MANAGEMENT
MANAGEMENT   je  proces obavljanja  posla  kroz  druge  ljude, ili  s  njima, radi  ostvarenja  organizacijskih  ciljeva  zu  učinkovito  korištenje  ograničenih  resursa.

MENADŽERI   jesu  osobe  koje  preuzmu  funkcije  upravljanja  na  bilo  kojoj  razini  u  bilo  kojoj  vrsti  organiziranog  pothvata.

Moderni  management  i  moderno  poduzetništvo  ne  bi  moglo  postojati  bez  baze  znanja  koju  su  izgradila  razvijena  društva, ali  management  je  ono  što  sve  to  znanje  i  te  obrazovane  ljude  čini  djelotvornima.

1.INVENTIVNI  MANAGEMENT

INVENTIVNI  MANAGER  je  otvoren, brzo  misli, uvjerljiv, odan  poslu, znatiželjan, uvjeren  u  svoje  sposobnosti. Svaki  manager  može  povećati  svoju  inventivnost.

Inventivni  manager  probleme  shvaća  kao  izazov. On  je  oslonjen  na  vlastite  a  ne  na  nametnute  kriterije  i  stavove. Odlikuje  se  ustrajnošću  sa  željom  da  sve  započeto  završi  do  kraja.

Razvoj  postojećih  poduzeća  ovisit  će  o  sposobnosti  managera  da  neprestano  povećava  svoje  znanje  a  pogotovo  potreba  za  stalnim  razvojem  i  istraživanjem  novoga.

Razlikuju  se  dvije  vrste  učenja:

1.UČENJE  RADI  PREŽIVLJAVANJA  - znači  učiti  na  vlastitim  i  tuđim  greškama. Takav  pristup  je  dovoljan  tek  za  „ preživljavanje „.

2. UČENJE  RADI  ZNANJA  predstavlja  sposobnost  managera  da  aktivno  mijenja  svoju  okolinu, nalazi  izvore  kreativnih  ideja, itd. Manageri  žele  mijenjati  poslovni  svijet  i  to  im često  uspijeva.

Suvremeni  manager  obavlja  sedam  skupina  ključnih  funkcija  inventivnoga  managementa:

· utvrđivanje  strategije  planiranja

· organiziranje

· kontrola

· odlučivanje

· komuniciranje

· izbor  kadrova  i  motivacija

· inoviranje

 UPRAVLJAČI  moraju  imati  viziju, utvrđivati  strategiju  i  planirati  buduće  akcije. Da  bi  donosili  kvalitetne  odluke, trebaju  biti  dobro  informirani  i  znati  uspješno  komunicirati, kako  sa  suradnicima  tako  i  s  okružjem.

MANAGEROV  POSAO JE  I :

· upravljanje  svojim  podređenima

· upravljanje  čitavom  organizacijom

· upravljanje  nižim  managerima

· upravljanje  svojim  klijentima

· upravljanje  samim  sobom

Manager  utječe  na  donošenje  odluka  i  upravljanje  čitavom  svojom  organizacijom, a  ne  samo  onim  dijelom  za  koji  je  neposredno  zadužen. Svojim  klijentima  upravlja  tako  da  im  nameće  pravila  igre. Planira  vlastito  vrijeme, putovanja, sastanke, odluke, susrete  i  tako  upravlja  samim  sobom.

INVENTIVNI  MANAGER  NE  RAZLIKUJE  SE  PO  TOME  ŠTO  VEĆ  KAKO  RADI, a  njegove  funkcije  se  mogu  sagledati  kroz  načela:

1.
UČINKOVITOSTI – što  kazuje  da  valja  ostvariti  najveći  mogući  učinak  zu  najmanje  utrošena  sredstva.

2.
KVALITETA – kazuje  da  težnja  ostvarenju  što  viših  standarda  kvalitete  pretpostavka  je  uspješnoga  tržišnog  djelovanja. Kvaliteta  je  najvažnija  ključna  riječ  moderne  managerske  teorije  i  prakse.

3.
INFORMACIJE – govore  da  su  informacijski  resursi  jedan  od  najvažnijih  čimbenika  koji  utječu na  sve  funkcije  inventivnoga  managementa. Važno  je  znanje  upravljanja  informacijama.

4.
INTERNACIONALIZACIJA – ukazuje  na  jedan  od  najbitnijih  aforizama  ovoga  stoljeća : Misliti  globalno  a  raditi  lokalno. Svijet  je  postao  globalno  selo, a  nacionalna  se  gospodarstva  integriraju  u  svjetsko  tržište.
5.
DRUŠTVENA  ODGOVORNOST – ukazuje  da  je  svaki  dan  u  poslu  managera  sve  veći  pritisak  javnosti  i  društvene  odgovornosti.

6.
POSLOVNA  KULTURA  I  ETIKA – govori  da  se  moderni  manager  dobrovoljno  drži  strogih  načela  poštenja  i  etičnosti.

7.
KREATIVNOST – ukazuje  da  samo  dovoljno  dobri  i  kreativni  manageri  mogu  uspjeti  jer  moderno  tržište  to traži.

2. MANAGEMENT  I  PODUZETNIŠTVO
Management  se  sastoji  od  vrlo  malog  broja  bitnih  načela :

1.MANAGEMENT  SE  BAVI  LJUDSKIM  BIĆEM – Njegova  je  zadaća  ućiniti  ljude  sposobnima  za  zajednički  uspješan  rad, postići  da  njihova  snaga  bude  djelotvorna, a  njihove  slabosti  nevažne. Naše  sposobnosti  da  pridonesemo  društvu  ovise  o  upravljanju  poduzećem  u  kojem  radimo, o  našoj  vještini, angažmanu  i  naporu.

2.MANAGEMENT  SE  BAVI  INTEGRACIJOM  LJUDI – Ono  što  manageri  rade  u  bilo  kojoj  zemlji  potpuno  je  jednako  ali  kako  to  rade  potpuno  je  drugačije.

3. MENAGEMENT  MORA  TAKOĐER  OMOGUĆITI – da  poduzeće  i  svaki  pojedini  član  raste  i  razvija  se  u  skladu  s  potrebama  koje  se  mijenjaju. Poduzeće  mora  biti  izgrađeno  na  komunikaciji  i  na  pojedinačnoj  odgovornosti. Svi  članovi  moraju  znati  svoj  cilj  i  pobrinuti  se  da  njihovi  kolege  shvate  i  znaju  svoj  cilj.

3.
STRATEGIJE

STRATEGIJA  je  određivanje  temeljnih  dugoročnih  ciljeva  poduzeća  te  prihvaćanje  pravaca  djelovanja  nužnih  za  postizanje  tih  ciljeva.

SVRHA  STRATEGIJE  je  utvrditi  s  pomoću  glavnih  ciljeva  i  politika, zamišljenu  sliku  poduzeća. Strategija  je  poseban  tip  plana  u  razvoju  poduzeća  što  se  vidi  u  njezinoj  korisnosti  i  važnosti  kod  planiranja.  Glavni  zadatak  poslovne  strategije  je  glavni  zadatak  inventivnog  managera.

RAZINA  strateškoga  managementa  je  proces  kojim  nastojimo  postići  najbolji  odnos  između  organizacije  i  njezine  okoline  sa  ciljem  da  postignemo  prednost  pred  konkurencijom.

Strateški  management  se  temelji  na  sposobnosti  poduzeća  da  misli  dalekovidno  i  aktivno  se  priprema  za  budućnost.

Veliku  važnost  imaju  ulaganja  u  ljude  i  njihovo  obrazovanje.  Japan  je  primjer  čija  se  iskustva  uzimaju  kao  obrazac  uspješne  prilagodbe  strategije  poslovanja  i  njima  odgovarajučim  odnosima  proizvodnje  i  komunikacije  informatičkog  doba.

Kao  primjer  često  se  navodi  Toyota  Motor  Company, koja  je  visokim  informatičkim  razvojem  proizvodnju  povećala  2,5 puta, održavajući  zaposlenost  na  razini  od  45 000  radnika. U  njemu  se  svi  potrebni  dijelovi  kompjutorski  naručuju, prethodno  pripremaju  i  u  točno  određeno  vrijeme  prikupljaju  na  određeno  mjesto  reprodukcijske  linije – gdje  se  uklapaju  u  cjelinu.

Zahvaljujući  tome, Toyota  je  produktivnošću  nadmašila  sve  što  se  ikad  zbilo  u  ekonomskoj  povijesti  čovječanstva, a  time  je  svijetu  biznisa  nametnula  organizacijske  i  poslovne  obrasce  i  norme.

TEHNOLOŠKA  SINERGIJA  -  se  postiže  transferom  znanja  s  jednoga  tipa  na  drugi  Tip  proizvodnje.

TROŠKOVNA  SINERGIJA  -  slična  je  tehnološkoj, proizlazi  iz  mogućnosti  da  se  ista  infrastruktura  koristi  za  izradu, prodaju  ili  marketing  različitih  proizvoda. Primjerice  prodaja  istih  proizvođača  u  jednoj  robnoj  kući, korištenje  i  recikliranje  nusproizvoda  neke  proizvodne  linije, itd.

MANAGERSKA  SINERGIJA  -  poput  tehnološke  počiva  na  transferu  znanja. Managerska  sinergija  se  ponekada  temelji  na  konkurentskom  znanju.

4.POLITIKA  PROIZVODA 

Teorija  životnoga  ciklusa  objašnjava  pojam, rast, zrelost  i  odumiranje  proizvoda, živog  bića  ili  pojave. Svaki  proizvod  doživljuje  nekoliko  faza  od  razvoja  i  uvođenja  na  tržište, preko  rasta  potražnje  do  stabilne  zrelosti  prodaje  i  do  konačnog  opadanja  potražnje.

Management  treba  odgovoriti  na  pitanja :

· koliko  valja  ulagati  u  istraživanje  I  razvoj  novog  proizvoda ?

· koliko  će  trajati  I  koštati  promidžbena  kampanja?

· Kako  će  se  ponašati  konkurencija ?

· Kada  će  proizvod  dosegnuti  maksimalnu  količinu  rodaje?

4.
STRATEGIJA  RAZVOJA  PODUZEĆA

Strategija  izvorno  znači  znanje  i  vještinu  upravljanja  u  uvjetima  konkurencije  i  neizvjesnosti.

Upravljanje  poduzećem  je  prošlo  nekoliko  faza  da  bi  se  razvilo  u  strategijski  management, tj. osnovno  financijsko  planiranje, osnovno  predviđanje, predviđanje  okruženja  i  strategijsko  mišljenje. 

U  praksi  se  obično  koriste  strategijski  izbori:

a) EKSPANZIJA  RASTA – iako  je  potrebno  razlikovati  rast  od  razvoja. Razvoj  znači  kvalitativne  promjene  i  time  stečenu  prednost  u  konkurenciji. Kada  se  odluči  za  rast  poduzeća, primjenjuje  se  nekoliko  kategorija  rasta, kao  što  su :

-  koncentracija  na  jednom  ili  manjem  broju  proizvoda ( Coca  Cola, MacDonald )

-  vertikalna  integracija  bilo  prema  potrošačima  ili  dobavljačima  s  ciljem  osigurati  kontrolu  troškova, opskrbu  ili  ulazak  u  nove  poslove.

Strategije  rasta  mogu  biti  provedene  putem  internog  rasta  poduzeća  ili  zajedničkog  ulaganja.

b)STRATEGIJA  STABILNOSTI  ILI  TZV. NEUTRALNA  STRATEGIJA  se  može  slijediti  u  uvjetima  relativno  stabilnog  okruženja  poduzeća. To  ne  znači  da  nema  nikakvoga  rasta  već  je  on  spor. Kada  budući  rast  nekih  proizvoda  ili  usluga  iz  bilo  kojih  razloga  postane  nesiguran, onda  se  najčešće  primjenjuje  strategija  žetve. Njezin  smisao  je  „ požnjeti „  sve  što  se  može  u  što  kraćem  roku  zu  obustavu  investicija  i  zu  maksimiranje  profita  na  kratki  rok.

c)DEFENZIVNA  STRATEGIJA – je  strategija  suzdržavanja  a  što  znači  sužavanje  poslova  poduzeća. Događa  se  u  slučaju  financijskih  poteškoča, nadolazečih  teških  vremena i sl.

U  svezi  s  tim  se  javlja  STRATEGIJA  ZAOKRETA  kada  se  želi  zaustaviti  ili  preokrenuti  negativan  u  pozitivan  trend.

d) KOMBINIRANA  STRATEGIJA – se  u  praksi  najčešće  primjenjuje  i  to  pogotovo  u  velikim  korporacijama  koje  imaju  mnogovrsne  proizvode  i  izlaze  na  različita  tržišta.

DIFERENCIRANA  STRATEGIJA podrazumijeva  izradu  proizvoda  ili  usluga  kao  unikata  u  danoj  industriji.

OPĆA  KOMPARATIVNA  STRATEGIJA  je  usmjerena  na  određeni  tržišni  segment, grupu  kupaca.

5.1.STRATEGIJA  RAZVITKA  NOVIH  PROIZVODA

U  današnjim  tržišnim  uvjetima  kada  je  ponuda  dobara  i  usluga  sve  veća  i  premašuje  potražnju, potrebna  su  nova  sredstva  za  ulaganje  u  istraživanje  i  razvoj  novih  proizvoda  ili  stalno  unapređivanje  dotadašnjih  proizvoda.

 Novi  proizvodi  su  temeljnom  sastavnicom  rasta  nacionalnoga  gospodarstva. U  SAD – u  novi  proizvodi  tvore  u  prosjeku  oko  50  posto  vrijednosti  korporacijske  prodaje. Pod  novim  proizvodima  najčešće  se  smatraju  oni  kji  su  na  tržištu  manje  od  pet  godina.

U  razvoju  novih  proizvoda  važnu  ulogu  ima  istraživanje  i  razvoj. Izdaci  za  ove  svrhe  konstantno  rastu  te  su  već  dosegli  astronomske  vrijednosti. Ulaganja  u  istraživanje  i  razvoj  razlikuju  se  po  pojedinim  granama. 
4.2.
FAKTORI  KOJI  UTJEČU  NA  RAZVOJ  NOVIH  PROIZVODA

PRVI  FAKTOR  SU  tehnološka  unapređenja. Razvoj  tehnologije  omogućuje  produkciju  proizvoda  koji  se  samo  prije  desetak  godina  nisu  ni  mogli  zamisliti. Prenosni  osobni  kompjutori, električna  struja  itd. bili  su  predmet  znanstvene  fantastike  prije  desetak  godina  a  danas  su  tehnološka  realnost.

DRUGI  FAKTOR  SU  učestale  promjene  potrošačkih  interesa  i  potreba. Zbog  učestalih  promjena  potrošačkih  interesa  tržišni  su  odnosno  postali  mnogo  neizvjesniji  nego  prije  nekoliko  desetaka  godina. Korporacije  koje  su  prije  nekoliko  godina  izgledale  svemoćne  i  nedodirljive  upale  su  u  ozbiljne  poteškoće  jer  nisu  vodile  dovoljno  računa  o  promjenama  potrošačkih  potreba. Uprava  IBM – a  je  tvrdoglavo  inzistirala  na  razvoju  i  proizvodnji  velikih  kompjutora, te  zanemarivala  tržišne  promjene. Zato  je  IBM  previdio  šanse  koje  nudi  razvoj  malih  odnosno  osobnih  kompjutora. Ovu  tržišnu  priliku  su  iskoristile  druge  tvrtke  poput  Applea  a  IBM  se  dugo  oporavljao  zbog  ovog  tržišnog  propusta.

TREĆI  FAKTOR  JE  naglo  skraćivanje  životnog  vijeka  proizvoda.

Danas  u  prosjeku  novi  proizvodi  egzistiraju  na  tržištu  od  pet  do  deset  godina. Pri  tome  valja  upozoriti  da  se  i  u  tom  razdoblju  plasiraju  poboljšane  varijante  osnovnoga  proizvoda. Očevidan  je  primjer  automobilske  industrije  koja  je  bila  generator  masovne  industrije  i  koja  u  prvoj  polovici  20. stoljeća  uopće  nije  marila  za  potrošačke  potrebe. Danas  se  situacija  promijenila  pa  kupci  diktiraju  sadržaj  ponude. Buduči  da  su  potrošački  prohtjevi  promjenjivi  postalo  je  neophodno  učestalo  plasirati  nove, odnosno  poboljšane  modele.

Japanci  su  prije  desetak  godina  uspjeli  razviti  novi  model  automobila  za  dvije  do  tri  godine  dok  je  zapadnim  tvrtkama  trebalo  četiri  do  šest  godina. Upravo  ova  brzina, tj. skraćivanje  vremenskog  ciklusa  za  razvoj  novog  proizvoda  postala  je  japanska  konkurentska  prednost. Zapad  je  brzo  uočio  ovu  karakteristiku  te  je  danas  izražen  trend  ubrzanog  vremenskog  skraćivanja  razvoja  novih  proizvoda  kod  svih  značajnijih  svjetskih  korporacija.  

ČETVRTI  FAKTOR   JE  stalno  povečavanje  konkurencije  na  svjetskom  tržištu. Globalizacija  dovodi  do  toga  da  se  svi  proizvođači  u  bilo  kojem  dijelu  svijeta  suočavaju  s  konkurencijom  planetarnih  razmjera. Primjerice  kobasičar  u  Bavarskoj  danas  mora  voditi  računa  o  konkurenciji  koja  dolazi  iz  Argentine  ili  Kanade. Svijet  je  postao  veliki  supermarket  unutar  kojega  male  i  velike  tvrtke  traže  svoju  šansu. Ova  mnogobrojna  konkurencija  pogoduje  inovacijama  kako  bi  se  stekla  određena  prednost  u  odnosu  na  neposredne  tržišne  konkurente.

