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SAZETAK

Svrha istrazivanja je prikazati poslovanje turistickih agencija te kako je u poslovanju najbitnija
organizacija rada. Organizacija turisticke agencije Sol Tours temelji se na u¢inkovitoj podjeli
poslova, koordinaciji izmedu razli¢itih sektora i kvalitetnoj komunikaciji s klijentima. Agencija
je podijeljena na nekoliko klju¢nih odjela, ukljucujuéi prodaju, marketing, administraciju 1
operativne aktivnosti. Svaki odjel ima jasno definirane zadatke i odgovornosti, Sto omogucuje
nesmetano funkcioniranje i visoku razinu usluge korisnicima. Prodajni tim zaduzen je za
kontakt s klijentima, rezervacije i prodaju turistickih aranzmana, dok je marketinski tim
usmjeren na promociju i reklamiranje ponude agencije. Suradnja izmedu odjela klju¢na je za
uspjesno poslovanje agencije. Operativni odjel koordinira s lokalnim partnerima i dobavlja¢ima
kako bi osigurao kvalitetne usluge na odrediStima, dok administracija brine o financijama,
ugovorima i drugim pravnim aspektima poslovanja. Agencija koristi suvremene tehnologije i
softverske alate za upravljanje podacima i komunikaciju, §to omogucuje brzu reakciju na
zahtjeve trziSta i klijenata. Zaposlenici se kontinuirano educiraju i usavrSavaju kako bi pratili

trendove u turizmu i pruzili $to bolju uslugu.

Kljucne rijedi: organizacija rada; putnicka agencija; Sol Tours; prodaja; marketing; operativni

odjel; komunikacija; tehnologija; obuka zaposlenika
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UVOD

Turizam, kao jedna od najbrze rastu¢ih industrija na globalnoj razini, slozen je i dinamican
sektor koji zahtijeva visoku razinu organiziranosti, strucnosti i inovativnosti. Putnicke agencije,
kao klju¢ni posrednici izmedu potrosaca i Sirokog spektra turistickih usluga, imaju odgovornost
pruziti ne samo kvalitetnu uslugu, ve¢ i1 kontinuirano unapredivati svoje poslovanje kako bi
odgovorile na izazove trzista. U tom kontekstu, organizacija rada turisticke agencije predstavlja
temeljni aspekt njezine uspjesnosti i dugoro¢nog opstanka. Sol Tours, kao jedna od vodec¢ih
turistickih agencija na trzistu, svoj uspjeh temelji na pazljivo osmisljenoj organizaciji rada koja
ukljucuje niz strateSkih 1 operativnih aktivnosti. Kroz godine poslovanja Sol Tours je izgradio
reputaciju agencije koja ne samo da prati trendove, ve¢ i postavlja standarde u industriji.
Njezina sposobnost prepoznavanja potreba trzista, prilagodavanja promjenama u turistickim
tokovima, kao 1 implementacije suvremenih tehnologija u svoje poslovanje, ¢ini je primjerom

dobre prakse u sektoru.

Organizacija rada u turisti¢koj agenciji podrazumijeva upravljanje razli¢itim aspektima
poslovanja, ukljucujuéi planiranje, koordinaciju, kontrolu i vrednovanje svih aktivnosti
usmjerenih na pruzanje turisti¢kih usluga. To ukljucuje, ali nije ograniceno na, upravljanje
odnosima s klijentima, razvoj novih turistickih proizvoda, marketing i promociju, rezervacije i
prodaju, kao 1 postprodajne aktivnosti. Uspjeh u ovim podrucjima zahtijeva sinergiju izmedu
razli¢itih odjela unutar agencije, kao i1 ucinkovitu komunikaciju 1 suradnju s vanjskim
partnerima, ukljucujuci turoperatore, hotelijere, prijevoznike i druge relevantne aktere u lancu
vrijednosti turizma. Za Sol Tours organizacija rada nije samo operativna nuznost, vec i strateski
alat koji agenciji omogucuje odrZzavanje konkurentske prednosti na sve sloZenijem trZistu.
Implementacijom suvremenih menadzerskih pristupa i metodologija, Sol Tours nastoji
optimizirati sve svoje procese, osiguravaju¢i visoku razinu zadovoljstva klijenata, kao 1

odrzivost 1 profitabilnost poslovanja.

Predmet istraZivanja biti e turisticke agencije koje su neprestano izlozene promjenama
u suvremenom turizmu. Njihova uloga nije samo olakSavanje organizacije putovanja, ve¢ i
pruzanje nezaboravnih iskustava klijentima diljem svijeta. Razumijevanje organizacije i
funkecija turistickih agencija klju¢no je za analizu njihovog doprinosa turistickoj industriji te za

istrazivanje kako se prilagodavaju promjenjivim trendovima i zahtjevima trzista.



Svrha istrazivanja je prikazati vaznost postojanja turistickih agencija, te isto tako
prikazati kako je poslovanje turistickih agencija neprestano pod utjecajem razli¢itih vanjskih i
unutarnjih ¢imbenika, te je upravo u tim trenucima vazna organizacija rada u samoj turistickoj
agenciji. Poslovne funkcije su temelj kreiranja organizacijskih struktura u poduze¢ima te one
omogucuju pretvaranje odredenih inputa u zamisljene outpute. Svaka od funkcija je vrlo bitna
i neophodna za obavljanje poslovnih aktivnosti. Cilj istrazivanja je prikazati organizaciju rada

turisticke agencije Sol Tours u Njivicama.

