne kupuje nista drugo uz kavu, $to takoder postavlja pitanje Sto bi se desilo sa bogatom
ponudom krafna i ostalih slastica koje Starbucks nudi uz kavu. Provedeno empirijsko istrazivanje
se poklapa sa istrazivanjem gospode Tatjane Nagli¢ iz 2013. IstraZzivanje provedeno od strane
gospode Tatjane Nagli¢ najve¢im djelom odrazava stav zaposlenih osoba, dok se empirijsko iz
ovog rada fokusira najviSe na studente. Usporedbom ova dva istrazivanja dobili smo Siru sliku koja
pokazuje istu naviku kod mladeg 1 zrelijeg djela populacije, te pokazuje da nema znacajnije
promjene u navikama konzumacije kave kod Hrvata. Organizacijska struktura Starbucksa je
hibridni miks razlic¢itih tipova organizacijske strukture u kojem zbog sloZenosti nije lako donijeti
brze odluke 1 prilagodbe, ali omoguc¢uje im dobru kontrolu nad poslovanjem i samu organizaciju
rada.

Strateske odluke Starbucksa kao i svake druge organizacije koja izlazi na neko novo trziste donose
se na temelju karakteristika tog trziSta. Prouc¢avanje karakteristika kao Sto su veli¢ina, stopa rasta,
nivo politicke stabilnosti, uvjeti poslovanja i postoje¢a infrastruktura utjeCu na spremnost
menadZmenta na odredivanje cilja na novom trZiStu i odabir nacina ulaska na trziste. Hrvatska je
poznata kao zemlja sa malim 1 specificnim trziStem, niskom stopom rasta i nestabilnom politikom,
sa velikim davanjima prema drzavi, $to ne utjece povoljno na dolazak stranih korporacija na

hrvatsko trziste.
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Starbucks je veliki brend koji puno ulaZze u svoje dobavljale, proizvodace i1 kvalitetu samih
proizvoda §to povecava vrijednost samih proizvoda. Cijena proizvoda vjerojatno bi bila previsoka
za mogucnosti potroSaca hrvatskog trzista. Nadalje, Starbucks ima Siroki asortiman proizvoda, a
Hrvati su se jasno izjasnili da nemaju naviku konzumiranja hrane uz kavu, takoder im brend nije
bitan, $to je nepovoljno za Starbucks koji ima cijenu proizvoda prilicno visokom zbog svoje
prepoznatljivosti u svijetu. Starbucks bi se mogao prilagoditi hrvatskom trzistu kada bi malo
promijenio nacin poslovanja. Poslovnica u Hrvatskoj bi se trebala bazirati na puno vise sjede¢ih
mjesta, bilo bi isplativije smanjiti ponudu hrane, te u ponudi ostaviti samo one proizvode koji se
pokazu najisplativijima. Hrvatska je poznata kao zemlja u kojoj ljudi puno konzumiraju kave §to
je potencijal za ulazak Starbucksa, ali svakako bi trebali prilagoditi koncept hrvatskom trzistu.
Jedna od kljuénih strategija Starbucksa je strategija diferencijacije kao $to su premium proizvodni
miks, lokacije, reputacija pica od kave 1 vrhunska usluga kupcima. Istrazivanje iz 2013. pokazalo
je da na hrvatskom trziStu postoji prostor za premium proizvode koje bi hrvatsko trziste moglo
prepoznati i cijeniti zbog okusa i kvalitete. Tesko je predvidjeti §to buduénost moze donijeti, ali

obzirom na pandemiju i promjenu ponasanja Hrvata moguce je da ¢e Starbucksov nacin poslovanja
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PERSONAL INFORMATION

Name Ema Gorup
Birth date / -place July 13® 1995, Zagreb, Croatia
Nationality Croatian
WORK EXPERIENCE
02/2020 — Present Entrepreneur,
Allegro

Owner of pizzeria in Veliko Trgovisce

05/2020 — Present Dean
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07/2016 — 04/2019 Student Intern
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VOLUNTEERING
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08/2014 — 09/2015

1172016 - 05/2017

EDUCATION

Animal Shelter Sapica
Running an auction page on Facebook, walking dogs. collecting
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Church St. Joseph
Playing piano in church

10/2018 — Present

08/2014 — 09/2018

Master of Management
Faculty of Economics and Business, Zagreb

Focus: HR, Organization culture, Management
skills, Busi Process Management

Bachelor Degree in Business
Faculty of Economics and Business, Zagreb

Focus: work in a team with international students, case studies
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International Program
Fully taught in English

09/2010 - 06/2014

09/2002 - 06/2010

Economic Technician
High School of Economics. Zabok

OS Antuna Mihanoviéa, Klanjec

Conferences
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e CEO Conference (Career, and Entrepreneurship
Opportunities)

e Corp2in Conference (Corporate Innovation and
Intrapreneurship)

¢  Work on the ISCCRO 16 conference with Professor K.
Dumici¢, held in the Croatian Chamber of Economy

Digital skills

Languages

Microsoft Office Package (Word. Excel, PowerPoint, Outlook)
Tableau Program

Croatian (mother tongue)
English C1 (proficient user),
German Al (basic user)

75



PERSONAL SKILLS

Communication skills

Organmizational skills
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*  (iving presentations
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through frequent presentations in Croatian and
English
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Readiness to take responsibility
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pressure gained through working and studying
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Show Jumping License, 2018
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PRILOZI

H112020 Konzumacija kave

Konzumacija kave

Postovani, molim Vas da izdvojite malo vremena i pomognete ispunjavanjem ankete zavrsiti
diplomski studij. Anketa je postavljena u svrhu pisanja zavrnog rada a temu Organizacijske
pretpostavke ulaska Starbucksa na hrvatsko trZiste, te je potpuno anonimna.