Plasiranje  novih  I  uspješnih  proizvoda  donijelo  je  pojedinim  tvrtkama  svjetsku  slavu. Tako  je  svojedobno  japanski  JUC  plasirao  VHS  za  kućne  video  rekordere  stekavši  zavidnu  reputaciju.

Management  se  odlučuje  za  REAKTIVNU  I  PROAKTIVNU  STRATEGIJU.

REAKTIVNA  STRATEGIJA  razumije  iščekivanje  budučih  događaja  i  odgovor  na  njih.Vrste  reaktivnih  strategija  su:

a) OBRAMBENA  STRATEGIJA  koja  se  brine  o  profitabilnosti  postoječih  proizvoda  pri  čemu  se  vodi  računa  o  konkurentskim  karakteristikama  novih  proizvoda.

b) IMITACIJSKA  STRATEGIJA  se  temelji  na  brzom  kopiranju  novog  proizvoda  pri  čemu  je  poželjno  da  se  preslikavanje  proizvoda  ili  uslige  obavi  prije  nego  originalni  proizvođač  stekne  širu  popularnost. Imitacijska  je  strategija  karakteristična  za  modu, odnosno  dizajnersku  djelotvornost  odječe, namještaja  i  malih  kučanskih  aparata. Sony  je  uveo  walk – mane  koje  su  ubrzo  počeli  kopirati  brojni  proizvođači.

c) SOFISTICIRANA  STRATEGIJA  se  sastoji  u  principu  „ drugi  ali  bolji „. U  tom  slučaju  tvrtka  ne  kopira  jednostavno  konkurentski  proizvod  već  se  nastoji  pod  svaku  cijenu  pronaći  naćin  da  se  proizvod  usavrši  kako  bi  se  što  bolje  pozicionirao  na  tržištu. Pokušava  se  potisnuti  originalni  proizvod  ili  usluga.

d) RESPONZIVNA  STRATEGIJA  se  sastoji  u  odgovoru  na  temelju  potrošačkih  primjedbi. Ona  korigira  prvotne  varijante  proizvoda  u  skladu  sa  primjedbama  potrošača. Ovaj  se  model  koristi  osobito  u  proizvodnji  uredskog  namještaja  i  softwarskih  programa. Ovdje  često  ključnu  ulogu  imaju  distributeri  koji  su  u  neposrednoj  vezi  s  kupcima.

PROAKTIVNA  STRATEGIJA  se  ponajprije  oslanja  na  interese  potrošača. Ovaj  pristup  razumijeva  razvoj  marketinga, neposredne  komunikacije  s  kupcima  te  rotaciju  zaposlenika. McDonald’s, General  Foods  su  neke  od  najpoznatijih  i  najvećih  korporacija  koje  provode  poslovnu  filozofiju  ponajprije  orijentiranu  na  kupce.

Proaktivna  se  strategija  može  provoditi  akvizicijama. Akvizicija  je  formalno  udruživanje  dvaju  poslovnih  sustava. Postoje  različite  vrste  alijansi  a  jedna  od  njih  je  zajedničko  ulaganje.

Obično  se  strategijom  razvoja  novih  proizvoda  promišljaju  novi  proizvodi  i  usluge  za  novo  tržište.
U  slučaju  kada  se  proizvod  može  patentirati  odnosno  zaštititi  tvrtka  je  mnogo  sigurnija  u  povrat  uloženih  financijskih  sredstava  za  njegov  razvoj  pa  stoga  se  u  takvoj  situaciji  lakše  odlučiti  za  proaktivnu  strategiju.

Manji  poslovni  sustavi, u  večem  se  broju  slučajeva, odlučuju  za  obrambene  strategije, a  to  se  može  uočiti  čak  i  na  razini  manjih  država, tj.  njihovih  gospodarskih  sustava.

MARKETING  pruža  temeljne  informacije  odlučujuče  za  izgled, upotrebljivost  te  sigurnost  budućega  proizvoda. Ovi  se  podaci  slijevaju  u  odjel  za  istraživanje  i  razvoj  koji  projektira  budući  proizvod. Proizvodni  eksperti  analiziraju  što  je  sve  potrebno  da  se  proizvod  izradi  maksimalno  kvalitetno  zu  minimalne  troškove. Ovaj  proces  prate  financijski  stručnjaci  koji  proučavaju  ukupne  troškove  projekta  te  određuju  cijenu  proizvoda  kako  bi  mogli  pravodobno  financirati  ukupni  projekt. Dakle, razvoj  novih  proizvoda  je  multifunkcionalni  projekt.   

4.3.
ŽIVOTNI  CIKLUS  PROIZVODA

Životni  ciklus odražava  u  svojoj  cjelini  -  od  uvođenja  proizvoda  na  tržište  pa  do  njegova  povlačenja  iz  prometa  -  njegovu  realizaciju  koja  se  promatra   kroz  odgovarajuče  faze  kretanja  proizvoda  na  tržištu.

Analitičari  tržišta  istražuju  prolaz  određenog  proizvoda  od  jedne  do  druge  faze  u  njegovom  kretanju  na  tržištu.

Rezultati  istraživanja  određenih  proizvoda  na  tržištu  postaju  komponentama  efikasnoga  planiranja  proizvoda. To  posebno  vrijedi  za  trenutak  kada  je  korisno  lansirati  novi  proizvod  na  tržište, proširiti  asortiman  proizvoda  ili  izvršiti  bilo  koje  operativne  zahvate  na  proizvodu  radi   jačanja  inteziteta  plasmana  ili  širenja  udjela  organizacije  na  tržištu  i sl.

4.4.
FAZE  ŽIVOTNOG  CIKLUSA  PROIZVODA

Proizvod  se  stvara  pa  lansira  na  tržište. Pod  određenim  uvjetima  on  doživljuje  svoju  uzlaznu  putanju  na  tržištu. Zatim  dostiže  zrelost ( promatrajuči  intezitet  potražnje  na  tržištu )  da  bi  nakon  određenog  vremena  pokazao  znakove  starenja ( proizvod  prestaje  biti  suvremen, nov, funkcionalan, prikladan  za  tržište,..)  te  ako  interes  kupaca  i  intezitet  potražnje  padaju  proizvod  ulazi  u  fazu  degeneracije i  najčešće  biva  povučen  iz  proizvodnje  i prometa.

Nepoznato  je  i  kod  živih  bića  i  kod  mnogih  proizvoda  koliko  će  dugo  trajati  aktivan  život, koliku  će  starost  doživjeti, kako  će  uspješan, složen  ili  težak  biti  životni  put  proizvoda.

Organizacija  koja  razvija  i  lansira  novi  proizvod  na  tržište  poduzima  određene  mjere  radi  osiguravanja  duljeg  i  efikasnijeg  života  proizvoda  na  tržištu. Poneki  proizvodi  doživljavaju  samo  fazu  lansiranja  na  tržište  dok  drugi  naglo  prekinu  put  i  mnogo  ranije. Između  pojedinih  faza  životnoga  ciklusa  ne  postoji  nikakva  zakonomjernost  s  obzirom  na  vrijeme  njihova  nastajanja, dužine  trajanja, trenutka  prijelaza  iz  jedne  faze  u  drugu. Sve  ovisi  o  konkretnoj  situaciji  na  tržištu.
Veći  je  broj  proizvoda  podvrgnut  zakonu  “nastajanja  i  nestajanja”  jer  kao  što  proizvodi  nastaju  tako  s  vremenom  nestaju  na  tržištu. Netko  ih  izumi, razvije  i  lansira  na  tržište. Određeno  vrijeme  oni  zadovoljavaju  potrebe, a  zatim  bivaju  potisnuti  s  tržišta  do  novih, boljih, suvremenijih  proizvoda  ili  se  moraju  povući  s  tržišta  zbog  promjena  do  kojih  može  doći  zbog  potražnje.

4.5.
FAZA  UVOĐENJA  ( LANSIRANJA )  PROIZVODA  NA  TRŽIŠTE

Uvođenjem  određenog  proizvoda  na  tržište  zanima  nas  što  nastaje  na  tržištu  pojavom  toga  proizvoda, što  sve  organizacija  koja  lansira  novi  proizvod  treba  podnijeti  te  kako  se  sve  to  odražava  u  prizmi  njezine  poslovne  politike.

Pojava  novoga  proizvoda  na  tržištu  svakako  izaziva određene  promjene  tržišne  situacije  jer  je  opravdana  pretpostavka  da  će  tržište  i  sudionici  u  razmjeni  primjetiti  pojavu  novoga  proizvoda  i  na  tu  pojavu  reagirati

Osnovna  je  pogreška  mnogih  organizacija  što  zaboravljaju  činjenicu  da  se  lansiranjem  novog  proizvoda  na  tržište ( ako  se  ne  radi  o  novitetu  nego  o  boljem  supstitutu ) ne  stvaraju  istodobno  uvjeti  za  postojanje  povećane  potražnje.

 Osnovni  je  cilj  proizvodne  organizacije  u  ovoj  fazi  u  što  kraćem  roku  prebroditi  opasnosti  koje  vrebaju  na  novi  proizvod,što  prije  započeti  njegovom  masovnom  proizvodnjom  i  realizacijom.

Kratka  rekapitulacija  faze  lansiranja  novoga  proizvoda  na  tržištu  uključuje:

FAZA  LANSIRANJA – novoga  proizvoda  na  tržište  vrlo  je  teška  za  proizvodnu  organizaciju. Proizvodnja  je  mala  jer  se  novi  proizvod  tek  uvodi na  tržište. Cijena  koštanja  u  takvim uvjetima  je  visoka.Organizacija  je  pritisnuta  dospiječem  otplate  anuiteta  i  drugih  obveza  koje  proizlaze  iz  prije  uloženih  investicija  u  tehnološki  process, istraživački  rad, u nova  postrojenja, za  otkup  licence,itd. Ne  može  čak  ni  uz  planiranu  relativno  visoku  prodajnu  cijenu  računati  na  ostvarenje  povoljnog  financijskog  rezultata  prodaje. Ta  faza  redovito  donosi  gubitak.

LANSIRANJE  PROIZVODA – na  tržište  valja  dobro  pripremiti  određenim  akcijama  marketinga. Troškovi  ekonomske  propaganda, izbor  prodajnoga  puta, testiranje  tržišta, ulaganje  u  odnose  s  javnošću, ulaganje  u  kadrove  još  više  pogoršavaju  finacijsku  stranu  računice  za  lansiranje  novog  proizvoda.

DISTRIBUTIVNA  MREŽA – reagira  na  pojavu  novog  proizvoda  oprezno, ovisno  o  svojstvima  novoga  proizvoda, o  interesu  potrošača  za  novi  proizvod, o  uvjetima  koje  dobivaju  pri  uvođenju  proizvoda, itd.

KONKURENCIJA  - Konkurencija  neće  značajnije  reagirati  na  prve  korake  novoga  proizvoda  na  tržištu. Valja  sačekati  rezultate  i  ocijeniti  ima  li  lansirani  proizvod  izglede  da  opstane  u  kojem  će  slučaju  konkurentske  organizacije  morati  donijeti  određene  mjere  što  znači  da  treba  očekivati  reagiranje  konkurentskih  organizacija.

 Reagiranje  konkurencije  ovisiti  će  o  brojnim  faktorima  a  najvažniji  su :

· uloga, značenje, veličina  i  mjesto  proizvodne  organizacije  koja  lansira  novi  proizvod

· karakteristike  novoga  proizvoda

· kretanje  i  intezitet  razvoja  potražnje  i  potrošnje  u  dotičnoj  branši

· reagiranje  potrošača, trgovačke  mreže  i  ostalih  faktora  na  tržištu  na  pojavu  novoga  proizvoda

donosi  mjere  koje  se  kreću  do  sniženja  cijena  vlastitim  proizvodima  da  bi  se  otežalo  plasman  novoga  proizvoda, preko  davanja  kroz  trgovačku  mrežu  razne  iznimne  uvjete  i  bonifikacije  pa  do  direktnoga  imitiranja  novoga  proizvoda.

KUPCI  -  ovisno  o  stupnju  pripremljenosti, reagiraju  relativno  sporo  i  oprezno  na  pojavu  novoga  proizvoda  što  se  posebno  odnosi  na  slučajeve  ako  se  radi  samo  o  pojavi  novog  supstituta. Sklonosti  potrošača, navike, vjernost  pojedinim  markama, nedovoljna  informiranost, relativna  nezainteresiranost  dijela  kupaca  za  pojavu  novoga  proizvoda  te  niz  drugih  uzroka  utječu  na  reagiranje  kupaca.

4.6.
FAZA  RASTA

Čim  proizvod  počne  bilježiti  rast  potražnje  na  tržištu  proizvođač  dobiva  potvrdu  o  tomr  da  je  tržište  prihvatilo  nov  proizvod. Povećana  potražnja  omogučuje  povećanje  proizvodnje, pri  čemu  dolazi  do  smanjenja  fiksnih  troškova  a  to  jača  konkurentsku  sposobnost  organizacije  na  tržištu  i  omogučuje  joj  nadoknaditi  dio  izdataka  kojima  je  bilo  uvjetovano  projektiranje  i  osvajanje  novoga  proizvoda. Troškovi  ekonomske  propaganda  redovito  se  u  toj  fazi  smanjuju  ali  se  povećavaju  troškovi  obrade  tržišta. 
Najosjetljivije  područje  za  novi  proizvod  je  područje  cijene. Konkurencija  počinje: snižavati  cijene, odobravati  ekstra  rabat, uvoditi  kasaskonta, lakše  priznavati  reklamacije, jačati  vlastite  ekonomakse  propagande  na  tržištu, raditi  promjene  na  ambalaži, pakiranju  ili  načinu  otpremanja  vlastitih  proizvoda. 

U  momentu  uspješnog  prodora  novog  proizvoda  na  tržište  uskaču  konkurenti  koji  su  do  tada  promatrali  razvoj  proizvoda. Neki  ulaze  s  vjernim  kopijama  novog  proizvoda, neki  vrše  poboljšanja  istoga.I  u  tom  trenutku  dolazi  do  procesa  diferenciranja  između  srodnih  proizvoda  i  marki. Borba  koja  slijedi  postavlja  prvobitnom  proizvođaču  nove  probleme. Umjesto  da  traži  načine  kako  da  navede  potrošače  da  „probaju“  proizvod  on  se  sada  mora  brinuti  o  tome  kako  da  ih  navede    na  to  da  njegovom  proizvodu  daju  prednost.

Faza  rasta  novog  proizvoda  na  tržištu  je  odlučna  za  daljnju  sudbinu  i  trajanje  životnoga  ciklusa  novoga  proizvoda.

Pojava  novog  proizvoda  na  tržištu  ne  mora  uvijek  izazvati  općeniti  porast  potražnje, barem  ne  u  početku.

Uspješna  prodaja  novoga  proizvoda  ide  naštetu  plasmana  sličnih  proizvoda  konkurencije. Najčešće  zaostaje  plasman  onih  proizvoda  koji  su  na  tržištu  kvalitetno  slabiji, skuplji, manje  suvremeniji  te  plasman  kod  onih  organizacija  koje  u  prijašnjem  razdoblju  nisu  izgradile  čvrstu  poziciju  na  tržištu.

4.7.
FAZA  ZRELOSTI

Nastavljajući  svoj  razvojni  put  na  tržištu, novi  proizvod  prije  ili  poslije  doživljuje  fazu  zrelosti. 
U  većini  slučajeva  organizacija  ne  vidi  „vanjske  znakove“  zrelosti  proizvoda  koji  još  uvijek  uspješno  bilježi  uzlaznu  putanju  u vlastitoj  realizaciji  na  tržištu. Ako  konkurencija  ne  uspije  zadržati  rast  realizacije  novoga  proizvoda  i  održati  intezitet  vlastite  prodaje  ona  prelazi  na  ozbiljnije  mjere: od  usavršavanja  dizajna  vlastitih  proizvoda  do  projektiranja  novih  proizvoda  koji  bi  trebali  u  dogledno  vrijeme  zamijeniti  postojeći  proizvodni  program  koji  se  ne  može  na  tržištu  efikasno  boriti  s  novim  proizvodom  konkurentske  organizacije.

Uzroci  prebrzog  starenja  novoga  proizvoda  nisu  samo  u  proizvodu  već  tom  procesu  pridonosi  konkurencija  na  tržištu  radi  efikasne  obrane  svoga  ugroženoga  položaja.

Konkurencija  može  pokušati  da  uspori  i  oteža  intezitet  porasta  potražnje  za  novim  proizvodom  na  tržištu  tako  da  poduzme  eventualne  mjere  u  politici  cijena, načinu  obrade  vlastitoga  tržišta, ambalaži, povećanju  izdataka  za  ekonomsku  propagandu  ali  ne  može  bitnije  i  trajnije    zaustaviti  proces  koji  se  na  tržištu  stvara  pojavom  kvalitetnih  proizvoda  koje  tržište  prihvaća.