Pored uvoda i zakljucka, rad obuhvaca jos Cetiri cjeline. U uvodu su definirani predmet,
svrha, cilj istrazivanja i struktura rada. Prvi dio rada, pod naslovom "Temeljne odrednice
turistickih agencija", bavi se teorijskim aspektima turistickih agencija, ukljucujuéi njihov
razvoj, poslovne funkcije, vrste te vaznost organizacije. U pocetku se razmatra opc¢a definicija
1 svrha turistickih agencija, kao 1 njihova klasifikacija. Nakon toga, analiziraju se osnovne
funkcije turistickih agencija, poput planiranja putovanja, rezervacije usluga, organizacije
programa putovanja, pruzanja informacija i podrske te prodaje turistickih paketa Drugi dio rada
istrazuje organizacijsku strukturu poduzeca, s naglaskom na vanjske i1 unutarnje ¢imbenike
organizacije. Takoder, u ovom poglavlju su opisani najvazniji oblici organizacijskih struktura.
Tre¢i dio rada fokusira se na organizaciju poslovnih funkcija agencija, oblikovanje radnih
mjesta unutar agencije te rasClanjivanje 1 grupiranje radnih zadataka. U posljednjem,
aplikativnom dijelu, teorijski okvir rada primjenjuje se na primjer poslovanja turisticke agencije
Sol Tours. Konkretno, objasnjava se organizacijska struktura Sol Tours-a, uz prikaz pojedinih

poslovnih funkcija te agencije.

U radu su u razli¢itim kombinacijama primijenjene znanstvene metode: metoda

deskripcije, metoda analize i sinteze, metoda generalizacije, metoda indukcije 1 dedukcije.



1. TEMELJNE ODREDNICE TURISTICKIH AGENCIJA

Turisticke agencije predstavljaju klju¢ne posrednike u turistickoj industriji, omogucujuéi
povezivanje putnika s razliitim uslugama i1 destinacijama. Njihova uloga nije samo u
organizaciji putovanja, ve¢ i u pruzanju savjeta, informacija te prilagodenih rjeSenja za svakog
klijenta. Da bi se u potpunosti razumjela vaznost turistickih agencija, potrebno je razmotriti
njihove temeljne odrednice, ukljucuju¢i definiciju, svrhu, poslovne funkcije, vrstu i
organizaciju. Turisticka agencija je pravni subjekt specijaliziran za organizaciju i sklapanje
ugovora o prijevozu, smjestaju i ostalim uslugama vezanim za boravak turista u odredenom
podrucju (Dulci¢, 2005). Kao 1 svaki drugi poslovni subjekt, turisticke agencije podlozne su
raznim kljuénim ¢imbenicima koji utjecu na njihov rad, uspjeh 1 doprinos turisti¢koj industriji.

Razumijevanje i udovoljavanje zahtjevima turista klju¢no je za svaku turisticku agenciju, u
¢emu presudnu ulogu ima njihova potraznja za turistickim aranzmanima. To ukljucuje
prepoznavanje popularnih destinacija, vrsta putovanja i novih trendova poput ekoturizma.
Odabir destinacije vazna je temeljna odrednica u privla¢enju kupaca. Agencije moraju pazljivo
birati destinacije koje se svidaju njihovom ciljnom trzistu, uzimajuci u obzir ¢imbenike kao $to
su pristupacnost, sigurnost te kulturne atrakcije (Metkovi¢, 2020). Ucinkovite marketinske i
promotivne strategije kljucne su za turisticke agencije kako bi doprle do ciljane publike i
razlikovale se od konkurencije. To ukljucuje koriStenje digitalnih marketinSkih kanala 1
drustvenih medija. Cijene takoder igraju klju¢nu ulogu u privlacenju kupaca.

Turisticke agencije moraju pronac¢i ravnotezu izmedu ponude konkurentnih cijena 1
odrZavanja profitabilnosti, uzimajuéi u obzir faktore kao S§to su sezonalnost i fluktuacije
potraznje (Dulci¢, 2005). Prihvacanje tehnologije sve je vaZnije za turisticke agencije kako bi
pojednostavile poslovanje, poboljSale korisni¢ko iskustvo 1 ostale konkurente. Tu spadaju
sustavi rezervacija, mobilnih aplikacija, druStvene mrezZe itd. U€inkovitim upravljanjem ovim
temeljnim odrednicama, turisticke agencije mogu poboljSati svoju konkurentnost, zadovoljstvo
gostiju te ukupni uspjeh.

Jedna od Siroko prihvacenih definicija, temeljena na polazistima koja su prihva¢ena u ovom
radu u analizi poslovanja putnickih agencija, je definicija Svicarskih autora: ,,Putnicka agencija
je trgovacko poduzece koje usluge tre¢ih poduzeca, potrebnih za putovanje 1 boravak nudi

turistima ili te usluge nudi u posebnim kombinacijama kao nove vlastite usluge* (Klatt i Fisher,



1961: 17). Navedena definicija jasno ukazuje na dvije najvaznije uloge agencija na turistickom

trziStu (Dul¢i¢, 2005):

1. Posrednicku, koja se odnosi na niz razli¢itih poslova koje agencija obavlja za racun
neposrednih pruzatelja usluga i
2. Ulogu organizatora putovanja, kada agencija kreira i na trzitu prodaje vlastiti proizvod

— turisti¢ki aranZman.