Ema Gorup

*Required
Demografske varijable

Spol? *

(O Musko
O Zensko

Godina rodenja? *

1970. ili prije
1971.-1980.

1991.-2000.

O
O
O 19811990,
O
O

20017+

hitps-lidocs. googhe com/formsdie/ ] FARRQLSC DK rME0enyTLAMGZEL OTHI3SrLFCTnDcB4HZsABp HEXIpQ viewdonm
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91172020 Konzurnacija kave

Status? *

O U&enik/uéenica

(O Student/studentica

O Student/studentica sa zaposlenjem

O Zaposlen/zaposlena

O Mezaposlen/nezaposlena

Stupanj obrazovanja? *
(O srednja skola

(O viza skola

(O visoka skola

O Magisterij, doktorat

Jeste li zaposleni? *

Oda
One

hitps:docs googhe comdiomsid'e/1 FARQL SoVKxrM S0y T LAMGZEL OTHIISILF CTnDcBdHZsAGpHSxIpO viewdom



W12020 Konzumacija kawe

Vasa primanja? *

O nemam primanja
do 3000 kn

3000 do 6000 kn
6000 do 10000 kn
10000 do 15000 kn
15000 kn i vise

ne Zelim odgovoriti

©CO0OOO0O0O0

Konzumacija kave

Pijete |i kofeinske napitke? *

O Dpa
ONE

Koju vrstu kofeinskog napitka konzumirate? (mogude je odabrati vise odgovora) *

D Cappuccing

n I:l Espresso

M1 e ea miiiskam
hitps-idocs. google com/forms/die 1 FAIpOL SeV KM S 0enyTLAMGZEL OTHIISLFC T DeB4HZsAGp HExI pQiviewdomm
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1172020 Konzurmadija kave

Evu ao g
Ledena kava

Bijelu kavu

O0O0OC

Other:

Kada vecinom konzumirate kofeinski napitak? (moguce je odabrati vise
odgovora) *

(] ujutro
[[] Podne
[] Naveger
[[] Ponoéi

Zaito konzumirate kofeinski napitak? (moguce je odabrati vise odgovora) *

Kako bi ostan/ostala fokusirana

(I

D Kako bi se razbudio/razbudila
Kada uzimam pauzu kroz dan
Da ostanem budan/budna
Pruza mi energiju

Kako bi se nagradio/nagradila
Jer volim okus kave

Other:

Ooo0o000ad

Koliko Salica kave pijete kroz dan? *

O
o Oz

hitps-ldocs googhe comiformsdie 1 FAIpQL SV IKrMS 0oy TLAMGZSL OTHIISILF CTrDcB4HIsABpHERIpOviewdonm
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ar12020 Konzumacija kave
O 3
O 4
(O 5ivise

Posjedujete li aparat za kavu kod kuce? *

(O ba
ONE

5to od navedenog Vam je vaZzno kada kupujete kavu? (moguce je odabrati vise
odgovora) *

Cijena
Kvaliteta
Brend
Okus
Vrsta kave
Preporuka
Pakiranje

Omijer placenog i primljenog

00000000

Other:

Koliko cesto posjecujete kafice? *

[+ ]
O Ponekad

hilps:ldocs google comformaldie FAIROL SV xrMSDenTLAMGZEL OTHISLFC T nDcB4HZsASp HExI pliviewdonm
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112020 Konzumacija kave

(O Frijetko
(O HNikad

Koliko prosjecno dnevno potrosite u kaficu? *

Manje od 10kn

10kn - 20kn

30kn -50kn

O
O
(O 20kn-30kn
O
O

S0kn+

Kupujete li nesto uz kavu? (moguce je odabrati visée odgovora) *

Me kupujem nista drugo uz kavu
Sendvic

Biskvit

Cips

Tost

Muffin

Kolac

Other:

O0O00000

hitps-ldocs googhe. comiormsd'e 1 FAROL SR M S0enTLAMGZEL OTHEISLFC TrDcBd HZsABpHExIpO viewlomm
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S'1r2020 Konmumacja kave

Kada kupujete kavu u kaficu, koji Vam je najvazniji dio iskustva? (moguce je
odabrati vise odgovora) *

(] cijena
Usluga
Lokacija
Okus

Other:

0000

Ma ljestvici od 1do 5 ocijenite koliko Vam je vazno da kafi¢ ima nesto od
navedenog? *

nije ue pce nije vazno va;:cr: "::fl e vaino je najvaznije
vasne vaino

Povoljna

cijens O O O O O

Dostupan Wi-

O O O O O

Dobra lokacija O O O O O

Ugodna

atmosfera o O O O O

Urednost

objekta i O O O O O

osoblja e
= .

hitps:iidocs. googhe. comitomsidie FAIOL SAVIKrMSDenvTLAMGZELOTHEISILF C TrleB4HZsARpHEpOviewdom 7ia
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