Ako  konkurencija  snizuje  cijene  vlastitim  proizvodima  kako  bi  novi  proizvod  ispao  mnogo  skuplji  takve  mjere  nemaju  potpunu  oštrinu  niti  učinak. Proizvođač  koji  je  lansirao  novi  proizvod  uspijeva u fazi  njegova  rasta  naći  optimum  između  troškova  proizvodnje  i  prodajne  cijene. Takav  optimum  u  toj  fazi  dopušta  da  i  on  snižava  cijene  što  za  neke  konkurente  može  imati  nepovoljne  posljedice. Jedino  područje  koje  može  donijeti  pozitivna  rješenja  jest   provođenje  programa  koji  bi  značio  pobjedu  nad  konkurencijom  na  način  da  se  kreira  proizvod  koji  bi  bio  kvalitetniji, bolji, jeftiniji, funkcionalniji  od  onih  koji  već  postoje  na  tržištu.

Neke  gospodarstvene  organizacije  nikada  ne  čekaju  na  prirodni  proces  starenja  svojih  proizvoda, odnosno  na  trenutak  kada  tržište  više  neće  imati  interesa za  njima  već  za  svaki  proizvod  koji  je  okosnica  prodajne  strategije  one  imaju  u  rezervi  novi  proizvod.

Pomno  pračenje  tržišta  može  pomoći  vještom  analitičaru  da  uoči  pojave  o  postojanju  starenja  određenih  proizvoda  organizacije  a  njihovo  pravodobno  otkrivanje  omogučuje  organizaciji  da  stvori  mjere  za  razvoj  proizvoda  i  tako  ne  dovede  u  pitanje  efikasnost  njezine  proizvodne  i  prodajne  politike.

4.8.
FAZA  ZASIĆENJA

Faza  zasićenja  znači  da  je  tržište  zasičeno  određenim  proizvodom, da  ga  više  ne  prima  ili  ga  ne  prima  onako  kako  ga  je  primalo  prije. Prodaja  nekoga  novoga  proizvoda  redovito  dostiže  u  toj  fazi  svoj  maksimum  i  ubrzo  počinje  gubiti  visinu  prijašnje  razvojne  politike. U  toj  situaciji  proizvodna  organizacija  treba  donijeti  razumne  poslovne  odluke.

Uzroci  zasičenja  mogu  biti:

· u  proizvodu, kada  izgubi svoju  privlačnost  za  kupce

· u  pojavi  boljih  i  novih  proizvoda  na  tržištu  koji  uspješno  osvajaju  kupce

· u  mjerama  konkurencije  koja  onemogućuje  ili  usporava  plasman  konkretnog  proizvoda 

Ako  je  proces  saturacije  izazvan  pogoršenim  svojstvima  proizvoda  zbog  pojave  drugih  prikladnijih  proizvoda, organizacija  može  pokušavati  spašavati  takav  proizvod  mjerama  redizajna, revitalizacijom.
Radi  li  se  o  pojavi  novih  proizvoda  koji  ugrožavaju  daljnju  prodaju  ugroženog  proizvoda, onda  treba  imati  na  umu  da  nikakve  privremene  mjere  i  manji  zahvati  ne  mogu  u  dugoročnijem  aspektu  izvući  proizvod. Tu  treba  napraviti  redizajn  proizvoda  ili  shvatiti  da  je  takav  proizvod  ušao  u  silaznu  fazu  životnoga  kretanja.

Ako  se  uoči  zaostajanje  prodaje  određenoga  proizvoda  treba  utvrditi  da  li  se  uočena  pojava  odnosi  samo  na  prolaženje  njezina  proizvoda  ili  se  slične  pojave  uočavaju  i  u  plasmanu  srodnih  proizvoda  konkurencije.

Neovisno  o  činjenici  da  li  novi  proizvod  ponekada  biva  potisnut  pojavom  novih  i  boljih  supstituta  na  tržištu, ili  zbog  prirodne  zastarjelosti, važno  je  da  proizvodna  organizacija  dođe  do  spoznaje  da  se  budućnost  prodaje  ne  može  graditi  s  tim  proizvodom.

Dolazi  li  faza  zasićenja  tržišta  suviše  rano tako  da  proizvodna  organizacija  ne  stigne  izvući  ono  čime  želi  nadoknaditi  poslovnu  inicijativu, napredak  i  ulaganje  u  istraživanje, tada  nastaju  gubici. 

Određene  aktivnosti  konkurencije  prisiljavaju  proizvođača  koji  pokušava  spasiti  vitalnost  svog  proizvoda  da  djeluje  na  područjima  kao  što  su: sniženje  prodajnih  cijena  i  poboljšanje  prodajnih  uvjeta  takvu  proizvodu. U  isto  vrijeme  proces  umjetnoga  održavanja  takvih  proizvoda  na  tržištu  iziskuje  veća  ulaganja  u  ekonomsku  propagandu. Sve  to  pogoršava  rentabilitet  buduće  proizvodnje  koja  počinje  stagnirati.

4.9.
FAZA  DEGENERACIJE

Nju  karakteriziraju  tendecijsko  padajući  apsolutni  promet  i  daljnje  smanjenje  zarade. Proizvođači  najprije  pokušavaju  održati  svoj  udio  na  tržištu  pojačanom  propagandom  a  kada  ni  to  nije  dovoljno  pojačava  se  konkurentska  borba  na polju  cijena.  Malo  je  proizvođača  koji  mogu  preživjeti  tzv. Konkurentsku  oluju. Neki  proizvođači  da  pospiješe  pad  svojih  konkurenata  ili  da  ih  ustraše  i  navedu  da  dobrovoljno  napuste  proizvodnju, oni  primjenjuju  agresivne  taktike, nude  da ih  otkupe  i  čine  sve  da  ogorčaju  život  drugima. Cijene  i  marže  se  smanjuju. Jedino  što  može  oživjeti  situaciju  je  dotjerivanje  i  moderniziranje  proizvoda.

Novi, suvremeniji, funkcionalniji  i  jeftiniji  proizvodi  potiskuju  s  tržišta  proizvode  koji  po  svojim  svojstvima  i  ekonomskim  obilježjima  ne  mogu  držati  korak  u  tokovima  razmjene.  

S  degeneriranim  proizvodima  ne  nestaju  i  potrebe  koje  su  oni  do  tada  zadovoljavali  jer  nadolaze  novi, drukčiji  proizvodi  koji  privlače  pažnju. Razlozi  koji  dovode  do  degeneracije  pojedinih  proizvoda  su  u  tome  da  novi  proizvodi  ispunjavaju  postavljenje  zadatke  jeftinije, brže, bolje  i  sigurnije  s  manjim  troškovima  rada  i  energije.  

Proizvod  živi  tako  dugo  dok  ima  svoje  tržište. Sigurno  je  samo  to  da  će  u  nekom  trenutku  biti  potisnut  s  tržišta  od  novih  proizvoda  koji  će  bolje  odgovarati  potrebama  potrošača.

Životni  vijek  nekoga  proizvoda  raste  s  većom  blizinom  sirovina, a  padaju  s  većom  blizinom  konzuma. Proces  degenerizacije  se  veoma  često  proteže  godinama. Dio  kupaca  ostaje  vjeran  proizvodima, bilo  zbog  emocionalnih  razloga, bilo  zbog  toga  što  su  bolji  od  noviteta  ili  što  imaju  specijalne  karakteristike.

U  budućnosti  treba  očekivati  da  će  životni  ciklus  proizvoda  doživjeti  daljnja  skraćivanja. Povećani  izdaci  za  istraživanja  i  razvoj  dovoditi  će  do  sve  novih  poboljšanja  proizvoda  i  do  pojave  noviteta  koji  će  uspijevati  u  borbi  za  osvajanje  i  zadržavanje  mušterija.

5.
RIZICI  NOVIH  PROIZVODA

  Razvoj  proizvoda  a  pogotovo  novih  proizvoda  je  povezan  s  brojnim  rizicima  stoga  ih  proizvodna  organizacija  koja  programira  razvoj  proizvoda  mora  uzeti  u  obzir. U  praksi  se  često  zanosimo  oduševljenjem  da  će  inovacijski  zahvati  donijeti  dobre  poslovne  rezultate, da  će  ojačati  položaj  organizacije  na  tržištu, pridonijeti  poslovnom  ugledu, omogućiti povečanje  dobiti, itd. Zaboravljajući  goleme  rizike  procesa  inovacije, organizacija  veoma  često  dolazi  do  gorkih  spoznaja  onda  kada  je  na  žalost  suviše  kasno: kada  su  utrošena  mnoga  sredstva, kada  se  organizacija  nalazi  pred obvezom  otplate  anuiteta, kada  su  već  stvoreni  kapaciteti  za  koje  tržište  ne  pokazuje  očekivani  interes.

6.1.
RIZICI  TEHNIČKOG  RAZVOJA

 Golemi  je  rizik  razvoja  proizvoda  sa  stajališta  izbora  tehnologije. Organizacije  koje  u  razvoju  inovacijskih  pothvata  osiguravaju  izbor  najsuvremenije  opreme  i  tehnologije  osiguravaju  se  za  određeno  vrijeme  od  rizika  tehničkoga  razvoja. Proizvodi  koji mnogo  zaostaju  iza  srodnih  proizvoda  industrijski  razvijenih  zemalja  donose  izvozniku  niski  stupanj  rentabiliteta  izvoza  i  druge  teškoće.

Zbog  relativne  nerazvijenosti  marketinga, uloga  ekonomske  strane  u  procesu  razvoja  proizvoda  svodi  se  veoma  često  na  informativne  ocjene  u  vezi  s  većim  ili  manjim  stupnjem  rentabilnosti  pojedinih  zahvata. Kada  govorimo  o  riziku  tehničkog  razvoja  misli  se  na  one  slučajeve  kada  se  proces  razvoja  proizvoda  rješava  isključivo  ocjenom  proizvodno – tehnoloških  prednosti, pogodnosti, mogućnosti  i  rješenja.

6.2.
TRŽIŠNI  RIZIK

Novi  proizvod  može  biti  savršeno  tehnološko  rješenje, on  može  imati  i  ostala  dobra  svojstva  ali  praktičnu  verifikaciju  njegovih  karakteristika  vrši  u  tržišnoj  privredi  jedino  tržište.

Tehnološka  rješenja  proizvoda  moraju  biti  ona  koja  na  tržištu  trebaju  pokazati  interes  za  takav  proizvod  i  da  mu  priznaju  svojstva  po kojima  se  u  pozitivnom  smislu  razlikuje  od  srodnih  supstituta. Postupak  u  razvoju  proizvoda  ne  smije  početi  u  proizvodnji  nego u  stručnoj  službi organizacije  koja  ima  zadatak  da  konkretno  definiranu  zamisao  verificira  s  gledišta  tržišta  i  da  nakon  pomnog  analiziranja  omogući  proizvodnoj  funkciji  kreirati  takvo  rješenje  koje  će  što  potpunije  i  trajnije  zadovoljiti  utvrđene  izvore  buduće  tražnje  za  takvim  proizvodom.
U  slučaju  robe  za  široku  potrošnju  mnogo  je  teže  spoznati  i  ispitati  sve  one  elemente  koji  su  posebno  važni  za  stvaranje  konkretnih  zaključaka  o  poželjnim  karakteristikama  novog  proizvoda  nego  što  je  to  slučaj  u  kreiranju  proizvoda  za  investicijsku  potrošnju. Nisu  samo  motivi  koji  pokreću  potrošnju  nego  se  tu  radi  i  o  različitim  segmentima  potrošačkih  navika, potreba  i  mogućnosti i na tržištu robe  široke  potrošnje  vlada  veoma  jaka  konkurencija.
6.3.
RIZIK  ŽIVOTNE  PREMIJE  PROIZVODA

Kada  određeni  novi  ili  usavršen  proizvod  uspješno  prebrodi  rizike  istraživanja   te  rizike  tržišnoga  uključivanja  još  uvijek  postoji  rizik  njegova  životnoga  puta. Pod  tim  razumijevamo  pretpostavku  da  će  životni  put  novoga  ili  poboljšanoga  proizvoda  biti  barem  toliko  dug  da  će  isplatiti  sve  što  je  investirano  u   istarživački  rad, kadrove, novu  tehnologiju, investicije  u opremu, sirovine, ekonomsku  propagandu  i  sl.

Organizacija  koja  lansira  novi  proizvod  se  prvenstveno  plaši  određene  aktivnosti  konkurencije  za  koju  zna  da  je  spremna  svaku  dobru  ideju  ubrzo  imitirati. S  obzirom  na  to, proizvodne  organizacije  u  industrijski  razvijenim  zemljama  služe  se  zaštitom  prava  industrijskoga  vlasništva: patent, licenca,i sl.ali uvijek ima  opasnost  da  konkurencija  zaobiđe  patent  s  pomoću  boljeg  i  savršenijeg  vlastitog  rješenja.

6.4.  RIZICI  KALKULACIJE 

Proizvodna  organizacija  koja  ulazi  u  zahvate  zasniva  svoje  odluke  na  pretpostavkama  određene  pretkalkulacije,tj. mora  predvidjeti  stupanj  predvidivog  pothvata.

Tu  se  radi  o  obuhvatu  troškova  kao  što  su: kamate, devizne  otplate, amortizacija, izdaci  za  istraživanja, troškovi  testiranja, izdaci  za  ekonomsku  propagandu  itd. Visina  takvih  troškiva  treba  biti  poznata  prije  nego  što  organizacija  uđe  u  izravne  zahvate  na  području  razvoja  proizvoda. Poseban  problem  kod  razvoja  proizvoda  je  i  u  tome  što  između  trenutka  izrade  pretkalkulacije  i  trenutka  lansiranja  novog  ili  usavršenog  proizvoda  na  tržište  prolazi  dosta  vremena. Vremenska  dinamika  donosi  nužno  i  promjene  u  kretanju  cijena  i  troškova. 
7.
PLANIRANJE

PLAN  JE  HIPOTEZA. Može  se  definirati  kao  proces  buduće  procjene, postavljanja  ciljeva  i  zadataka  organizacije, određivanje  planske  djelatnosti  za  njihovo  postizanje  u  okviru  određenoga  vremena.

CILJEVI  SE  DEFINIRAJU  pomoću  slijedećih  aktivnosti:

-  određivanje  sadržaja  ciljeva

-  utvrđivanje  metode  za  mjerenje  ostvarenja  ciljeva

-  utvrđivanje  rokova  za  ostvarenje  ciljeva

-  imenovanje  nositelja  aktivnosti  i  odgovornosti  za  ostvarivanje  planskih  ciljeva

VRHOVNI  MAMAGEMENT  će  organizacijom  racionalnoga  strategijskog  planiranja  osigurati  optimalizaciju  strategijskih  ciljeva  razvoja  poduzeća.

SREDNJI  MAMGEMENT  razrađuje  razvojne  pravce  i  utvrđuje  pojedinačne  planove  kao  npr.

· financiranje

· nabava

· prodaja

· kadrovi

· investicije

NIŽI  MANAGEMENT  obavlja  operativno  planiranje.

7.1.
PROCES  PLANIRANJA

Obuhvaća  sljedeće  faze:

· pripreme  za  izvedbu  plana

· analiza  poslovanja  proteklih  razdoblja

· definiranje  poslovnih  ciljeva  plana

· razrada  plana  

· kontrola  plana

U  slobodnom  poduzetništvu  ( a  njegove  značajke  su  privatizacija, kapitalizacija, a  cilj  što  veći  profit )management  poduzeća  donosi  samostalno  planove  poslovanja  bez  dirigiranja.

7.2.
DONOŠENJE  ODLUKA

Odlučivanje  u  poduzeću  je  process  kojim  se  između  više  mogućnosti  vrši  izbor  optimalnoga  rješenja.

Moguće  su  razne  varijante  odlučivanja:

AUTORITATIVNO – kada  poduzetnik  ili  TOP  manager  donosi  odluku  sam, a  članovi  managementa  moraju  odluku  provoditi.

KONZULTATIVNO – kada  članovi  managementa  mogu  predlagati  ali konačnu  odluku  donosi  TOP  management  ili  poduzetnik.

DEMOKRATSKI  kada  se  odluka  donosi  većinom  glasova.

KONSENZUSOM – KADA  SE  OSLUKA  DONOSI  JEDNOGLASNO.

U  donošenju  planova  poslovne  politike  poduzeća  odlučuje  se  uglavnom  konzultativnom  metodom  i  rijetko  konsenzusom. Kod  srednjevelikih  i  malih  poduzeća  posebno  gdje  management  nije  primjereno  razvijen, ponekada  se  oslučuje  autoritativno.

Autoritativno  odlučivanje  se  vrši  u  malom  poduzeću, posebno  u  privatnom  vlasništvu  gdje  je  broj  zaposlenih  neznatan  i  gdje  ne  funkcioniraju  stručne  službe.

8. ORGANIZIRANJE  

Organiziranje  predstavlja  usklađivanje  određenih  aktivnosti  na  postizanju  planiranoga  ili  zajednički  postavljenoga  cilja.

Organizacija  je  zapravo  trajna  djelatnost  u  poduzeću  jer  je  neposredno 
Organizacija  predstavlja:

· ustanovljavanje  potrebnih  aktivnosti

· grupiranje  aktivnosti

· dodjeljivanje  svake  grupe  aktivnosti  pojedinome  manageru

· osiguranje  koordinacije  u  organizacijskoj  strukturi

Organizacijska  struktura  mora  biti  oblikovana  tako  da  razjasni  tko  će  obavljati  koji  zadatak  i  tko  je  odgovoran  za  koje  rezultate.

Rad  na  organizaciji  i  njenom  unapređenju  je  trajan  zadatak. Razina  organizacije  stvara  bitne  preduvjete  za  mogući  poslovni  process.