U turistickom posredovanju kljucno je posjedovati znanja i vjeStine menadZzmenta. To
ukljucuje u¢inkovito planiranje kako bi se definirali ciljevi, jasnu organizaciju radi sprje¢avanja
potencijalnih pogresaka, kontroliranje te vodenje s ciljem motiviranja ljudi za postizanje
najboljih rezultata. Posrednici moraju u svakom trenutku zadovoljiti potrebe obje klju¢ne strane
za §to bolji medusobni odnos. Komunikacija mora biti jasna i razumljiva. Unutar turistickih
agencija, organizacija je od klju¢ne vaznosti za efikasno poslovanje. To podrazumijeva jasnu
podjelu poslova i odgovornosti, gdje razliiti timovi preuzimaju specifiéne zadatke kao $to su
prodaja, marketing, planiranje putovanja i administracija. Dobro postavljena organizacijska
struktura omogucava agencijama ucinkovito upravljanje resursima, brze reakcije na promjene
trziSnih uvjeta i pruzanje kvalitetne usluge klijentima. Temeljne odrednice turistickih agencija
¢ine osnovu njihovog poslovanja i omogucuju im da zauzmu vaznu ulogu u turistickoj
industriji. Razumijevanje tih odrednica klju¢no je za analizu kako teorijskih, tako i prakti¢nih
aspekata rada turistickih agencija te za budu¢i razvoj i prilagodbu ovog sektora u sve

dinamicnijem trZistu.

1.1. Razvoj turistickih agencija

Turisticke agencije su se u svojim zacecima primarno pojavile kao jednostavni posrednici
u prodaji karata za prijevoz, poput Zeljeznice ili brodova, te rezervacija hotela. U ranim fazama
razvoja, njihova uloga bila je uglavnom ograni¢ena na organiziranje osnovnih putovanja i
pruzanje informacija putnicima (Spasi¢ 1 Pavlovi¢, 2018). Na pojavu 1 razvoj turistickih
agencija kroz povijest valja gledati kao na proces koji je potaknut i razvija se paralelno s
drustvenim razvojem. Pocetkom 18. stoljeca, kada su se u europskim gradovima pojavili novi
tipovi poduzetnika koji su posredovali u prijevozu putnika, to je bio znak da drusStveni razvoj i

podjela rada stvaraju novu kariku u lancu putni¢kih usluga, koju pokrece zakon drustvene
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podjele rada (Dulci¢, 2005). Ovaj razvojni proces zahtijevao je specijaliziranog posrednika koji
¢e preuzeti odredene funkcije u prijevozu putnika. Razvoj turistickih agencija obi¢no se
povezuje s 1841. godinom kada je Thomas Cook registrirao svoju putni¢ku agenciju (Cavlek,
1998).

Razlogom pojave i razvoja turistickih agencija moze se smatrati razvoj prometnih sredstava,
najprije parobroda, a zatim cestovnog i zranog prometa. Prema procjenama u svijetu je u
posljednjem desetlje¢u posredovanjem turistiCkih agencija putovalo oko 25% turista
(Metkovi¢, 2020), sto znaci da je to dovoljno veliki broj da turisticke agencije postanu
predmetom ozbiljnog prouCavanja. Na sve vecem medunarodnom turistickom trzistu
ravnopravno ukljucivanje u turisticke tokove mogu ostvariti samo one zemlje ¢ije je turisticko
gospodarstvo adekvatno organizirano, a to znaci suvremeno organizirano gospodarstvo. Dok su
se turisti¢ka putovanja Sirila svijetom, agencija Cook je Sirila svoju mreZu poslovnica po
cijelom svijetu. Razvoj turizma i1 prometa utjecao je na hotelske industrije i na bankarstvo.
Razvoj turizma je tako poticao turistiCke agencije da ucvrste svoje poslovne veze sa hotelima
koji im onda mogu garantirati dobre cijene.

Tomas Cook izdao je svoj prvi putnicki ¢ek 1874. godine i istovremeno je nudio usluge
zamjene strane valute (Cavlek, 1998). To se je smatralo novom fazom razvoja agencijskog
poslovanja, a karakterizirali su ga oblici povezanosti posrednika, agencije i davatelja usluga, a
vecinom su to bili hoteli 1 banke. Nedugo zatim Cook je po€eo nuditi putovanja zrakoplovom 1
s tim je zapocela nova agencijska faza organiziranja Carter letova. Turisticke agencije su tada
pocele nuditi paket aranZmane koji su ukljucivali smjestaj, prijevoz i razli¢ite druge, dodatne
aktivnosti. Ovo je olak$alo onim turistima koji su Zeljeli izbje¢i komplicirano planiranje.

S razvojem interneta 1 digitalnih tehnologija, turisticke agencije su se prilagodile novim
trendovima. Cook je u tome vidio razne moguénosti koje su bile u nastanku. Godine 1981.
formirao je centar za rezervacije koji je umrezio brojne neovisne agencije diljem svijeta.

Razvoj turistickih agencija moze se podijeliti na tri glavna razdoblja, svako sa svojim
karakteristi¢énim obiljezjima. U prvom razdoblju, koje traje do Prvog svjetskog rata, turisticke
agencije su primarno djelovale kao posrednici i organizatori klasi¢nih skupnih putovanja.
Njihovo poslovanje se fokusiralo na pruzanje pojedinacnih putnih usluga poput rezervacija i
prodaje uz proviziju (Vukoni¢, 1998: 34). Putovanja su uglavnom bila vezana uz brodski 1
zeljeznicki promet, a uloga agencija kao posrednika jo$ nije bila potpuno izraZena.

Drugo razdoblje zapocinje s ukljuc¢ivanjem autobusa i posebno zrakoplova u putnicki
promet, ¢cime se znacajno $iri uloga turistickih agencija. Tijekom razvoja izmedu dva svjetska
rata, agencije su se pocele profilirati kao klju¢ni posrednici u pribavljanju pojedina¢nih putnih

5



usluga, s naglaskom na prodaju putnih karata (Cavlek, 1998). Tijekom tog razdoblja i
desetlje¢ima nakon Drugog svjetskog rata, glavni izvori prihoda agencija postaju provizije od
prodaje karata za Zeljeznicu, brodove, autobuse, a kasnije 1 za zrakoplove. Uz to, agencije
ostvaruju prihode i organiziranjem putovanja po narudzbi klijenata te klasi¢nih skupnih
putovanja. Nakon Drugog svjetskog rata, pocevsi od Sezdesetih godina 20. stoljeca, turisticke
agencije prosiruju svoje funkcije i po¢inju nuditi raznovrsna pausalna organizirana putovanja,
postajuéi veletrgovci turistickih i putnic¢kih usluga (Vukoni¢, 1998). U tom razdoblju, agencije,
osim prethodnih funkcija, sve viSe djeluju kao posrednici u prodaji pausalnih aranZzmana za
turoperatore, ¢ime dodatno ucvrscuju svoju poziciju na trzistu.

Danas turisticke agencije nude Sirok spektar usluga, ukljucujuéi cjelokupnu organizaciju
putovanja, rezervaciju smjestaja, organizaciju izleta, prodaju karata za razlicite oblike prijevoza
1 mnoge druge usluge (Dulci¢, 2005). Njihova uloga je evoluirala kako bi udovoljila potrebama
suvremenih putnika, bilo da se radi o individualnim putovanjima, obiteljskim odmorima ili
poslovnim putovanjima. Razvoj tehnologije i promjene u turistickim trendovima dodatno su
unaprijedili usluge koje turisticke agencije danas pruzaju, omogucéuju¢i im da budu fleksibilni

1 prilagodljivi u dinami¢nom trziSnom okruzenju.

1.2.  Funkcije turistickih agencija

Turisticke agencije imaju klju¢ne uloge u pruzanju usluga putnicima, od informiranja
do organizacije cijelog putovanja. Ove funkcije su klju€ne za uspjeSno poslovanje i za
zadovoljenje potreba klijenata. Prva funkcija agencija je informativno-savjetodavna. U ovoj
ulozi, agencije pruzaju korisnicima informacije koje smanjuju ili uklanjaju neizvjesnosti u vezi
s budu¢im putovanjima. Ova funkcija ukljucuje savjete o aktivnostima, destinacijama i
putovanjima, Sto agencijama omogucuje da ponude svoje usluge potencijalnim klijentima
(Metkovi¢, 2020). Ovdje se ubrajaju besplatne informacije 1 korisni savjeti o sportskim
dogadajima, sajmovima, kulturnim i prirodnim znamenitostima, te drugim atrakcijama na
odredenim destinacijama.

Posrednicka funkcija jedna je od najvaznijih u radu turistickih agencija. U ovoj ulozi,
agencija djeluje kao posrednik izmedu turista i pruzatelja turistickih usluga, prenose¢i ponudu

tre¢ih strana krajnjim korisnicima (Metkovi¢, 2020). Ova funkcija obuhvaca rezervacije



smjestaja, organizaciju prehrane, prodaju karata za dogadaje 1 izlete, te ostale usluge koje se
nude turistima. Osim toga, agencije Cesto prodaju turistiCke aranzmane, osiguravaju klijente i
njihovu prtljagu, te pribavljaju potrebne dozvole poput onih za lov ili ribolov. Organizatorska
funkcija agencija pruza turistima cjelovite usluge koje ukljucuju vlastite i tude usluge. Ovdje
spadaju usluge turistickih vodica, organizacija transfera, te usluge smjestaja i prijevoza koje
nude hoteli i prometne kompanije (Metkovi¢, 2020). Tipican primjer ove funkcije je turisticki
aranzman, koji obuhvacéa smjestaj, prehranu, prijevoz do i od destinacije, i druge povezane
usluge. Kroz ovu funkciju, agencija igra klju¢nu ulogu u povezivanju turisticke ponude s
potraznjom, osiguravajuci uspjeSno organiziranje putovanja u ime svojih klijenata.

Jedna od klju¢nih funkcija turistiCke agencije jest promocija, ¢ija je primarna zadaca
privlacenje potencijalnih turista. Promocijom specifi¢nih turistickih aranzmana stvaraju se
preduvjeti za oblikovanje konkurentnih usluga koje agencija nudi. Kako bi se postigli zeljeni
trzi$ni rezultati, kljucno je razumjeti ponasanje potroSaca, osobito njihove reakcije na razlicite
marketinske elemente. Turisticka agencija mora se usredotociti na ciljani marketing i provoditi
segmentaciju trzista, prilagodavajuci turisticki proizvod specificnim potrebama razlicitih
segmenata (FranciSkovi¢ 1 Tomljanovi¢, 2001: 421). Svaka turisticka agencija treba uspostaviti
odgovarajucu organizacijsku strukturu, ukljucujuéi i promotivni odjel, no ta struktura mora biti
prilagodena specificnoj fazi razvoja agencije i situaciji na turistickom trzistu. lako se manje i
srednje turisticke agencije Cesto oslanjaju na usluge propagandnih agencija zbog nedovoljno
razvijenih internih promotivnih kapaciteta, danas ¢ak i najve¢i organizatori putovanja koriste
usluge vanjskih propagandnih agencija (FranciSkovi¢ i Tomljanovi¢, 2001: 422). Provedba
promotivnih kampanja zahtijeva opsezno planiranje 1 koordinaciju. Turizam 1 turisticko trZiSte
pripadaju izrazito osjetljivom sektoru zbog svoje nematerijalne prirode, stoga im je potrebno
pristupiti s ve¢om paznjom i oprezom nego sektorima u kojima dominiraju materijalni
¢imbenici.