Management  poduzeća  je  usmjeren  da  stalno  prati  mogući  nesklad  između  razine  organizacije  i  ostvarenoga  rezultata  koji  je  uvjetovan  postojećom  organizacijom  kao  i  stvarno  moguće  dobitke. Taj  se  nesklad  naziva  organizacijskim  jazom.

Organizacija  tvrtke  je  svjesna, kontinuirana  i  praktična  aktivnost  uprave ( managementa )  na  usklađivanju  elemenata  radnoga  procesa  u  cilju  postizanja  optimalnih  poslovnih  rezultata.

Organizacijske  su  se  aktivnosti  u  gospodarstvu  i  tvrtkama  u  početku  temeljili  na  iskustvu  u  praksi. Iskustva  su  se  prenosila  s  generacije  na  generaciju  što  je  doprinosilo  poboljšanju  organizacije  rada. Tek  u  drugoj  pol0ovici  19.st. organizacija  rada  počinje  se  temeljiti  na  znanstvenim  pojavama  i  metodama. Javlja  se  znanost  o  organizaciji  rada  koja  svoj  uspon  doživljava  u  20. st., kao  jedna  od  najmlađih  znanstvenih  disciplina.

U  poduzetničkim  tvrtkama  nije  potrebna  detaljna  organizacijska  podjela  rada  ali  je  nužno  precizno  utvrditi  nositelje  pojedinih  poslova  i  zadataka  te  sustav  kontrole  njihovoga  izvršavanja.

8.1. OBLIKOVANJE  ORGANIZACIJE

Čimbenici  koji  utječu  na  oblikovanje  organizacije  su:

· INTERNI  FAKTORI: koji  su  vezani  uz  stanje  i  perspektivu  tvrtke.

INTERNI  FAKTORI su:

a)
PREDMET  POSLOVANJA: koji  se  utvrđuje  aktom  o  osnivanju  i  upisom  u  sudski  registar. U  tom  aktu  je  upisano  sve  čime  se  firma  može  baviti.

b)
RAZVOJNA  STRATEGIJA: sadrži  dugoročne  ciljeve  svake  tvrtke  koji  se  svode  na: projektiranje  razvoja, izgradnje  kapaciteta, razvoja  tržišta  i  školovanje  stručnih  kadrova.

c)
VELIČINA  I  DISPERZIJA: se  izražava  u  proizvodnim, smještajnim  i  prodajnim  kapacitetima, kretanje  prometa, dobiti, te  lokacije  profitnih  jedinica.

d)
STRUKTURA  ZAPOSLENIKA: koja  po  profilima, iskustvu  i  obrazovnoj  razini  ima  odgovarajuči  utjecaj  na  organizacijsku  strukturu. Što  je  bolja  onućenost  podređenih  to  je  manji  broj  nužnih  odnosa  nadređeni – podređeni  i  organizacija  će  biti  fleksibilnija  i  dinamičnija.

e)
TEHNIČKA  RAZINA  OPREMLJENOSTI: ukazuje  da  što  je  veća  tehnička  razina  opremljenosti  to  omogućuje  da  se  poslovi  obave  s  manje  izvršitelja  ali  oni  su  obrazovaniji  i  obućeniji.

f)
TEHNOLOŠKA  DOSTIGNUĆA: su  veoma  bitna  jer  se  u  visokom  stupnju  tehnologije  zapošljavaju  visokostručni  specijalisti.

EKSTERNI  FAKTORI su  činitelji  vezani  uz  okruženje  tvrtke.

EKSTERNI  FAKTORI  SU:

a)
TRŽIŠNA  KRETANJA: koji  su  veoma  značajan  čimbenik  istraživanja  i  praćenja  tržišta. Organizacija  mora  biti  tako  fleksibilna  da  se  brzo  prilagođava  tržišnim  zahtjevima.

b)
GOSPODARSKA  POLITIKA  VLADE: kroz  propise, mjere  i  akcije  na  području  gospodarstva  ima  značajan  utjecaj  na  organizacijsku  strukturu  tvrtke.

c)
POVEZANOST  S  PARTNERIMA: a  tvrtka  može  biti  organizacijski  povezana  u  razlićitim  funkcijama: proizvodnji, nabavi, prodaji.

d)
STUPANJ  KOMUNIKACIJE: suvremeni  stupanj  komunikacije  omogućuje  tvrtki  lakše  i  brže  obavljanje  poslova, brže  uspostavljanje  kontakata  bez  velikog  broja  osoba  i  putovanja

8.2. CILJEVI  ORGANIZACIJE

Ciljevi  su krajnje  točke  prema  kojima  se  aktivnost  usmjerava. Oni  ne  predstavljaju  samo  krajnju  točku  planiranja  već  i  završetak  kojemu  je  usmjereno  organiziranje.

CILJEVI  tvrtke  moraju  biti  jasno  definirani, realno  odmjereni  i  vremenski  determinirani.

Na  kraju  jednoga  razdoblja  mora  biti  moguće  odrediti  je  li  cilj  ostvaren  ili  nije. Cilj  je  svakoga  managera  ostvariti  višak – PROFIT. Jasni  i  provjereni  ciljevi  olakšavaju  mjerenje  profita  kao  učinkovitosti  i  efikasnosti  managerskih  akcija. Utvrđeni  vremenski  termini  ostvarivanja  poslovnih  ciljeva  i  radnih  zadataka  omogućuju  praćenje  rezultata.

HIJERARHIJA  CILJEVA – označava  da  ciljevi  tvore  hijerarhijski  raspon  od  opće  zadaće  do  specifičnih  pojedinačnih  ciljeva.

OPĆA  ZADAĆA: je  zahtjev  društva  da  organizacija  doprinese  dobrobiti  okolini  osiguranjem  dobara  i  usluga  uz  razumne  troškove.

POJEDINAČNI  CILJEVI  SU: 

- tržišne  pozicije  firme

- inovacije, proizvodnost

- fizički  i  financijski  resursi

- profitabilnost

Ciljevi  trebaju  biti  razrađeni  u  ciljeve  dijelova  poduzeća  do  najniže  razine  organizacije. 

Ciljevi  se  moraju  usuglasiti  u  jedan  jedinstveni  cilj  tvrtke.

Poduzetničkom  organizacijom  tvrtke  treba  omogućiti:

- skladno  povezivanje  svih  poduzetničkih  funkcija

- kontinuirane  inovacije  u  poslovanju

- standardizaciju  usluga

- poduzetničko  ponašanje  i  maksimalnu  motivaciju  zaposlenika

- optimalan  odnos  između  prihoda  i  troškova  u  korist  dobiti

8.3. PRIRODA  ORGANIZIRANJA  PODUZETNIŠTVA

Na  suradnju  spremni  ljudi  će  najučinkovitije  raditi  zajedno  ako  znaju  uloge  koje  trebaju  igrati  u  timskom  djelovanju  i  njihov  odnos  prema  ulogama  drugih.

Organizacijska  uloga  mora  sadržavati:

- provjerljive  ciljeve

- jasnu  predođbu  glavnih  dužnosti  

- dogovoreno  područje  slobode  odlučivanja  ili  ovlasti

Organiziranje  predstavlja:

- ustanovljenje  aktivnosti

- grupiranje  aktivnosti

- dodjeljivanje  svake  grupe  aktivnosti  pojedinom  manageru

- osiguranje  koordinacije

Organizacijska  struktura  trebala  bi  biti  oblikovana  tako  da  razjasni  tko  će  obavljati  koje  zadatke  i  tko  je  odgovoran  za  koje  rezultate.

8.4.
FORMALNA  ORGANIZACIJA

Formalna  organizacija  mora  biti  fleksibilna. U  njoj  mora  biti  prostora  za  odlučivanje  prema  nahođenju, za  povoljno  korištenje  kreativnih  talenata  i  za  uvažavanje  individualnih  sposobnosti.

8.5.
NEFORMALNA  ORGANIZACIJA

Neformalnu  organizaciju  možemo  definirati  kao  svaku  udruženu  osobnu  aktivnost  koja  bez  svjesnog  zajedničkog  cilja  pridonosi  zajedničkim  rezultatima. Takva  organizacija  nastaje  spontano  druženjem  ljudi.

8.6.
DIJELOVI  ORGANIZACIJE

Uspostavljanje  dijelova  organizacije  označuje  različito  područje, zasebnu  cijelinu  unutar  organizacije  ili  njezin  ogranak  nad  kojim  manager  ima  ovlasti  radi  obavljanja  određenih  aktivnosti. Tu  može  biti  riječ  o  proizvodnji, odjelu  prodaje, sekciji  za  istraživanje  tržišta.

8.7.
ORGANIZACIJSKE  RAZINE  I  RASPON  UPRAVLJANJA

Svrha  je  organiziranja  učiniti  ljudsku  suradnju  učinkovitom. Organizacijske  razine  postoje  zbog  toga  što  manager  može  učinkovito  nadgledati  tek  ograničeni  broj  ljudi.

USKI  RASPON  upravljanja  povezan  je  s  mnogo  organizacijskih  razina. Njegove  prednosti  su: nadgledavanje  iz  blizine, kontrola  iz  blizine, brza  komunikacija  između  podređenih  i  nadređenih.

Njegovi  nedostaci  su : nadređeni  se  suviše  uključuju  u  rad  podređenih, mnogo  je  razina  managementa, visoki  troškovi  su  zbog  većeg  broja  razina, prevelika  je  udaljenost  između  najviše  i  najniže  razina.

ŠIROKI  RASPON  upravljanja  je  povezan  s  malo  organizacijskih  razina.

Njegove  prednosti  su : nadređeni  su  prisiljeni  delegirati, potrebne  su  jasne  politike, podređeni  moraju  biti  pažljivo  odabrani.

Njegovi  nedostaci  su: tendencija  da  preopterećeni  nadređeni  postanu  usko  grlo  u  odlučivanju, opasnost  da  nadređeni  izgube  kontrolu, zahtijeva  izuzetno  kvalitetne  managere.

9.
VANJSKO  OKRUŽENJE  PODUZEĆA

Svako  poduzeće  djeluje  u svom  okruženju. Moraju  prepoznati  sile  izvan  poduzeća  koje  mogu  utjecati  na  njegovo  djelovanje, ocijeniti  ih  i  dijelovati  na  njih.

Vanjsko  okruženje  možemo  globalno  podijeliti  na  sljedeće:

EKONOMSKO  OKRUŽENJE – obuhvaća:

Kapital – kojega  treba  svaka  organizacija  i  nalazi  način  kako  ga  dobiti, ima  li  ga  dovoljno  ili  malo.

Rad – svojom  cijenom  znatno  utječe  na  konkurentsku  sposobnost.

Razina  cijene – ukazuje  ako  je  skok  cijene  tada  inflacija  remeti  rad  poduzeća.

Fiskalna  i  pravna  politika  države – ima  ogroman  utjecaj  na  sva  poduzeća. Država  kontrolira  dostupnost  kredita  putem  fiksalne  politike. Na  primjer  ako  su  porezi  na  dobit  previsoki, biti  će  manje  poticaja  da  se  uđe  u  poslove  u  gospodrstvu. Porez  na  promet  djeluje  na  kupovnu  moć.

Kupci – su  jedan  od  najvažnijih  čimbenika. Poduzeće  mora  otkriti  što  ljudi  žele  i  što  hoće  kupiti. Svako  poduzeće  mora  zadovoljiti  potrebe  kupaca  koje  su  različite.

TEHNOLOŠKO  OKRUŽENJE – ukazuje  da  je  tehnologija  jedan  od  najrasprostranjenijih  čimbenika  u  okruženju. Znanost  daje  znanje  a  tehnologija  ga  koristi. Izraz  tehnologija  označuje  sveukupno  znanje  koje  imamo  o  načinu  na  koji  se  obavlja  određeni  posao.

Utjecaj  tehnologije  se  vidi  u :

- novim  proizvodima

- novim  strojevima

- novim  alatima

- novim materijalima

- novim  uslugama

Koristi  tehnologije  su:

- veća  proizvodnost

- veći  standard  življenja

- više  slobodnoga  vremena

- veća  raznovrsnost  proizvoda

Problemi  tehnološkog  napretka:

- zagađenost  zraka  i  vode

- nestašica  energije

- gubitak  osobnosti  kroz  upotrebu  kompjutorske  tehnologije

- gužva  u  prometu

O razvoju  tehnologije  se  često  govori  kao  o  tehnološkim  revolucijama  poput  industrijske  revolucije  ili  kompjutorske  revolucije.

Opseg  tehnoloških  promjena  je:

- povečavanje  mogućnosti  svladavanja  vremena  i  prostora  za  prijevoz  tereta  i  putnika

- povećana  mogućnost  stvaranja, uskladištenja, transportiranja  i  distribucije  energije

- povećana  mogućnost  stvaranja  novih  materijala  i  promjena  svojstava  postojećih

- mehanizacija  ili  automatizacija  određenih  mentalnih  procesa, npr. Kompjutor

- proširuje  mogućnost  ljudskih  osjetila, npr. Elektronski  mikroskop

- povećano  dijagnosticiranje  bolesti  i  liječenje

DRUŠTVENO  OKRUŽENJE – je  sasatvljeno  od  stavova, želja, očekivanja, stupnjeva  inteligencije  i  obrazovanja, vjerovanja  i  običaja  ljudi. Pojam  društvene  odgovornosti  zahtijeva  od  organizacije  da  uzme  u  obzir  posljedice  svoga  djelovanja  na  društvo.

POLITIČKO  I  PRAVNO  OKRUŽENJE – managera  je  isprepleteno  s  društvenim  okruženjem. Zakoni se  često  donose  kao  rezultat  društvenih  pritisaka  i  problema.

Političko  okruženje- kazuje  da  dražava  utječe  na  sva  poduzeća  i  sve  aspekte  života. Država  promiče  i  ograničuje  gospodarske  aktivnosti, stimulira  ili  ograničuje  carine. Država  je  najčešće  najveći  kupac  dobara  i  usluga ( vojska  i  policija ).

Pravno  okruženje – kazuje  da  je  svaki  manager  na  svim  razinama  okružen  mrežom  zakona, propisa  i  sudskih  odluka. Malo  je  poslova  koji  nisu  regulirani  propisima. Od  managera  se  očekuje  poznavanje  pravnih  ograničenja  i  zahtjeva.Manageri  moraju  predviđati, nalaziti  rješenja  i  reagirati  na  društvene  pritiske.

Društvena  osjetljivost  znači  sposobnost  tvrtke  da  poveže  svoje  djelovanje  i  politiku  s  društvenim  okruženjem  na  način  koji  koristi  i  firmi  i  društvu.

ETIČKO  OKRUŽENJE – ukazuje  da  je  za  sve  osobe  u  poduzeću  važna  etika. Etika  je  disciplina  koja  se  bavi  dobrim  i  lošim  te  moralnim  dužnostima  i  obavezama.

Osobnu  etiku  čine  pravila  prema  kojima  pojedinac  živi  svoj  osobni  život. Etika  računovođe  su  pravila  koja  upravljaju  profesionalnim  postupanjem  računovođe. Poslovna  etika  sadržava:

- očekivanje  društva

- poštene  konkurencije  

- oglašavanja

- odnose  s  javnošću

- društvene  odgovornosti

- ponašanje  poduzeća  u  zemlji  i  inozemstvu

Manageri  djeluju  u  složenom  okruženju. Na  njih  djeluje  okruženje  na  koje  oni  sami  utječu. Kada  donose  odluke  manageri  moraju  uzeti  u  obzir  vanjsko  ekonomsko  okruženje – kapital, rad, razinu  cijena, vladinu  fiskalnu  i poreznu  politiku  i  potrebu  kupaca. Tehnologija pruža  mnogo  pogodnosti, ali  i  neke  probleme. Postoji  splet  društvenih čimbenika. Manager  bi  trebao  razumijeti  društvena  vjerovanja  koja  prevladavaju  u  nekoj  zemlji. Država  utječe  na  svako  poduzeće. Političko  se  okruženje  mijenja  društvenim  zahtjevima  i  vjerovanjima. Tako  je  svaka  organizacija  pod  utjecajem  zakona, propisa  i  sudskih  odluka. Etika  određuje  što  je  dobro, a  što  zlo  i  bavi  se  moralnim  dužnostima  i  obvezama. Manageri  moraju  načiniti  težak  izbor  kada  se  standardi  razlikuju  u  različitim  društvima.

10.
INTELEKTUALNI  KAPITAL

Intelektualni  kapital  znači  znanje, kao  dinamičan  ljudski  kapital. Intelektualni  materijal postaje  kapital  zek  kada  se  završi  proces  stvaranja  nove, veće  vrijednosti. Inteligencija  postaje  imovina  kada  je  neka  korisna  naredba  stvorena  iz  slobodnoga  uma.

Fizički  kapital  poduzeća  pridonosi  vrijednosti  konačnoga  proizvoda  ili  usluga  mnogo  manje  od  nedodirljive  imovine  poduzeća – sposobnost  njegovih  zaposlenika, djelotvornosti  njegova  managementa  što  sve  čini  intelektualni  kapital.

Pametni  ljudi  koji  rade  pametne  stvari  dolaze  u  prvi  plan. Ljudi  koji  ulažu  svoje  novce  u  poduzeća  su  investitori, oni  koji  ulažu  svoje  novce  unutar  poduzeća  su  manageri  i  ljudi  koji  ulažu  svoje  živote  u  poduzeća  su  njihovi  zaposlenici.