Informiranjem 1 savjetovanjem klijenata putem propagandnih materijala 1 drugih
komunikacijskih sredstava, turisticke agencije uspjesno organiziraju putne aranzmane, $to im
omogucuje da zadovolje potrebe turista i razumiju samu bit njihovog postojanja. Kroz ove
funkcije, turistiCke agencije ne samo da olakSavaju putnicima organizaciju putovanja, nego i

znacajno doprinose uspjeSnom poslovanju u turizmu.



1.3. Podjela turistickih agencija

Suvremeno turisticko trziste obiljezava postojanje 1 djelovanje velikog broja putnickih
agencija. Specifi¢nosti pojedinih trzista i razli¢iti uvjeti poslovanja doveli su do razlikovanja
putnickih agencija prema sadrzaju posla koji obavljaju, nacinu organizacije, veli¢ini i ukupnom
utjecaju na trziste te nizom drugih karakteristika.

Turisticke agencije mogu se podijeliti na nekoliko nacina, ovisno o razli¢itim
kriterijima. NajceSc¢a podjela turistickih agencija je sljedeca (Ducci¢, 2005):

e Podjela prema karakteru poslovanja,
e Podjela prema organizacijskom obliku 1
¢ Podjela prema predmetu poslovanja.

Podjela turistickih agencija omogucuje bolje razumijevanje njihovih specifi¢nih funkcija i
uloga unutar turisticke industrije. RazliCite vrste agencija zadovoljavaju razli¢ite potrebe
putnika, od individualnih i specijaliziranih usluga do masovnog turizma. Ova raznolikost u
ponudi doprinosi dinamicnosti trziSta i omogucuje turistima veéi izbor prilikom planiranja i
organizacije svojih putovanja. Razumijevanje podjele turistickih agencija klju¢no je za

uspjesnu prilagodbu promjenama u turisti¢koj potraznji i odrzavanje konkurentnosti na trzistu.

1.3.1. Podjela prema karakteru poslovanja

Jedan od kriterija podjela je podjela prema karakteru poslovanja koja obuhvaca turisticke
agencije emitivnog karaktera, receptivnog karaktera i kombinacija istih (emitivno — receptivne)
agencije.

Emitivnim poslovima turisti¢ke agencije mogu se smatrati poslovi koji se odnose na
organiziranje putovanja 1 boravka individualnih turista na inozemnom te domacem trziStu
(Metkovi¢, 2020). Najvazniji dio ovog posla odnosi se na kreiranje vlastitog proizvoda na
osnovu kombinacije prijevoznih, smjestajnih i drugih usluga koji se kao jedinstvena cjelina
nude na trziStu po pausalnoj cijeni. Emitivne agencije provode marketinSke aktivnosti kako bi
privukle turiste 1 promovirale svoje usluge. To moze ukljucivati oglaSavanje putem medija,
sudjelovanje na sajmovima i dogadajima te promociju putem interneta i drustvenih medija. U
ovu grupu spadaju organizatori putovanja i agencije koje se javljaju kao klasicni posrednici.

Takoder treba naglasiti vaznost prilagodavanja ponude putovanja prema preferencijama i
potreba gostiju. To moze ukljucivati izbor destinacija, vrste smjestaja, vrste aktivnosti i ostale
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usluge koje su klijentima vazne (Spasi¢ i Pavlovi¢, 2018). Emitivne agencije Cesto suraduju sa
lokalnim partnerima u destinacijama kako bi osigurale kvalitetnije usluge za svoje goste. Prate
se nove turisticke aktivnosti i usluge te promjene u stajaliStima onih koji putuju.

Receptivni poslovi u turizmu obuhvacaju prihvat 1 usluzivanje turista koji borave na
odredenom podrucju. Poslovanje ovih agencija fokusirano je na organizaciju aktivnosti poput
izleta, obilazaka i transfera, ¢ime se turistima osigurava ugodan i siguran boravak u destinaciji.
Receptivne agencije Cesto suraduju s emitivnim agencijama, preuzimajuéi odgovornost za
realizaciju turistiCkih aranzmana u destinaciji (Spasi¢ i pavlovi¢, 2018). Osim organizacije
izleta 1 transfera, receptivne agencije pomazu gostima u pronalaZzenju smjestaja koji odgovara
njihovim Zeljama i budZzetu, bilo da se radi o hotelima, apartmanima, vilama ili ku¢éama za
odmor. Ove agencije takoder osiguravaju turisticke vodice koji gostima pruzaju informacije o
kulturi, povijesti i znamenitostima destinacije.

Receptivne agencije igraju klju¢nu ulogu u turizmu, jer pruzaju podrsku turistima tijekom
njihova boravka, omoguc¢ujuci im nezaboravno iskustvo. Zadovoljstvo turista cesto se odrazava
na povecanje turistickog prometa zahvaljujuéi pozitivnim recenzijama i promociji na
druStvenim mrezama (Metkovi¢, 2020). Danas su na trzi$tu Ceste agencije kombiniranog tipa,
koje se bave i receptivnim i1 emitivnim poslovima. Mnoge srednje i velike agencije s podrucja
Mediterana razvijale su se na taj nacin — najprije su se fokusirale na receptivno poslovanje, a s
ekonomskim razvojem i porastom standarda domaceg stanovniStva, pocele su se baviti i
emitivnim poslovima. Takva razvojna tendencija bila je prisutna kod vecine poznatih turistickih
agencija na prostoru bivSe Jugoslavije (Vukoni¢, 1998). Neke agencije su, medutim, krenule
suprotnim putem — osnovane su u velikim gradovima kao turoperatori, a zatim su prosirile svoje
poslovanje na turisti¢ke destinacije, fokusirajuc¢i se na pruzanje usluga boravka turistima.

Ova kombinacija poslova pruza agencijama vecu fleksibilnost i prilagodljivost na trzistu.
Emitivno — receptivne agencije olakSavaju proces planiranja putovanja jer klijentima pruzaju
sve usluge na jednom mjestu, smanjujuci potrebu za komunikacijom s vise razlicitih agencija.

Imaju vecu kontrolu nad kvalitetom usluga koje pruzaju svojim klijentima.



1.3.2. Podjela prema organizacijskom obliku

Organizacijski oblik turisti¢kih agencija moze se podijeliti prema prisutnosti poslovnica,
Sto je povezano i s prostornom podjelom. Ova podjela obuhvacda agencije koje djeluju bez mreze
poslovnica i one koje imaju mrezu poslovnica (Metkovi¢, 2020).

Agencije koje nemaju mrezu poslovnica obi¢no posluju samo preko interneta ili telefonske
komunikacije. Ove agencije obi¢no imaju samo jedno prodajno mjesto ili su potpuno online,
gdje gosti rezerviraju putovanja, smjestaj i druge usluge putem web stranica ili telefona
(Metkovi¢, 2020). Prednosti ovog modela ukljucuju smanjenje troSkova poslovanja, poput
najma poslovnih prostora i placa za osoblje, te moguénost globalne dostupnosti bez geografskih
ograni¢enja. Takve agencije su Cesto usmjerene prema lokalnom stanovnistvu i pruzaju usluge
putem digitalnih platformi, §to omogucuje fleksibilnost i pristup Sirokoj bazi korisnika.

S druge strane, agencije s mrezom poslovnica imaju fizicke lokacije na razliitim
geografskim podrucjima. Ove agencije su obicno veci gospodarski subjekti s ve¢im brojem
zaposlenih te znacajnim materijalnim i financijskim resursima (Spasi¢ i Pavlovi¢, 2018). lako
su ¢esto usmjerene prema domacem trzistu i ne prelaze nacionalne granice, nude specijalizirane
usluge i detaljne informacije zahvaljuju¢i Skolovanom osoblju u poslovnicama. Ove agencije
mogu biti detaljisticke, kombinirani tip turoperatora ili receptivne turisticke agencije, a njihova
mreZa poslovnica omogucava osobnu interakciju s klijentima i pruZanje prilagodenih savjeta.
Medutim, agencije s mrezom poslovnica suocavaju se s izazovima kao §to su visoki operativni
troSkovi odrzavanja poslovnica, konkurencija online turisti¢kih agencija 1 potreba za stalnim
poboljsanjem usluga kako bi zadovoljile promjenjive potrebe klijenata (Spasi¢ i pavlovi¢,
2018). Upravljacke strategije koje ukljucuju optimalno upravljanje troSkovima i unaprjedenje
usluga mogu omoguciti ovim agencijama da pruZe visokokvalitetne usluge 1 uspjesno zadovolje
raznolike potrebe svojih korisnika.

Razumijevanje razlike izmedu agencija bez mreZe poslovnica i onih s mrezom poslovnica
pomaze u prepoznavanju njihovih prednosti i izazova. Dok online agencije nude globalnu
dostupnost 1 niske operativne troSkove, agencije s fizickim poslovnicama pruzaju osobnu
uslugu 1 specijalizirane informacije, §to moZe biti kljuéno za odredene segmentacije trZista.
Ovisno o poslovnoj strategiji i ciljevima, svaka vrsta agencije moze pronaci svoj put do uspjeha

i zadovoljstva svojih klijenata.
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1.3.3. Podjela prema predmetu poslovanja

Turisticke agencije mogu se kategorizirati prema vrsti poslovanja u tri glavna tipa (Metkovic,
2020): grosisticke, detaljisticke i1 grosistiCko-detaljisticke agencije. Svaki od ovih tipova ima
specificne uloge i na¢ine poslovanja unutar turisticke industrije.

Grosisticke agencije, poznate 1 kao veleprodajni distributeri, pretezno posluju s drugim
poslovnim subjektima poput drugih agencija, turoperatora ili veleprodajnih distributera. Ove
agencije operiraju na B2B (business-to-business) trzistu i nude razliite turisticke pakete i
aranzmane koji se dalje distribuiraju i prodaju krajnjim potro$a¢ima putem detaljistickih
agencija (Metkovi¢, 2020). Grosisticke agencije djeluju kao posrednici u velikim transakcijama
1 Cesto ostvaruju poslovnu suradnju s brojnim dobavlja¢ima kako bi nabavile usluge po
povoljnijim cijenama u odnosu na one koje su dostupne individualnim turistima. Turoperatori
su klasi¢an primjer grosistickih agencija — oni organiziraju i kombiniraju usluge razlicitih
ponudaca kako bi kreirali 1 organizirali pausalna putovanja na veliko, koja nude u svoje ime i
za svoj ratun (Cavlek, 1998).

Detaljisticke agencije usmjerene su na izravnu pruzanje turistiCkih usluga krajnjim
potroSacima, bilo da su u pitanju individualni putnici ili grupe. Njihova glavna funkcija
uklju€uje rezervaciju i organizaciju putovanja, smjestaja, prijevoza, izleta i drugih turisti¢kih
aranzmana (Metkovi¢, 2020). Ove agencije mogu raditi putem fizic¢kih poslovnica ili online
platformi, omogucuju¢i klijentima da pristupe njihovim uslugama i obave rezervacije.
Detaljisticke agencije ostvaruju direktan kontakt s potro$a¢ima i naplacuju proviziju od
turoperatora za posredovanje u prodaji turistickih aranZmana. Suradnjom s turoperatorima,
detaljisticke agencije imaju pristup Sirokom spektru turistickih proizvoda i destinacija, Sto im
omogucuje da svojim klijentima ponude raznovrsne opcije.