Intelektualni  kapital - je postao  toliko  bitan  da  se  može  reći  kako  poduzeće  koje  ne  upravlja  svojim  znanjem  ne  pridaje  pozornost  svojem  poslovanju. Ljudski  kapital  znači  sposobnost  individualca  koja  je  potrebna  za  provedbu  rješenja  do  kupaca. Ljudski  kapital  čini  izvor  inovacija  i  poboljšanja  istraživanjem  ili  vođenjem  poduzeća.

Ustrojstveni  kapital – poput  ljudskoga, postoji  samo  u  kontekstu  strategije. To  je  ustrojstvena  sposobnost  poduzeća  da  udovolji  zahtjevima  tržišta.

Kapital  klijenata – čini  vrijednost  odnosa  među  ljudima  s  kojima  poduzeće  posluje. To  je  vjerojatnost  da  će  kupci  i  dalje  poslovati  s  nama. Najčešće  se  kapital  klijenata  odražava  u  uspijehu  i  povjerenju.

Ako  ljudski  kapital  u  obliku  vrhunskoga  stručnjaka  ne  komunicira  s  kapitalom  klijenata, rezultat  će  biti  negativan. Intelektualni  kapital  je  nekoristan  ako  se  ne  kreće.

1.VAŽNOST  PRAĆENJA  INTELEKTUALNOGA  KAPITALA

Samo  manji  broj  managera  shvaća  njegove  razmjere  i  kako  s  njime  upravljati. Oni  shvaćaju  bit  intelektualne  imovine  te  vještine  i  iskustva  zaposlenika. Talent  također  znači  intelektualni  kapital. Dobro  opremljeni  istraživački  laboratorij  ne  vrijedi  ako  u  njemu  ne  rade  znanstvenici  sposobni  razvijati  nova  otkrića  korisna  za  poduzeće  i  budućnost.

2.UPRAVLJANJE  INTELEKTUALNIM  KAPITALOM

Upravljanje  intelektualnim  kapitalom  čini  glavnu  stratešku  aktivnost  koja  pozitivno  mijenja  zahtjeve  poduzeća. Na  taj  način  i  sami  zaposlenici  postaju  svjesni  uloge  u  lancu  stvaranja  vrijednosti.

Upravljanje  intelektualnim  kapitalom  pomaže  u  otkrivanju  skrivenog  ili  nedovoljno  iskorištenog  dijela  znanja  unutar  poduzeća.Upravljanje  intelektualnim kapitalom  znači  da  je  poduzeće:

- shvatilo  ulogu  i  važnost  svojih  zaposlenika

- odredilo  svoje  temeljne  ovlsti  unutar  ekonomskog  okruženja

- razvilo  sustav  za  stvaranje  potrebnih  znanja  i   vještina

- provelo  sustav  vrednovanja  i nagrađivanja

- razvilo  kulturu  koja  posjeduje  vrednoste  za  poticanje

Uspješna  primjena  tehnologije  je  povezana  s  upravljanjem  intelektualnim  kapitalom. Razlika  u  shvaćanju  ljudske  imovine  spram  ostalih  oblika  imovine  jest  u  tome  što  poduzeća  nemaju  svoje  ljude, nego  samo  iznajmljuju  njihove  usluge. Ljudski  kapital  može  napustiti  poduzeće  a  sirovine  i  proizvodi  nemaju  tu  mogućnost.

3. KLASE  INTELIGENTNOGA  KAPITALA

Može  se  inteligentni  kapital  podijeliti  na:

Ljudski  kapital – koji  obuhvaća  sposobnosti, vještine  i  stručnost  ljudi  unutar  poduzeća

Ustrojstveni  ili  strukturalni  kapital – koji  uključuje  sustave, poslovne  politike, kulturu, distributivne kanale  i  druge  sposobnosti  razvijene  da  udovolje  potrebama  tržišta.

Kapital  klijenata – obuhvaća  sve  veze  koje  postoje  s  ljudima  izvan  poduzeća, njihovu  lojalnost, tržišni udio, td.

4.MJERENJE  INTELEKTUALNOGA  KAPITALA

Poduzeća  koja  prepoznaju  vrijednost  intelektualnoga  kapitala  razvijaju  načine  za  njegovim  upravljanjem  i  mjerenjem. Ona  pokušavaju  naći  izravnu  vezu  između  njihova  intelektualnoga  kapitala  i  njihovih  financijskih  rezultata. Ulagatelji počinju  vrijednosti  intelektualnoga  kapitala  pridavati  sve veću  pozornost.

Mjerenje  ukupnoga  intelektualnoga  kapitala  poduzeća  obuhvaća:

- Odnos  tržišne  i  knjigovodstvene  vrijednosti  poduzeća

- Izračunavanje  neopipljive  imovine

5.POKAZATELJI  USPJEŠNOSTI  INTELEKTUALNOGA KAPITALA

Pokazatelji  vrijednosti  intelektualnoga  kapitala  vlasništva  su:

- troškovi  istraživanja  i  razvoja  po  jedinici  prodaje

- broj  patenata

- prihodi  po  jedinici  prodaje  za  istraživanje  i  razvoj vrijednosti  patenata  na  tržištu

Pokazatelji  koji  se  najčešće  primjenjuju  za  praćenje  ljudskoga  intelektualnoga  kapitala  su:

- udio  troškova  treninga  i  obrazovanja  zaposlenika  u  ukupnim  troškovima

- godine  iskustva  zaposlenika

- udio  novaka  u  kompaniji 

- zadovoljstvo  zaposlenika

- dodana  vrijednost  po  zaposleniku

- dodana  vriijednost  po  jedinici  troškova  managementa  i  sl.

Mnogo  je  profitabilnije  ulagati  vrijeme  i  novac  u  zadržavanje  ratsa  lojalnosti  postojećih  kupaca  nego  stalno  pokušavati  privući nove  kupce. Dobri  dugoročni  odnosi  s  dobavljačima  puno  su  isplativiji  od  pregovora  za  svaku  nabavku  sirovina  i  sl.

Odnosi  s  kupcima  i  dobavljačima  čine  komponentu  intelektualnoga  kapitala, a  to  se  vidi  kroz:

- rast  obujma  poslovanja

- omjer  prodaje  i  kupaca  koji  su  se4  ponovno  vratili

- mjere  lojalnosti  i  preferencije

- udio  reklamacija  u  ukupnoj  prodaji

- broj  ugovora  s  klijentima  i  nihova  vrijednost

- udio  dobavljača  u  ukupnom  proizvodu

- zadovoljstvo  klijenata

- žalbe  klijenata

- preporuke  klijenata  i  sl.

11.
ULOGA  MANAGERA  U  POVEĆANJU  USPJEŠNOSTI  POSLOVANJA

Pojam  uspješnosti  pored  profitabilnosti  uključuje:

- razvoj  i  rast   poduzeća

- stabilnost  poslovanja

- efikasnost  ulaganja  kapitala

- intelektualnu  kreativnost  kadrova

- marketinšku  i  distributivnu  efikasnost

- kooperativnost  i uspješnost

Manageri  moraju  ozbiljno  shvatiti  i  predviđanja  znanstvneika  i  stručnjaka  koji  daju  viziju  vrijednosti  i  načina  ponašanja  poduzeča  u  budućnosti. Više  pozornosti  treba  pridavati  intelektualnom  vlasništvu  nego  materijalnom.

Poduzeća  trebaju  postati  sredine  u  kojima  će  se  njegovati  i  promicati  timski  rad  i  promicati  aktivno  sudjelovanje  svakoga  pojedinca.

1.
MJERENJE  EKONOMSKE  USPJEŠNOSTI

Mjere  ekonomske  uspješnosti  najuže  su  povezane  s  ciljevima  poslovanja  suvremenoga  poduzeća.

Poduzetnici  teže  povečati  profit. Manageri  teže  maksimalizirati  svoje  plaće  i  druge  ciljeve  koji  definiraju  njihove  sposobnosti. Dioničari  su  zainteresirani  za  visinu  dividende. Dobavljači  i  kupci  očekuju  stabilnost  i  prosperitet  poslovanja. Ciljevi  ekonomske  uspješnosti  su:

-ostvarenje  stope  profitabilnosti  ili  rentabilnosti

- stopa  rasta  poduzeća

- sigurnost  poduzeća

- stabilnost  cijena

- ekonomska  snaga. Itd.

Ciljevi  su  zadovoljeni  kada  je:

-Profit  dovoljno  velik  koji  nastaje  kada  se  ljudi  ponašaju  kao  da  su  dovoljno  veliki.

- Ponuda  zadovoljava  odgovor  na  potražnju

- Stopa  rasta  kakvu  želimo  u  dinamičkoj  ekonomiji

Kriteriji  za  ostvarenje  ekonomske  uspješnosti  su:

STOPA  PROFITA drugih  poduzeća  u  istoj  graniili  čak  iz  drugih  grana  ako  posluju  u  sličnim  uvjetima.

NORMALNA  ILI  POVIJESNA  PROFITNA  STOPA poduzeća  se  uspoređuje  s  ostvarenom  profitnom  stopom  u  prijašnjim  razdobljima  poslovanja.

STOPA  PROFITA koja je  potrebna  da  se  privuče  vlasnički  kapital.

STOPA  PROFITA dostatna  da  se  gospodarski  rast  financira  iz  vlstitih  izvora.

2.
OSTVARENJE  EKONOMSKIH  CILJEVA

Ostvarivnje  ekonomskih  ciljeva  se  postiže  na  tržištu.Ostvarenje  ekonomskih  ciljeva  poslovanja  ovisi  o  konkurentskim  prednostima  na  tržištu:

- troškovno  vodstvo čiji  je  temeljni  cilj  postići  najniže  troškove

- diferenciju  čiji  je  cilj  biti  različit  u  odnosu  na  konkurenciju

Ako  management  širi  proizvodne  linije  bez  prethodnoga  istraživanja  potreba  potrošača, on  riskira  prekinuti  običaje  koji  su  činili  temelj  odanosti . Management  mora  nastojati  što  više  i  bolje  učvrstiti  image  glavnih  proizvoda  iz  svoje  proizvodne  linije.

3.
PROMJENA  ULOGE  MANAGERA  U  POVEĆANJU  EKONOMSKE  EFIKASNOSTI

Početkom  ovog  stoljeća  uloga  je  managera  bila  pravodobno  osigurati  zadatak  radnicima. Ti  suzadaci  morali  biti  jasno  određeni  i  kontrolirani  s  ciljem  da  ljudi  budu  učinkoviti  i  pouzdani  poput  strojeva. Problem  managementa  tog  razdoblja  je  bio  u  ne  uvažavanju  radničkih  socijalnih, psihičkih  i  drugih  društvenih potreba.

Sustav  koji  je  osiguravao  kontrolu  i  sklad  istodobno  je  ograničavao  kreativnost  i  inicijativnost. Organizacijska  kultura  je  postajala  sve  pasivnija  a  ekonomski  rezultati  sve  lošiji.

Uvidjelo  se da  bez  unapređenja  komunikacija  i  međusobne  suradnje  na  svim  područjima  kao  i  materijalne  stimulacije  zaposlenih  nema  izgleda  za  povećanje  efikasnosti  poslovanja. Motivirani  zaposlenici  osnovni  su  kapital  svakog  poduzeća.

Današnji  manageri  pokušavaju  zamijeniti  sustav  « organizacijskog  čovjeka «  sustavom  koji  se  u  ekonomskoj  literaturi  najčešće  naziva  « individualizirana  korporacija».

Razvojem  « individualizirane  korporacije» TOP  management  može:

-smanjiti  svoje  usredotočenje  na  sustav  strateškoga  planiranja, utjecati  na  usmjeravanje  poslovanja  razvojem  i  unapređenjem  ključnih ljudi

-pojednostaviti  i  olakšati  teret  sustavne  kontrole  razvojem  osobne  vrijednosti  

-zamijeniti  veliki  dio  svoje  ovisnosti  o  informacijskom  sustavu  razvojem  osobne  komunikacije

-stalno  utvrđivati  i  razvijati  sustav  vrijednosti  vlastite  organizacije

4.
NOVE  ZADAĆE  MANAGERA

Zadaća  managera  proizlazi  iz  ciljeva  poslovanja. Ciljeve  poslovanja  u pravilu  utvrđuje  TOP  management, a  dijelu  se  na:

-ciljevi  koji  se  odnose  na  povećanje  vrijednosti  vlastitoga  proizvoda

- ciljevi  tehnološkoga  napretka

- ciljevi  zadovoljavanja  potreba  potrošaća

- ciljevi  unapređenja  sposobnosti  i  motivacije  uposlenika, itd.

Zadaća  managera  se  utvrđuje  i  sustavom  vrijednosti  koji  predstavlja  skup  načela  po  kojima  se  ravnaju  i  poslovoditelji  i  zaposlenici  u  korporaciji. Sustav  vrijednosti  može  obuhvatiti:

ZAJEDNIŠTVO – u  kojemu  se  poslovanje  u  svim  tvrtkama  korporacije  obavlja  po  načelu  da  svaki pojedinac  i  svaka  pojedina  organizacija  može  i  treba  dati  svoj  vlastiti  doprinos  postizanju  zajedničkoga  cilja.

POSLOVNU  ETIKU – koja  zahtjeva  visoke  moralne  norme  i  poštenje  prema  poslovnim  partnerima  i  između  svih  zaposlenika.

USREDOTOČENOST  NA KUPCA – koja  predstavljarazlog  postojanja  i  poslovanja  korporacije.

USREDOTOČENOST  NA  KUPCA – koja  predstavlja  razlog  postojanja  i  poslovanja  korporacije.

USREDOTOČENOST  NA  DJELATNIKE – uključuje  pravednost, otvorenost  i  poštivanje  prema  svakom  zaposleniku  s  ciljem  razvoja  timskog  rada.

KVALITETA  PROIZVODA  I  USLUGA – je  glavni  cilj  svih  aktivnosti  s  namjerom  da  kupci  prepoznaju  kako  tvrtka  proizvodi  bolje  proizvode  i  pruža  usluge  veće  kvalitete  od  drugih.

ZAŠTITU  OKOLIŠA- s  ciljem  stvaranja  novih  tehnologija, sustava  i proizvoda, koji  su  ekološki  potpuno  prihvatljivi.

PODUZETNOST  ILI  DINAMIČNOST – i  sposobnost  brze  prilagodbe  novim  uvjetima  što  daje  konkurentnu  prednost.

5.
ZAKLJUČAK

Mjerila  ekonomske  efikasnosti  su:

1. Masa  ostvarenoga  profita

2. veličina  prodaje

3. postotak  udjela  na  tržištu

4. poslovan  ugled

5. broj  stalnih  potrošača

6. poslovni  partneri  i  sl.

Značenje  kvalitetnih  zaposlenika  postaje  sve  veće. Uspjeh  poslovanja  danas  ovisi  o  stručnosti  managera  i  njihovoj  motiviranosti  da  surađuju. Potrebni  su  manageri  koji  daju  sve  od  sebe  u  motiviranju  zaposlenika  na  veće  radne  učinke, manageri  koji  se  ne  štede  i  koji  umiju  privuči  ljude  koji  će  svoje  ciljeve  pronaći  u  ciljevima  poduzeća. Manageri  su  osobe  koje  posjeduju  sposobnost  vođenja  i  umijeća  rada  s  ljudima  kako  bi  uspjeli  razviti  visoku  stručnost  i  visoku  profesionalnost  svojih  suradnika.

                  TIMSKI  RAD

Timski  rad  je  organiziranje  i  obavljanje  poduzetničkih  i  kreativnih  poslova  ili  projekata. To  je  konkretan  oblik  realizacije  kreativnih  poslova  u bilo  kojoj  poslovnoj  funkciji.

Timski  rad  se  temelji  na  skupu  vrijednosti  koje  potiču  skupno  ponašanje  kao  što  su  sposobnost  slušanja  i  konstruktivnog  razgovora, tolerantnog  reagiranja  na  tuđe  stavove, pružanje  potpore  suradnicima, prepoznavanje  interesa  i  postignuća  drugih.

Timovi  se  razlikuju  od  radnih  skupina. Radna  grupa  je  viša  razina  organizirane  skupine  ljudi . U  radnoj  skupini  članovi  međusobno  surađuju  dijeleći  informacije, pomažuči  se  uzajamno, ali  pri  tome  nemaju  istinsku  zajedničku  svrhu, poslovne  ciljeve  niti  zajednički  radni  učinak. U  središte  pozornosti  radne  grupe  uvijek  ostaju  individualni  ciljevi  i odgovornosti. Dok je  za  osnivanje  radne  skupine  dovoljno  skupiti  određeni  broj  ljudi, odrediti  im  vođu  i  definirati  radni  zadatak..za  nastanak  tima  je  potrebno  mnogo  više. Pravi  timovi  su  rijetki. Njih  karakterizira  visoki  stupanj  zajedništva  u  definiranju  ciljeva, pobjednički  mentalitet, sklad  i  nadopunjavanje  uloga  članova.

TIM  je  mala  skupina  ljudi  komplementarnih  znanja  i  vještina  koji  su  predani  zajedničkoj  svrsi, zajedničkim  poslovnim  ciljevima  i  zajedničkom  pristupu  za  koji  se  smatraju  uzajamno  odgovornim.

TIM  se  može  opisati  kao:

1. Mala  skupina – veličina  tima  varira  od  2  do  25  pojedinaca, ovisno  o  svrsi.

2. Zajednički  pristup – u  timu mora  vladati  zajedništvo  s  ekonomskog, administrativnog  i  socijalnog  aspekta. Razni  članovi  u  timu  igraju  razne  uloge  ali  tako  da  se  uzajamno  nadopunjavaju.