Grosisticko-detaljisticke agencije kombiniraju karakteristike oba prethodna tipa. One ne samo
da pruzaju turistiCke usluge krajnjim korisnicima, ve¢ i suraduju s drugim poslovnim
subjektima u nabavi i distribuciji turistickih aranzmana (Spasi¢ 1 Pavlovi¢, 2018). Ove agencije
stoga mogu djelovati kao posrednici u velikim transakcijama i kao pruzatelji usluga direktno
krajnjim potroSa¢ima, ¢ime objedinjuju prednosti oba poslovna modela. Grosisticko-
detaljisticke agencije spajaju karakteristike prethodnih dvaju tipova agencija, djelujuci kao
organizatori putovanja (turoperatori) i istovremeno kao prodava¢i turisti¢kih usluga 8Cavlek,
1998). Ova;j hibridni model omogucuje agencijama Sirenje trzista i diversifikaciju poslovanja,

pruzajuci usluge razli¢itim segmentima trzista.
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Ovisno o svojim ciljevima, kapacitetima 1 resursima, agencije mogu izabrati poslovni model
koji najbolje odgovara njihovoj strategiji i trziSnim potrebama. Grosisticke agencije igraju
kljuénu ulogu u distribuciji turistickih proizvoda na veleprodajnom trzistu, dok detaljisticke
agencije uspostavljaju izravnu komunikaciju s krajnjim potroSa¢ima (Metkovi¢, 2020).
Grosisticko-detaljisticke agencije integriraju oba pristupa kako bi maksimizirale svoj potencijal
i pruzile sveobuhvatne usluge unutar turisticke industrije. Klasifikacija turistickih agencija
prema predmetu poslovanja omogucava bolju specijalizaciju i prilagodbu njihovih usluga
potrebama razli¢itih trziSta 1 klijenata, ¢ime se postize uinkovitija i1 kvalitetnija usluga u
turistickom sektoru.

Grosisticke agencije omogucéuju efikasnu distribuciju turistickih proizvoda na veliko,
detaljisticke agencije pruzaju usluge izravno potrosacima, dok grosisticko-detaljisti¢ke agencije
obuhvacaju oba aspekta, omogucujuci fleksibilnost i Sirinu usluga. Svaki tip agencije ima svoje
prednosti 1 izazove, a njihovo razumijevanje pomaze u optimizaciji turistickih usluga 1

zadovoljenju potreba razli¢itih korisnika.
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2. ORGANIZIRANJE KAO TEMELJNA FUNKCIJA
MENADZMENTA

Organiziranje je klju¢na funkcija menadzmenta koja se odnosi na proces uspostavljanja
strukture, resursa i aktivnosti unutar organizacije s ciljem uc¢inkovitog postizanja njenih ciljeva.
Ovaj proces ukljucuje raspodjelu duznosti svakom pojedincu i koordinaciju osoblja kako bi se
ostvarili ciljevi poduzeca. Organizacija se moze definirati kao skupina ljudi koji se udruzuju s
ciljem postizanja zajednickih ciljeva (Sikavica i Novak, 2011). Klju¢na obiljezja organizacije
ukljucuju naziv organizacije, moc¢, strukturu, izvjestaje i ciljeve, pri ¢emu su ciljevi najvazniji.
Organiziranje obuhvaca uspostavljanje uc¢inkovitih medusobnih odnosa i komunikacije unutar
organizacije kako bi se osigurala koordinacija i suradnja medu razli¢itim dijelovima
organizacije (Heinrich i Koontz, 2011).

Vazan aspekt organiziranja je formiranje i upravljanje timovima unutar organizacije. To
ukljucuje definiranje ciljeva timova, kao 1 uspostavljanje uloga i odgovornosti ¢lanova tima.
Uspjesno organiziranje omogucuje jasnu raspodjelu zadataka, efikasnu komunikaciju i suradnju

medu ¢lanovima tima, $to doprinosi ostvarivanju organizacijskih ciljeva.

2.1. Teorijske odrednice organiziranja u menadZmentu

Unato¢ tome Sto je pojam organizacije Siroko poznat, njegov sadrzaj jo§ uvijek nije
jednoznaéno definiran. U razliitim organizacijskim disciplinama 1 istraZivanjima, pojam
organizacije koristi se u dva osnovna znacenja: kao postupak i kao rezultat tog postupka. U
Sirem smislu, organizacija obuhvaca ¢itav kulturni svijet stvoren ljudskom djelatnoscéu, s
naglaskom na ljudsku suradnju unutar drustvenih ili specificnih socijalnih sustava. Rijec¢
organizacija potjece od grcke rijeci "organon", Sto znaci alat, instrument, spravu ili glazbalo.
Ljudi su dio raznih organizacija — obiteljskih, poslovnih, vjerskih — §to pokazuje koliko je
organizacija vazna. Kao $to skup organa Cini organizam, tako i skup medusobno povezanih
dijelova ¢ini organizaciju. U ovom slucaju, rije¢ je o drustvenim organizacijama koje su rezultat

ljudskih aktivnosti.
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Unatoc Sirokoj prepoznatljivosti pojma "organizacija", joS uvijek ne postoji jedinstveno
definirani sadrzaj tog pojma koji bi bio prihvaéen u svim kontekstima. U razliitim
organizacijskim disciplinama i istrazivanjima, pojam organizacije koristi se u dva osnovna
smisla: kao proces i kao rezultat tog procesa. U Sirem kontekstu, pojam organizacija obuhvaca
kompleksni kulturni svijet koji je rezultat ljudske djelatnosti (Sikavica 1 Novak, 2011). Ovdje
se fokus stavlja na ljudsku suradnju unutar drustvenih ili specificnih socijalnih sustava.
Organizacija se moze vidjeti kao struktura koja omogucava koordinaciju i suradnju medu
razli¢itim dijelovima drustva, a sama rije¢ ,,organizacija“ potjece od grcke rijeci ,,organon®,
koja oznacava alat, instrument, spravu ili glazbalo (Heinrich i koontz, 2011). Ovaj etimoloski
korijen naglasava ideju da organizacija, poput alata, sluzi odredenoj svrsi kroz koordinirane
aktivnosti.