3. Komplementarna  znanja  i  vještine – tim  sačinjavaju  pojedinci  koji  posjeduju  tehničke  vještine, vještine  rješavanja  problema  i  donošenja  odluka  i  socijalne  vještine.

4. Predanost  zajedničkoj  svrsi – svrha  zajedničkoga  rada  daje  timu  i  njegovim  članovima  identitet, smisao  i  motivaciju  za  djelovanje.

5. Specifični  poslovni  ciljevi – koji  opisuju  zajednički  rad

6. Zajednička  odgovornost – bitna  psihološka  pretpostavka  zajedništva svakog  tima jest  postojanje  osjećaja  odgovornosti  svakoga  pojedinca  pred  grupom  i  grupe  pred  svakim  pojedincem.

7.Zajedničko  geslo  i  identitet – kazuje  da  svaki  tim  karakteriziraju  razne  interne  šifre  i  šale  svojstvene  samo  članovima  istoga  tima.

8.Entuzijazam – govori  da  članovi  svakoga  tima  su  spremni  ako  je  potrebno  raditi  više  i  dulje  od  radnoga  vremena.

9. Zajednički  proživljeni  događaj – kazuje  da  u  svakom  timu  postoje  zajednička  iskustva.

10. Uzajamnost  naklonost  članova – je  osječaj  sreće  i  zadovoljstva  što  se  radi  zajedno  i  prisutan  je  u  dobrim  timovima.

Različite  uloge  pojedinaca  unutar  jednoga  tima:

ORGANIZATOR – je  osoba  koja  ima  smisla  za  detalje, voli  da  sve  bude  obavljeno  kako  treba  i  trudi  se  pomoći  drugima  u  obavljanju  zajedničkoga  posla.

PREDSJEDAVAJUČI –je  osoba  koja  zna  voditi  rad  skupne, prepoznaje  individualne  kvalitete  članova  skupine  i  usmjeruje  njihov  rad.

EKSPERT – je  osoba  koja  zna  najviše  i  posjeduje  stručnost  kada  neki  problem  treba  riješiti.

VANJSKI  AUTORITET – je  osoba  koja  predlaže  rješenja  do  kojih  nije  došla  sama  već  prenošenjem  iskustva  iz  neke  druge  slične  sredine.

LIDER – je  osoba  koja  je  vođa, voli  akciju, pokreće  članove  skupine  i  usmjeruje  njihovo  djelovanje.

KRITIČAR – je  osoba  koja  stalno  ocjenjuje  tui  rad.

KREATIVAC – je  osoba  koja  uvijek  ima  originalne  ideje  o  problemima  koje  organizacija  rješava.

KLIMAVAC – je  osoba  koja  pedantno  i  disciplinirano izvršava  sve  što je  dogovoreno, sa  svime  je  suglasna  i  bez  vlastitih  je  ideja.

DRUŠTVENI  TIP – je  osoba  koja  je  dobar  slušatelj  i  lako   komunicira  sa  svim  članovima  tima, lako  se  sprijateljuje.

FINALIZATOR – je  osoba  koja  voli  voditi  brigu  o  estetskom  izgledu.

Kreativni  tim  treba  imati  barem  po  jednog  predstavnika. Idealne  vođe  tima  moraju  biti  osobe  koje  lako  raspoznaju  individualne  značajke  pojedinca  kojima  upravljaju  i  koje  znaju  kako  im  podijeliti  poslove, te  ih  motivirati  za  njihovo  izvršenje. 

NAMJENSKA  RADNA  SKUPINA – je  tim  čiji  je  zadatak  obaviti  neko  prethodno  istraživanje. Namjenska  radna  skupina  djeluje  privremeno  i  ima  uski  zadatak. Prednosti  njezine  su:

- mogućnost  maksimalne  koncentracije  tima  na  problem  

- daje  efikasna  rješenja  za  poslovno  složene  probleme

- pruža  mogućnost  inovativnih  rješenja

- daje  odličnu  prigodu  za  učenje

SPECIJALNE  RADNE  SKUPINE – se  osnivaju u  situacijama  nužde  vremenskoga  tjesnaca, odnosno  kada  se  neki  posao  ne  uklapa  u  normalnu  funkcionalnu  podjelu  organizacije. Taj  se  posebni  tim  organizira  da  bi  se  posvetio  problemu, analizirao  njegove  implikacije  i  dao  prijedlog  za  akciju.

MOTIVACIJA  I  MOTIVATORI

Ljudski  se  motivi  zasnivaju  na  potrebama. Neke  su  potrebe  primarne, kao  što  su  fiziološki zahtjevi  za  vodom, zrakom, hranom, snom,  i  stanom. Ostale  potrebe  poput  samopoštovanja, statusa, ljubavi, davanjem, itd. se  nazivaju  sekundarnima.

1.
MOTIVACIJA

Motivacija  se  odnosi na  cijeli  skup  nagona, zahtjeva, potreba, želja  i  sl. Manageri  motiviraju  podređene  jer  smatraju  da  će  oni  svojim  radom  zadovoljiti  svoje  nagone  i zahtjeve.

Promaknuće  nekoga  s  posla  može  potaknuti  želju  za  višim  položajem. Srodna  društvena  skupina  može  uvećati  nečiju  potrebu  za  povezivanjem. Ako  netko  boravi  sam  više  no  što  želi  to  može  rezultirati  snažnom  motivacijom  za  druženje  s  ljudima. Zadovoljenje  jedne  potrebe  može  voditi  želji  za  zadovoljavanjem  drugih  potreba.

2.
MOTIVATORI

Motivatori  su  stvari  koje  pojedinca  potiču  na  djelovanje. Iako  motivatori  odražavaju  želje  oni  su  poticaji koi  pojačavaju  žudnju  za  zadovoljavanjem  ovih  želja.

Motivator  je  nešto  što  utječe  na  ponašanje  pojedinca. Ono  što  manageri  moraju  učiniti  jest  upotrijebiti  one  motivatore  koji  će  navesti  ljude  da  uspješno  rade  za  poduzeće  koje  ih  zapošljava.

3.
RAZLIKA  IZMEĐU  MOTIVACIJE  I  ZADOVOLJSTVA

Motivacija  se  odnosi  na  žudnju  i  napor  za  zadovoljavanjem  želja  i  ciljeva  dok  zadovoljstvo  se  odnosi  na  ispunjenje  koje  osjećamo  zbog  zadovoljenja  želje. Motivacija  implicira  žudnju  za  rezultatom  dok  je  zadovoljstvo  posljedica  tog  rezultata. Vjerojatnost je da  će visokomotivirana  osoba  s   niskom  razinom  zadovoljstva  u  poslu  potražiti  drugu  poziciju.

Stoljećima  su  nagrada  i  kazna  često  smatrane  jedinom  silom  koja  može  motivirati  ljude. « Mrkva «  je  izraz  za  novac  u  obliku  plaće  ili  bonusa  koji  utjeće  na  motivaciju.

 « Štap «  je  izraz  za  strah  od  gubitka  posla, gubitka  plaće, smanjenja  premije  ili  sl.  kazne i  to  će  uvijek  biti  jak  motivator.

Strah  inače  izaziva  obrambeno  ponašanje  kao  što  je  organiziranje  u  sindikate, i  sl.

4.
HIJERARHIJA  POTREBA

Tu  teoriju  motivacije  je  formulirao  psiholog  ABRAHAM  MASLOW. On  je  zaključio  da  kada  se  jedan  skup  potreba  zadovolji, ta  vrsta  potreba  prestaje  biti  motivator.

Osnovne  ljudske  potrebe  su:

1. FIZIOLOŠKE  POTREBE – koje  su  osnovne potrebe  za  održenje  samoga  ljudskoga  života  kao  što   je  npr. Hrana, voda, toplina, stanovanje,itd. Dok  osnovne  potrebe  nisu  zadovoljene  do  stupnja  nužnog  za  održavanje  života, druge  potrebe  neće  motivirati  ljude.

2. POTREBA  ZA  SIGURNOŠĆU – su  potrebe  za  sigurnošću  od  fizičke opasnosti  i  oslobođenje  od  straha  gubitka  posla, imovine, hrane  ili  stana.

3. POTREBE  ZA  POVEZIVANJEM  ILI  PRIHVAČANJEM – proizlaze  jer  su  ljudi  društvena  bića.

4. POTREBE  ZA  ŠTOVANJEM – su  potrebe  koje  ljudi  nastoju  postiči  nakon  povezivanja  s  drugim  ljudima. Ova  vrsta  potreba  stvara  moć, ugled, status  i  samouvjerenost.

5. POTREBE  ZA  SAMOPOTVRĐIVANJEM – je  žudnja  da  se  postigne  ono  što  je  netko  sposoban  postati, da  se  maksimalizira  nečiji potencijal  i  nešto  postigne.

Ostale  potrebe  se  mogu  pojaviti  samo  kada  su  zadovoljene  biološke  potrebe.

TEORIJA  PRAVEDNOSTI – ukazuje  da  važan  faktor  motivacije  je  pitanje  dali  pojedinac  doživljuje  strukturu  nagrađivanja  kao  pravednu. Teorija  pravednosti  se  odnosi  na  subjektivan  sud  pojedinca  o  pravednosti  nagrade  koju on ili  ona  prima  u  odnosu  na  uložene  inpute  u  usporedbi  s  nagradama  koje  primaju  drugi.

Treba  postojati  ravnoteža  odnosa  rezultati  inputa jedne  osobe  s  tim  odnosom  drugih  osoba. Ako  ljudi  osjećaju  da  su  nepravedno  nagrađeni  tada  mogu  biti  nezadovoljni, smanjiti  kvalitetu  outputa  ili  napustiti  organizaciju. Misle  li   ljudi  da  su  nagrade  veće  od  onoga  što  se  smatra  pravednim  oni  mogu  jače  raditi.

Jedan  od  problema  jest  da  ljudi  mogu  procijeniti  svoj  vlastiti  doprinos  i  nagrade  koje  primaju  drugi.

TEORIJA  POJAČAVANJA – je  tehnika  motivacije  po  psihologu  Skinneru  s  Hardvara. Ovaj  pristup  smatra  da  pojedinac može  biti   motiviran  pravilnim  oblikovanjem  radnoga  okruženja  i  nagradama  za  ostvarenje, te  da  kazne  daju   negativne  rezultate.

Neki  teoretičari  misle  čak  i  kada  nije  ostvarenje  jednako  ciljevima  treba  pronaći  načina  da  se  pomogne  ljudima  i  da  ih  se  nagradi  za  ono  što  dobro  nisu  učinili.

MOTIVACIJSKA  TEORIJA  POTREBA

Tri  su tipa  osnovnih  motivirajučih  potreba:

1. POTREBA  ZA  MOĆI – kazuje  da  ljudi  s  visokom  potrebom  za  moći  pridaju  veliku  pozornost  utjecaju  i  kontroli. Ovakve  osobe  teže  pozicijama  vođe  i  često  su  dobri  govornici, skloni  raspravljanju, žestoki, otvoreni, tvrdoglavi  i  uživaju  u  javnim  nastupima.

2. POTREBA  ZA  POVEZIVANJIMA – ukazuje  da  ljudi  s  velikim  potrebama  povezivanja  se  osjećaju  zadovoljni  ako  su  voljeni  te  nastoje  izbjeći  bol  koju  uzrokuje  odbačenost  iz  skupine. Zaokupljeni  su  održavanjem  ugodnih  veza, uživaju  u  osjećaju  intmnosti  i  spremni  su  utješiti  i  pomoći  drugima.

3. POTREBE  ZA  POSTIGNUĆEM – kada  imaju  ljudi  oni  imaju  intezivnu  želju  za  uspjehom  i  jednako  intezivan  strah  za  neuspjehom. Žele  biti  izazvani  i  često  postavljaju  poprilično  teške  ciljeve. Vole  puno   raditi.

POSEBNE  MOTIVACIJSKE  TEHNIKE

NOVAC – čiju  vrijednost  kao  motivatora  ne  smijemo  nikada  ispustiti  iz  vida. Novac  je  važan u  obliku  nadnica, rada  po  kaomadu  ili  bilo  kojeg  drugog  oblika  poticajnoga  plačanja.

Ekonomisti  i  većina  managera  smiješta  novac  visoko  na  skali  motivatora. Ako  je  novac  motivator, manageri  moraju  upamtiti  nekoliko  stvari:

1.Novac  je  potrebniji  mlađim  ljudima. Novac  je  sredstvo  ostvarenja  minimalnoga  životnoga  standarda.

2. Novac  koristi  kao  sredstvo  održavanja  određenoga  stupnja  kvalitete  zaposlenih  u  organizaciji. Mnogobrojna  pduzeća  nude  nadnice  i  plaće  koje  su  konkurentne  unutar  njihove  grane  kako  bi  privukli  i  zadržali  ljude.

3. Ljudi  na  istim  razinama  imaju  približno  iste  naknade.

4. Ako  je  novac  učinkoviti  motivator, tada  se  ljudima  na  različitim  mjestima  treba  dati  plača  i  premija  koja  odražava  razlike  u  njihovom  pojedinačnom  postignuću.

1.
OBOGAĆIVANJE  POSLA

Obogaćivanje  posla  treba  razlikovati  od  proširivanja  opsega  posla. Ono  podrazumijeva  proširivanje   opsega  posla  dodavanjem  sličnih  zadataka, a  bez  uvećavanja  odgovornosti. Pri  obogaćivanju  posla  nastoji  se  u  posao  ugraditi  veći  osjećaj  izazova  i  postignuća. Posao  može  biti  obogaćen:

- davanjem  veće  slobode  radniku  u  odlučivanju  o  metodama  rada, redoslijeda  i brzine  obavljanja  radnji

- davanjem  radniku  osječaj  osobne  odgovornosti  za  izvršenje  zadatka

- poduzimanjem  koraka  kojima  će  se  omogućiti  da  radnici  uoče  kako  njihovi  zadaci  utječu  na  gotovi  proizvod  i  dobrobit  poduzeća

- omogučavanjem  da  radnik  dobije  povratnu  informaciju  o  svom  postignuču 

- uključivanjme  radnika  u  analizu  i  promjenu  fizičkih  aspekta  radnog  okruženja  kao  što  je  izgled  pogona  ili  ureda, temperatura, osvjetljenje  i  čistoća.

PREDNOST  obogaćivanja  posla  je  u  povećanju  proizvodnosti, smanjenjem  izostanka  namještenika  te  poboljšanjem  morala.

OGRANIČENJA su  u  tehnologiji  i  troškovima.

PROBLEMI  obogaćivanja  posla  se  vide  u  tome  što  nekim  ljudima  izazov  predstavljaju  poslovi  koji  bi  mnogim  drugim  ljudima  izgledali  dosadni. Teškoća  je  u  tome  što  se  obogaćivanje  posla  obićno  nameće  ljudima  i  informira  ih  se  o  učinjenome  umjesto  da  ih  se  pita  da  li  bi željeli  obogaćivanje  svoga  posla.

USPJEŠNIJE obogaćivanje  posla  se  može  učiniti:

1. Ako  organizacija  bolje  razumije  što  ljudi  žele. Istraživanja  su  pokazala  da  radnici  žele  sigurnost  posla, plaću, nadređenoga  s  više  razumijevanja.

2. Ako  se  vidi  kakvu  će  korist  imati  radnici.

3. Ako  su  ljudi  ukljućeni  jer  vole  biti  konzultirani.

4. Ako  manageri  stvarno  vode  brigu  o  njihovoj  dobrobiti. Radnici  vole  znati  što  i  zašto  rade.

Vođenje  je  proces  utjecanja  na  ljude  na  način  da  oni  pridonose  organizacijskim  i  grupnim  ciljevima. Motivacija  nije  jednostavan  koncept  jer  se  ona  odnosi  na  različite  želje  i  potrebe. Manageri  motiviraju  stvaranjem  sredine  koja  će  potaknuti  članove  organizacije  da  pridonose  ciljevima.

Teorija  pravednosti  se  odnosi  na  subjektivan sud  pojedinca  o  pravednosti  nagrade  koju  on, u  usporedbi  s  nagradama  drugih, prima  za  svoje  inpute.

FUNKCIJA  UPRAVLJANJA  PODUZEĆEM

UPRAVLJANJE  znači  svjesno  i  svrsishodno  usmjeravanje  poduzeća  kao  proizvodnoga  ili  poslovnoga  sustava, u  utvrđivanju  i  ostvarivanju  njegovih  ekonomskih  i  socijalnih  ciljeva  sa  što  manje  ulaganja. Obuhvaća  aktivnost  vezanu  uz  pripremanje  i  donošenje  odluka, te  nadziranje  njihove  provedbe.

Središnja  točka  upravljanja  je  odlučivanje.Tamo  gdje  se   ne  donose  odluke  prestaje  svako  upravljanje. Odluke mogu  biti  strateške, taktičke  i  operativne. Prve  odluke  pretežito  uređuju  odnose  poduzeća  u  okolini  i  prema  subjektima. Drugim  se  odlukama  uglavnom  uređuju  unutarnja  ponašanja, organizacijski  oblik  te  odnosi  ljudi  i  sve  ostalo  što  omogućuje  uspješno  funkcioniranje  poduzeća  kao  poslovnoga  sustava. Trećim  se  odlukama  uspostavlja  veza  između  upravljačkih  organa  i  radnika. 

FUNKCIJU  UPRAVLJANJA  u  pravilu  obavljaju  glavna  skupština  i  upravni  odbor  poduzeća. Pravo  glasa  ostvaruje  se  prema  nominalnoj  vrijednosti  dionice.

Glavna  skupština  najčešće  obavlja: usvajanje  godišnjeg  obračuna, odlučuje  o  podijeli  dobiti, donosi odluke  o  investiranju  i  dezinvestiranju  društva, odlučuje  o  pripajanju  ili  prestanku  rada  društva.

Upravni  odbor  kao  organ  upravljanja  ima  najmanje  tri  člana. Sastoji  se  uglavnom  od  direktora  društva, posebnih  stručnjaka  i  ljudi  velikoga  ugleda. Članove  tih  odbora  bira  skupština  društva.

Upravni  odbor  utvrđuje  poslovnu  politiku. Donosi  opće  akte, planove, programe  i  smjernice  rada. Odlučuje  o  osnivanju  drugih  društava. Imenuje  i  razrješava  glavnog  direktora  i  članova  uprave. Zaključuje  sporazume  i  kolektivne ugovore. Zastupa  društvo  prema  članovima  uprave. Saziva  skupštinu  društva i  nadzire njezin  rad.

Uprava  se  sastoji  od  jedne  ili  više  osoba  čiji  se  broj  određuje  statutom. Ako  se  uprava  satoji  od  više  osoba, jedna  od  njih  se  mora  imenovati  za  predsjednika. Uprava  vodi  poslove  društva  i  provodi  odluke  glavne  skupštine. Članove  uprave  i  predsjednika  imenuje  nadzorni  odbor  najviše  na  vrijeme  od  pet  godina  s pravom  ponovnog  imenovanja. Uprava  mora  izvješćivati  nadzorni  odbor  o  poslovnoj  politici  i o  drugim  pitanjima  budućeg  vođenja  poslova.

Nadzorni  odbor  ima  zadatak  imenovati  i  nadzirati  upravni  odbor. Donosi  odluke  o  strateškoj  politici  dioničkog  društva  i  saziva  skupštinu  dioničara. Ne  bavi  se  neposrednim  poslovnim  odlukama  ali  nadzire  njihovo  provođenje  i  zato  ga  upravni  odbor  mora  opskrbljivati  poslovnim  informacijama. Nadzorni  odbor  može  zahtjevati  da  ga  uprava  izvješćuje  i  o  drugim  pitanjima  važnim   za  poslovanje  poduzeća. Ima  tri  ili  više  člana  ovisno  o  vrijednosti  temeljnog  kapitala. 

Glavna  skupština  se  sastoji  od  dioničara  uz  koje  je  vezano  pravo  upravljanja  koji  kroz  skupštinu  ostvaruju  svoja  prava. Skupštini  moraju  prisustvovati  članovi  uprave  i  nadzornoga  odbora. Glavna  skupština  odlučuje  o  pitanjima  koja  su  određena  zakonom  društva. Odlučuje  o  izboru  i  razrješenju  članova  nadzornoga   odbora, o  godišnjim  financijskim  izvješćima  i  uporabi  dobiti, imenovanju  revizora  društva, o  povećanju  i  smanjenju  temeljnoga  kapitala  društva, o  prestanku  postojanja  poduzeća, itd.

FUNKCIJE  MANAGEMENTA

Management  se  odnosi  pretežito  na  unutarnji  ekonomski  život  poduzeća, a  na  vanjski  onoliko  koliko  to  znači  pribavljanje  svih  inputa  i  uspješno  plasiranje, odnosno  prodaju  i  naplatu  outputa. Suvremeni  management  uključuje  i  elemente  poduzetništva  tvoreći  kategoriju – PODUZETNIČKI  MANAGEMNT.

Uloga  managementa  u  suvremenim  dioničkim  društvima  povećana  je  a  time  je  povećana  i njihova  moć. U  upravljanju  se  nalaze  uglavnom  direktori  profesionalci  s  odgovarajučim  znanjem. Oni  se  sve  više  pojavljuju  i  kao  vlasnici – dioničari  i  zastupaju  sve  veći broj  tzv.  Malih  dioničara  u  organima  upravljanja  poduzećem. 

Osnovne  funkcije  managementa  su  još  i : formuliranje  cijena, planiranje, organiziranje, vođenje  i  kontrola.

              RUKOVOĐENJE  I  VOĐENJE

Rukovođenje  se  pojavljuje  kao  jedna  od  najvažnijih  podfunkcija  managementa. Riječ  je  o  pretvaranju  odluka  organa  vlasničkoga  i  poslovnog  upravljanja  u konkretne  operativne  odluke, riješenja   i  savjete.

Najveći  dio  rukovoditeljskih  poslova  se  odnosi  na  kombiniranje  i   planiranje  te  ostvarivanje  poslova  da  bi  se  ostvarili  ciljevi  poduzeća. Management  se  u  cjelini  bavi  pokretanjem  aktivnosti, povezivanjem  brojnih  odvojenih  operacija.

Nositelji  funkcije  rukovođenja  su  rukovoditelji – od  izravnog  poslovođe  do  generalnoga  direktora  a  ujedno  su  i  nositelji  managementa  u  cjelini. Za  rukovoditeljsku  je  funkciju  u  cjelini  vezana  puna  odgovornost  i  određeni  rizik.

VOĐENJE  je  pojam  koji  nema  dugu  tradiciju  u  gospodarstvu, poznat  je  više  kao  politologijski, sociologijski i  politički  pojam.

Bit  vođenja  je  pridobivanje  ljudi  da  slijede  voditelja  i  da  prihvačaju  ono  što  im  on  govori  i naredi.

Vođenje  je  aktivnost  utjecajnih  ljudi  i  suradnja  koja  dovodi  do  nekoga  poželjnoga  cilja.

Vođenje  se  očituje  u  sposobnosti  privlačenja ljudi  i  održavanja  njihove  sklonosti  osobi  voditelja, u  sposobnosti  da  ljudi  zadrže  volju  i  s  entuzijazmom  izvršavaju  zadatke.

Uspješno  rukovođenje  i  management  je  uvjetovano  vođenjem  i  voditeljem.Ali  ne  znači  da  su  svi  rukovoditelji  i  dobri  voditelji. Voditelj  se pojavljuje  kao  podsustav  rukovoditeljske  funkcije.

Rukovođenje  i  vođenje  karakterizira:

- odlučivanje  o  onome  što  sve  treba  učiniti

- organiziranja  ljudi  i  odnosa  i  spajanje  ovih  sa  sredstvima  s  pomoću  kojih  se  mogu  obaviti  zadaci

- osiguranje  uvjeta  u  kojima  se  poslovi  i  zadaci  operacionaliziraju.

Rukoviđenje  vođenjem  obilježuje: uključivanje  zaposlenih  u  zajednički  cilj  i  dijalog, npr. O kvaliteti  rada  i  poslovanja.

Voditi  znači  prenositi  ovlaštenja  na sve  niže  razine, ulijevati  samopouzdanje, stvarati  zadovoljstvo  i  dobru  atmosferu  u  radu.

      NAČELA  RUKOVOĐENJA  U  PODUZEĆU

Načela  kojih  se  svaki  rukovoditelj  mora  pridržavati:

PRVO  NAČELO – ukazuje  da  je  rukovođenje  podsustav  poduzeća – organizacije. Rukovođenje  ima  dva  zadatka: osigurati  učinkovitost  i  omogučiti  razvitak  poduzeća.

DRUGO NAČELO – ukazuje  da nema  poduzeća  bez  rukovođenja. Poduzeće  ne  može postojati  bez  rukovođenja.

TREĆE  NAČELO – ukazuje  da  je  rukovođenje  vlast  i  profesija. Za  donošenje  samostalnih  odluka  direktor  mora  biti  ovlašten.

ČETVRTO  NAČELO – ukazuje  da  je  rukovođenje  znanost  i   sposobnost. Poslove  rukovođenja  i  znanja  treba  stalno  inovirati  i  prilagođavati  se  strukturnim  promjenama.

PETO  NAČELO – ukazuje  da  je  rukovođenje  selekcija  informacija  i  donošenje odluka. Rukovoditelj  mora  procjenjivati, donositi  odluke, upravljati, komunicirati, kontrolirati  i  nagrađivati. Rukovoditelj  neprestano  donosi  odluke, On  treba  imati  povjerenje  i  sigurnost  u  sebe.

ŠESTO  NAČELO – ukazuje  da  treba  pretvarati  teoriju  u praksu  i  propise  u postipke. Da  bi  rukovoditelj  mogao  učinkovito  rukovoditi  mora  poznavati  teoriju  i  praksu.

               RAZINE MANAGEMENTA  U PODUZEĆU

Na  svakoj  organizacijskoj  razini  djeluje  određeni  management.Tri  su  razine  organizacijske  strukture  poduzeća:

- rukovoditelji  najviše  razine ( vrhovno  rukovoditeljstvo )

- rukovoditelji  srednje  razine ( srednje  rukovoditeljstvo )

- rukovoditelji  operativne  razine  na  kojoj  su  locirani  nadzornici ( poslovni  kadar )

Manageri  najviše  razine  daleko  više  vremena  troše  na  organiziranje, manje  na  planiranje  a  još  manje  na  kontrolu  i  vođenje. Manageri  na  najnižoj  razini  poduzeća  najveći  dio  vremena  troše  na poslove  vođenja, zatim  na  poslove  organiziranja, planiranja i  kontrole.

                             Vrhovno  rukovoditeljstvo ( top  management )

Odlike  vrhovnog  rukovoditeljstva  u  odnosu  prema  nižim  razinama  malobrojne  su  ali  vrlo  složene  i važne  za  poduzeće. Jedan  od  najvažnijih  njihovih  zadataka  je  definiranje  ciljeva  poduzeća. Vrhovno  je  rukovoditeljstvo  stalno  uključeno  u  pronalaženje  i  formuliranje  strategije  poduzeća  i  njegove  poslovne  politike  u  cjelini.

Posao  je  vrhovnog  rukovoditeljstva  planirati  budućnost  poduzeća  u  predvidivoj  okolini   i  planirano  provesti  u  život. Mora  znati  oblikovati  radnu  okolinu, postaviti  strategiju, razvijati  svoju  i  razinu  nižih  managera. Najveći  dio  svoga  vremena  troše  na  sastanke  i  druge  oblike  interpersonalnih  komuniciranja  s podređenima. 

Vrhovni  manageri  će  biti  uspješni  ako  su naučili  slušati  što  njihovi  suradnici  misle  o  poslu, o  konkurenciji, o  strategiji  poduzeća, o  organizaciji, i  sl.

                    Srednje  rukovoditeljstvo       

Srednje  rukovoditeljstvo  je  locirano  između  vrhovnoga  rukovoditeljstva  i  poslovnoga  kadra. Ti  su  manageri  odgovorni  za   određenu  poslovnu  jedinicu. U  uvjetima  restrukturacije  imaju  trostruku  ulogu  i  podređenih  i  ravnopravnih  i  nadređenih  rukovoditelja.

                                    Poslovni  operativni  kadar 

Ovdje  je  riječ  o  rukovoditeljima  na  prvoj  ili  najnižoj  razini  organizacijske  strukture  poduzeća – poslovođama. Ovi  rukovoditeljski  kadrovi  su oni  koji  svakodnevno  dolaze  u  izravne  kontakte  s  izvršiteljima. Oni  imaju  specifične  zadatke  vezane  uz  posve  konkretne  operacije i  njihovu  koordinaciju  na  prevladavanje  prepreka  i  rješavanju problema  koji  se  pojavljuju  u  procesu  rada.

                            IZVRŠNA  FUNKCIJA

Čovjek  na  radnom  mjestu  obavlja  svoj  zadatak. Suština  funkcije  izvršenja  se  ogleda  u  operacionalizaciji  svakoga  konkretnog  zadatka  na  svakom  pojedinom  radnom  mjestu.

Funkcija  vlasničkog  upravljanja  uglavnom  stoji  nad  vlasničkim  interesima, poslovno  upravljanje  nad  interesima  poduzeća  a  operativno  nad  uspješnim  provođenjem  odluka  prvih. Upravljanje  stvara  organizacijsku  strukturu, imenuje  managere, prati, ocjenjuje  ostvarivanje  planiranih  aktivnosti  i  postignutih  rezultata  a  rukovođenje  vođenjem  povezuje  ljude  i  stvara  timove  od  suradnika.

OBLICI  PODUZETNIŠTVA

          INDIVIDUALNO  I  KOLEKTIVNO  PODUZETNIŠTVO

Individualno  poduzetništvo  se   zasniva  na  tržišnoj  konkurenciji  posebno  u  sklopu  malih  i  srednjih  poduzeća. Predstavlja  usku  povezanost  vlasništva, upravljanja  i  rizika. Ovdje  se  redovito  u  istoj  osobi  ujedinjuju  vlasničke, poduzetničke  i  upravljačke  funkcije, pa  i  sam  management  u  užem  smislu .

Svjetsko  iskustvo  pokazuje  da  one  zemlje  koje  su  uspjele  razviti  jak  sektor  malih  individualnih  poduzeća  i  preko  njih  otvorile  prostore   za  poduzetničke  inicijative, imaju  najbrži  razvoj  i  najefikasnije  gospodarstvo ( Japan, Italija ).

Utvrđeno  je  da mala  poduzeća  imaju  najmanje  pet  pozitivnih  učinaka:

1. Povečavaju  konkurenciju a  time  i  učinkovitost  gospodarenja. Utječu  na  stabilnost  cijena  i  prisiljavaju  velika  poduzeća  na  tržišne  i  proizvodne  promjene.

2. Postaju  važnim  pokretačem  novoga  zapošljavanja  i  restrukturiranja  gospodarstva

3. Omogućuju  lakše  zadovoljavanje  poduzetničkih  pobuda  i  ekonomsku  mobilnost  stanovništva

4. Predstavljaju  važno  sredstvo  tehnološkog  razvoja

5. Postaju  sastavnim  dijelom  mreže  poduzeća 

Kolektivno  ili  korporacijsko  poduzetništvo  se  pojavljuje  kao  svojevrsna  reakcija  na  glorificiranje  individualnoga  poduzetništva. Ono  ne  daje  rezultate  koje  daje  individualno  poduzetništvo.Na  razvitak  kolektivnoga  poduzetništva  utječe  sve  veća  afirmacija  timskoga  rada  i  pojava  dioničarenja  vlasništva  i  poduzeća.

                      EKSTERNO  I  INTERNO  PODUZETNIŠTVO

Eksterno  poduzetništvo  je  najstariji  i  osnovni  oblik  poduzetničke  aktivnosti. Proizlazi  iz  same  činjenice  da  je  poduzeće  smješteno u  užu  ili  širu  okolinu pa  tako  i  u  veliki  ekonomski  sustav  zemlje.

Interno  poduzetništvo  je  obično  vezano  za  stvaranje  novih  poduzeća  ili  različitih  poslovnih  jedinica  s  ekonomskom  samostalnošću  unutar  starog  poduzeća. Istodobno  znači  i  širenje  nekih  managerskih  funkcija  na  područje  poduzetništva.

FUNKCIONALNI  OBLICI  MANAGEMENTA

Funkcije  u  poduzeću  su  podijeljene  ali nisu  odvojene. Niti jedna  funkcija  nema  prednost  jedna  pred  drugom  jer  su  sve  podjednako  bitne  za  razvoj  i  opstanak  poduzeća.

 Funkcionalni  manager ne  mora  znati  sve  ono  što  zna  glavni  manager  ali  opća  znanja  iz  managementa  mora  imati  da  bi bio  sposoban  obavljati   managerske  poslove  na  svom  užem  području  djelovanja.

Kod  nas  pojam  manager  znači  direktor  ili  rukovoditelj  uopće  što  nisu  posve  jednoznačni  pojmovi.

Management  je  proces  donošenja  odluka  usmjerenih  na  ostvarivanje  ciljeva  a  manageri  upotrebljavaju  svoje  tzv.  vještine  u  donošenju  tih  odluka.

                   KADROVSKI  MANAGEMENT

Motivaciju  pokreću  ljudske  potrebe  a  ima  ih  četiri: potreba  za  ljubavlju ( pripadanjem ), potreba  za  moći  (  prepoznavanjem )  te  potreba  za  slobodom  i  zabavom, a  jedna  je  fiziološka : potreba  za  preživljavanjem (  hrana, voda, zrak, itd. ).

Na  zadovoljavanju  psiholoških  potreba temelje  se  tri motivacijska  modela  zaposlenih  radnika  u   poduzeću: 

1. Tradicionalni  model- koji  se  temelji  na  fiziološkim  potrebama  i  taj  model  predpostavlja  da  će  zaposleni  pristati  raditi  bilo  koi  posao  ako  su  za  to  dobro  plačeni.

2. Model  međuljudskih  odnosa - zanemaruje  ekonomske  potrebe  i  na  prvo  mjesto  kao  motivaciju  za  rad  stavlja  važnost  i  moć  pojedinca. Tu  se  naglašava  određeno  sudjelovanje  radnika  u  odlučivanju.

3. Model  ljudskih  resursa - polazi  od  zaposlenih  kao  tima  različitih  talenata  i  mogućnosti.

Problemom  kadrovskog  managementa  se  bavi  više  znanstvenih  disciplina  ali  se  izdvajaju  dva osnovna  teorijska  pristupa : teorija  ličnosti  i  teorija  rukovođenja.

Uspješan  rukovoditelj brine  o   ljudima  i  rezultatima, jer  dobre  rezultate  mogu  pokazati  samo  djelatnici  koji  se  u  poduzeću  dobro  osječaju  i u  tim  uvjetima  pokazuju  maksimum  znanja  i  vještine  u  svojim  akcijama.

Kadrovski  procesi  u  poduzeću  obuhvačaju  dijelove  sustava  kadrovske  djelatnosti:

Kadrovski  raspored - podrazumijeva  pribavljanje  kadrova, izbor  kadrova, uvođenje  u   rad  i  raspored  kadrova.

Kadrovski  razvoj - podrazumijeva  planiranje  kadrova, obrazovanje  kadrova, osposobljavanje  kadrova  i  promocija  kadrova.

Kadrovski   odnosi - podrazumijevaju  kolektivne  ugovore, komunikacijske  aktivnosti, sindikalna  i radna  prava.

Kadrovska  politika - podrazumijeva  motiviranje  kadrova, ocjenjivanje  uspješnosti  i  kontrola  rada.

MARKETIMG - MANAGEMENT  ILI  UPRAVLJANJE  TRŽIŠTEM

MARKETING  je  društveni  proces  kojim  - stvaranjem  i  razmjenom  proizvoda  s  drugima  - pojedinac  i  grupe  dobivaju  ono  što  žele.

Marketing  počiva  na  koncepciji  potreba  i  potražnje  ljudi  te  koncepcijama  proizvoda  i  njihova  zadovoljenja.

Marketing  se  javlja  kod  ljudi  kada  odluče  zadovoljiti  svoje  potrebe  i  želje  na  određeni  način  koji  nazivamo  razmjenom.

Marketing  predstavlja  ljudsku  aktivnost   vazanu  za  tržište  na  kojem  se  ostvaruje  razmjena  radi  zadovoljavanja  ljudskih  potreba.

Marketing  na  tržištu  kupaca  vode  uglavnom  direktori  prodaje, trgovački  predstavnici, direktori  ekonomske  propagande, istraživači, itd.

Kupac  postaje  središnjom  točkom  upravljanja  marketingom.

Razmjena nije  jedini  način  da  neka  osoba  dođe  do  proizvoda  i  usluga  za  kojima  osječa  potrebu  jer  do  toga  se  može  doći  i  samoproizvodnjom, prisilom, prosjačenjem  ili  razmjenom.

Razmjena  se  pojavljuje  više  kao  proces  nego  kao  događaj  i  u  tom  procesu  se  stvara  vrijednost  ili  se  odmjerava  društveno  priznanje  vrijednosti ( teorija  rada ).

Ako   je  u  odnosu  razmjene  postignut  sporazum, ostvarena  je  transakcija - osnovna  jedinica  razmjene.

Transakciju  čini  trgovina  vrijednostima  između  dviju  strana  u  razmjeni. Kada  se  ona  obavlja  posredstvom  novca, to  je  novčana  transakcija.

Marketer pridonosi  uspješnoj razmjeni  svake  njezine  strane  u  transakciji. Napoznatije  i  najzanimljivije  su  trgovačka  transakcija  i  transakcija  zapošljavanja.

Marketer  je  osoba  koja  traži  neko  dobro  od  drugoga  i  za  to  je  voljan  ponuditi  u  razmjenu  nešto  vrijedno.

 Tržište  se  sastoji  od  svih  potencijalnih  kupaca  koji  dijele  neku  potrebu  ili  želju   i  koji  su  voljni  angažirati  se  u  razmjeni  da  zadovolje  tu  potrebu  ili  želju. Tržišta  se  dijele  na  tržište  potreba, tržište  proizvoda, tržište  radne  snage, itd.

MODEL  FAZNOG  VOĐENJA  MANAGEMENTSKOG  PROJEKTA

1.PRVA  FAZA - se  sastoji  od  ideje  do  planiranja  i  organiziranja  pothvata. Treba  biti  predvođena  kreativnim  voditeljem  koji  umije  pokreniti  tim  na  marljiv  rad. Tim  treba  sudjelovati  već  u  postavljanju  ciljeva  i  planiranju  akcija. Već  u  prvoj  fazi  treba  biti  posve  jasno  kakvi  su  suradnici  potrebni  u  drugoj  fazi  i  koliko  košta  prva, druga  i  treća  faza  te  koliko  se  vremena  i  novca  može  osigurati  za  svaku  od  njih.

2. DRUGA  FAZA - počinje  kada  su  ispunjeni  svi  bitni  zadaci  prva  faze. U  ovoj  se  fazi  obavlja  najveći  dio  posla. Svaki  sudionik  mora  znati  što   mu  je  zadatak, rok  izvršenja  i  novčani  iznos  vrijednosti  posla.

3. TREĆA  FAZA - je  rezervirana  za  privođenje  posla  kraju. Još  se  jedanput  u  cjelini  kritički  analizira  sve  što  je  obavljeno  i  postignuto  kako  bi  se   pridonijelo  kvaliteti  projekta.

                             POSLOVNE  FINANCIJE

Financijska  se  situacija  sastoji  iz  dva  glavna  dijela. Prvi  se  dio  odnosi  na  sredstva  i  obavezama  prema  izvorima  sredstava. Izražava  financijski  položaj  poduzeća  koji  je  obuhvaćen  računovodstvom.

Drugi  se  dio  odnosi  na  novčane  odnosno  financijske  tokove  u  dinamičnom  smislu.

U  bitne  sadržaje  poslovnih  financija  ulaze  financijska  ulaganja, financijski  tokovi  i  financijsko  tržište.

Financijska  ulaganja  mogu  biti  kratkoročna  ili  dugoročna  ulaganja  novčanih  sredstava  u  razvoj  poduzeća  i  to  u  pravilu  uz  određenu  naknadu  i  povrat  ako  je  riječ  o  tuđim  izvorima.

Financiranje  znači  postupke  u  vezi  pribavljanja  novčanih  sredstava  uz  nastojanje  da  se  sa  što  manje  sredstava  osigura  nesmetano  ostvarivanje  svih  funkcija  poduzeća.

Financijski  tok  označuje  kruženje  novca  i  vrijednosti.

Poduzeče  koje  ne  može  osigurati  priljev  dovoljne  količine  novca  u  pravo  vrijeme  dolazi  u  stanje  insolventnosti  s  opasnošću  da  dođe  i  do  stečaja  poduzeča.

Financijsko  se  tržište  sastoji  od  tržišta  novca  i  tržišta  kapitala.

Tržište  novca  je  tržište  kratkoročnih  sredstava  novca  i  vrijednosnih  papira.

Tržište  kapitala  je  tržište  dugoročnih  vrijednosnih  papira.

Sa  stajališta  poduzeća  najvažniju  posredničku  ulogu  na   tržištu  imaju  investicijske  banke  ili  bankari.

          TROŠKOVI  POSLOVANJA

UPRAVLJANJE  I  PLANIRANJE  poduzečem  se  temelji  na  donošenju  takvih  poslovnih  odluka  koje  će  poduzeču  omogućiti  ostvarenje  cilja  poslovanja tj.  ostvarenje  dobitka.

Dobitak  predstavlja  ostvarene  prihode  umanjene  za  ostvarene  troškove. Aktivnost  managera  je  otkrivanje  načina  povečanja  prihoda  i  smanjenja  troškova  kako  bi  se  povećao  dobitak  poduzeća.

Management  mora  imati   informacije  o  troškovima  koji  sudjeluju  u  različitim  poslovnim  operacijama.

UPRAVLJANJE  TROŠKOVIMA  je  važan  segment  upravljanja  poduzećem  a  vidi  se  kroz : planiranja  troškova, evidentiranja  troškova, analiziranja  troškova  i  izvješčivanja  odgovornih  managera  koji  će  otkloniti  eventualna  negativna  odstupanja  od  plana.

ANALIZA  TROŠKOVA  se  temelji  na  podacima  i  informacijama  računovodstva  troškova. Ona  utvrđuje  negativna  odstupanja  od  potrebnih  troškova, njihove  uzroke  i  predlaže  managerima  potrebne  mjere  za  otklanjanje  neopravdanih  troškova  kako  bi  bilo  uspješnije  poslovanje.

Zadatak  je  analize  troškova  racionalizacija  i  minimalizacija  troškova a  provodi  se  kroz : analizu  obujma  troškova, analizu  strukture  troškova  i  analizu  faktora  racionalizacije  troškova.

                       UPRAVLJANJE  TROŠKOVIMA

Osnovni  cilj  upravljanja  troškovima  je  postizanje  što  većeg  poslovnog  rezultata  uz  minimalne  troškove. Upravljanje  troškovima  obugvača  predviđanje, planiranje, budžetiranje  i  kontrolu  troškova.

Primarni  troškovi  proizvodnje  su  troškovi  materijala, proizvodnog  rada  i  drugi  troškovi  neposredno  vezani  za  proizvodnju.

Troškovi  proizvodne  režije  su  troškovi  koji  su  posljedica  pratećih  aktivnosti  vezanih  uz  proizvodnju.

Troškovi  se  dijele  na  :

FIKSNE  TROŠKOVE - koji  se  mijenjaju  promjenom  opsega  poslovne  aktivnosti. To  su  npr. ugovorno  plačanje  za  najam  zgrada  i  opreme, plačanja  kamate  na  dugove, troškovi  investicijskog  ulaganja, itd.

VARIJABILNI  TROŠKOVI - su  troškovi  koji  se   mijenjaju  promjenom  količine  proizvodnje, npr. utrošak  materijala, proizvodni  radnici, enerfija, itd.

MIJEŠANI  TROŠKOVI - imaju  komponente  i  fiksnih  i  varijabilnih. Npr.  troškovi  telefona.

DISKRECIJSKI  TROŠKOVI - su  troškovi  za  npr. oglase, reklamu, propagandu, itd.

                    ANALIZA  OBUJMA  TROŠKOVA

Tom  analizom  se  utvrđuje  da  li  se  troškovi  kreću  u  predviđenim  tj.  planiranim  okvirima.

1. METODA  USPOREDBE - omogučuje  uvid  odstupanja  ostvarenih  troškova  s  planskim  troškovima  ili  troškovima  ostvarenim  prethodne  godine.

2. METODA  ODSTUPANJA - utvrđuje  da  li  je  odstupanje  opravdano  i  pozitivno  u  odnosu  na  planirane  troškove. Pozitivno  prekoračenje  plana  je  opravdano  samo  u  slučaju  da  je  ostvaren  i  veći   obujam  poslovanja  nego  je  to  bilo  planirano. Ostvarenje  nižih  troškova  opravdano  je  sniženjem  obujma  poslovanja.

3. METODA  USPOREDBE - ukoliko  dođe  do  promjene  obujma  poslovanja  potrebno  je  rebalansirati  troškove  i  u  prvom  redu  utvrditi  udio   varijabilnih  troškova  u  ukupnim  troškovima  budući  da  fiksni  troškovi  ostaju  nepromijenjeni  u  odnosu  na  obujam  poslovanja.

KONTROLIRANJE

Kontroliranje  se  sastoji  u  ispravljanju  dijelovanja  s  ciljem  osiguranja  ispunjenja  ciljeva  poduzeća  i  njima  pripadajučih  planova. Planiranje  i  unutarnja  kontrola  su  usko  povezani.

Kontrola  je  zadaća  svakoga  managera.

TEMELJNI  SUSTAV  KONTROLE  OBUHVAČA:

1. POSTAVLJANJE  POKAZATELJA - a  najčešći  su :

- pokazatelji  izraženi  u  fizičkim  jedinicama - a  to  su  nenovčani  pokazatelji  i  njihova  je  primjena  uobičajena  na  razini  gdje  se  koriste  materijali, gdje  je  zastupljen  ljudski  rad  i  gdje  se  proizvode  dobra  i  usluge. Mogu  biti  izraženi  npr.  u  satima  rada  za  jedinicu  outputa, potrošnji  goriva  po  proizvedenoj  konjskoj  snazi, itd.

- pokazatelji  izraženi  u  troškovima - povezuju  vrijednost  izraženu  u  novcu  

- pokazatelji  izraženi  u  prihodima - se  dobiju  povezivanjem  vrijednosti  izraženih  u  novcu  i  prodaji. To  je   prosječna  prodaja  po  jednom  potrošaču.

- nematerijalni  pokazatelji - su  pokazatelji  na  kojima  se  temelji  veliki  dio  upravljačke  kontrole  međuljudskih  odnosa. Primjer, kakve  pokazatelje  može  manager  upotrijebiti  za  utvrđivanje  sposobnosti  šefa  nabave  ili  direktora  kadrovskih  poslova?

- ciljevi  kao  pokazatelji- moderni  manageri  zaključuju  da  je  putem  istraživanja  moguće  definirati  ciljeve  koje  je  moguće  koristiti  kao  pokazatelje  učinkovitosti.

2. MJERENJE  REZULTATA - ukazuje  da  oprezan  manager  ponekad  može  pretpostavljati  moguća  odstupanja  od  postavljenih  pokazatelja.

3. OTKLANJANJE  ODSTUPANJA - se  može  napraviti  zapošljavanjem  dodatnog  osoblja  ili  u  krajnjem  slučaju  njegovim  otpuštanjem.

 KONTROLA  KAO  SUSTAV  POVRATNE VEZE  

Upravljačka  kontrola  predstavlja  osnovni  sustav  kontrole  u  mnogim  sustavima. Manageri  uspoređuju  dobivene  rezultate  s  postavljenim  mjerilima  i  analiziraju  odstupanja.

Analiza  uzroka  koji  dovodi  do  odstupanja  i  razvitak  programa  korekcije  obično  predstavljaju  tadatke  koji  zahtijevaju  veliki  utrošak  vremena. Npr.  u  slučaju  kontrole  zaliha, vrijeme  potrebno  za  korekcije  se  može  protegnuti.

Manageri  znaju  da  ako  se  aktivnost  koja  spada  u  njihovu  nadležnost  ne  odvija  sukladno  planu, treba  u  najkraćem  mogućem  vremenu  poduzeti  mjere  za  otklanjanje  odstupanja.

Za  postizanje  učinkovite  kontrole  manageri  trebaju  sustav  koji  će  ih  obavijestiti  u  kojemu  bi  se  razdoblju  mogao  pojaviti  problem  ako  odmah  ne  poduzmu  neku  mjeru.

Uspoređujući  ono  što  se  želi  postići  s  prognozama, manageri  mogu  uvesti  promjene  programa  koje  će  prognoze  učiniti  poželjnima. Primjer, ako  prognoza  prodaje  kompanije  ukazuje  da  bi  razina  prodaje  mogla  biti  niža  od  željene, manageri  mogu  razviti  nove  planove  za  propagandu  ili  uvođenje  novih  proizvoda.

Sve  tehnike  i  sustavi  kontrole  moraju  predstavljati  odraz  planova  za  čije  su  praćenje  namijenjeni. Sustav  kontrole  šefa  proizvodnje  neće  odgovarati  šefu  prodavaonice.

Kontrola  mora  odražavati  organizacijsku  strukturu. Prikazuje  tko  je  odgovoran  za  ispunjenje  planovai i  za  bilo  kakvo  odstupanje.  

Jedan  od  najznačajnijih  načina  oblikovanja  kontrole  za  potrebe  učinkovitosti  i  uspješnosti  jeste  osigurati  da  je  tako  oblikovano  da  ukazuje  na  iznimke.Primjer  je  odstupanje  pojedinih  troškova  od  proračuna.

Kontrola  zahtijeva  objektivne  i  precizne  pokazatelje.

Da  bi  kontrola  mogla  postati  uspješna  ona  mora  biti  fleksibilna.

          KONCEPT  SASTAVLJANJA  PRORAČUNA

Sastavljanje  proračuna  predstavlja  postavljanje  " brojčano  izraženih "  planova  za  određeno  vremensko  razdoblje. Proračuni  su  rezultat  koji  se  iskazuje  unprijed  bilo  u  financijskim  izrazima  kao  što  su  prihodi, rashodi  i  kapitalni  proračun  ili  u  nefinancijskim  izrazima - kao  što  su  proračuni  direktnih  sati, materijala, itd.

Proračuni  koreliraju  s  planiranjem. Reduciranje  planova  na  brojčane  grupe  je  oblik  unošenja  reda  koji  managerima  dopušta  da  jasno  vide  tko  na  što  i  gdje  troši  koliki  kapital.

Najuobičajeniji  proračuni  izražavaju  planove  prihoda  i  troškova  svih  djelatnosti  u  novcu. Proračun  prodaje  predstavlja  prikaz  prognoze  prodaje  pa  tako  i  temelj  proračunske  kontrole.

Mnogi  proračuni  se  mogu  bolje  izraziti  količinski  nego  novčano. Neki  od  tih  vrsta  proračuna  su  proračuni  izravnih  radnih  sati, broja  gostiju, itd.

Proračuni  kapitalnih  izdataka  ističu  kapitalne  izdatke  za  zgrade, opremu, strojeve, zalihe  i  druge  svrhe. Ovi  proračuni  zahtijevaju  posebnu  pozornost  jer  definitivno  oblikuju  planove  za  raspodjelu  fondova  pojedinoga  poduzeča. Budući  da  je  poslovnom  pothvatu  potreban  dulji  vremenski  period  da  pokrije  svoja  ulaganja  u  pogone  i  opremu, proračun  kapitalnih  izdataka  bi  trebalo  povezati  s  dugoročnim  planiranjem.

Novčani  je  proračun  jednostavno  prognoza  novčanih  primitaka  i izdataka  i  ta  prognoza  predstavlja  jednu  od  najvažnijih  kontrola  u  poduzeću.

Novčani  proračun  također  prikazuje  raspoloživost  dodatnog  novca  i  tako  omogučuje  planiranje  onih  ulaganja  koja  donose  viškove  i  dobit.
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