Ljudi su ukljuceni u razliCite vrste organizacija, ukljucujuci obiteljske, poslovne i
vjerske zajednice, zbog Cega je organizacija kljuna za razumijevanje ljudskih interakcija i
drustvenih struktura. Bas kao Sto skup organa €ini bioloski organizam, tako i skup medusobno
povezanih dijelova ¢ini organizaciju. U ovom slucaju, rije€ je o druStvenim organizacijama koje
proizlaze iz ljudskih aktivnosti i interakcija. DrusStvene organizacije, bilo da su to formalne
poslovne strukture, nevladine organizacije ili manje informalne zajednice, temelje se na
uskladivanju resursa i aktivnosti kako bi se postigli zajednicki ciljevi. Ove organizacije
omogucuju ljudima da se udruze, dijele resurse, koordiniraju aktivnosti 1 ostvaruju ciljeve koji
bi bili teZe postignuti pojedina¢nim naporima (Sikavica i Novak, 2011). Organizacija, stoga,
predstavlja kljuéni okvir kroz koji se oblikuju i strukturiraju ljudske aktivnosti i suradnja u
razlicitim aspektima druStvenog Zivota.

Organizacija je kljuna za razumijevanje kako ljudi koordiniraju 1 upravljaju svojim
aktivnostima u sklopu razlicitih socijalnih struktura, te kako te strukture doprinose postizanju

zajednickih ciljeva i poboljSanju u€inkovitosti 1 u€inkovitosti u drustvenom kontekstu.
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Tablica 1. Dominantna poimanja organizacije

Naziv Opis

Univerzalno Ovaj pristup promatra organizaciju kao skup medusobno povezanih

poimanje dijelova koji zajedno Cine jedinstvenu cjelinu. Ovaj nadin gledanja na

organizacije organizaciju odgovara konceptu organizacije kao sustava i primjenjuje se
na sve vrste organizacija, bilo da su organski ili anorganski.

Institucionalno | Prema ovom pristupu, organizacija se shvaca kao institucija ili grupa ljudi

poimanje koja kroz zajednicki rad postize zajednicke ciljeve. Primjeri ovog poimanja

organizacije ukljucuju banke, skole, bolnice i sli¢ne institucije.

Strukturno Prema ovom pristupu, organizacija se promatra kao struktura unutar

poimanje druStvenog sustava, gdje svaka organizacija ili institucija ima svoju

organizacije unutarnju strukturu. Svaki dio te unutarnje strukture takoder ima svoju
specifi¢nu strukturu, sve do najsitnijih dijelova drustva.

Funkcionalno Ovaj pristup razumije organizaciju kao skup aktivnosti koje oblikuju

poimanje njezinu strukturu u drustvu. Uz rad i kapital, funkcionalno poimanje ¢esto

organizacije smatra organizaciju tre¢im najvaznijim ¢imbenikom proizvodnje.

Izvor: izrada autora prema Hoffman, F.: Begriff der Organization, 1980., u: Grochla, E.: Handworterbuch der

Organisation, Poeschel, Stuttgart, 2005., str. 1425. — 1431.

Prema prikazu u tablici 1., temeljna poimanja organizacije mogu se svesti na cetiri
osnovna aspekta: otvoreni sustav, institucija, aktivnosti organiziranja i stanje. Organizaciju je
takoder moguée definirati kao drustveni, politicki i ulazno-izlazni sustav (Zugaj, 2004).
Organizacija kao drustveni sustav sastoji se od brojnih podsustava i odnosa medu njima.
Promatranje organizacije u ovom svjetlu omogucuje dublje razumijevanje njezine
kompleksnosti, dinamike i utjecaja na ¢lanove 1 Siru zajednicu (Gibson, 2011). Ovaj pristup
poti¢e razvoj humanistickog pristupa u upravljanju 1 ljudskim resursima, poboljSanje
komunikacije 1 suradnje te postizanje ravnoteze izmedu ekonomske u¢inkovitosti i druStvene
odgovornosti. U kontekstu politickog sustava, organizacija ukljuCuje interne politicke
dinamike, procese i igre mo¢i koje oblikuju odluke, procese i medusobne interakcije (Adam,

2022). Ova perspektiva naglaSava da organizacija nije uvijek jedinstvena u svojim ciljevima,

ve¢ da postoje razli€iti interesi, konflikti 1 borbe za mo¢ unutar nje.
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Kao ulazno-izlazni sustav, organizacija se shvaca kao entitet koji pretvara sirovine,
materijale, energiju i informacije u gotove proizvode ili usluge. Ova perspektiva fokusira se na
procese pretvorbe i efikasnost u upravljanju resursima.

Obiljezja organizacije mogu se podijeliti u dvije glavne skupine (Adam 2022):

e Karakteristike same organizacije: Ove karakteristike uklju¢uju naziv organizacije,
ciljeve, pravila, strukturu i izvjeStaje. Svaka organizacija ima definirane ciljeve koje
nastoji ostvariti, a ti ciljevi mogu biti kratkoro¢ni ili dugoro¢ni, kvantitativni ili
kvalitativni. Mogu se odnositi na financijske rezultate, rast, zadovoljstvo kupaca,
drustvenu odgovornost ili druge aspekte poslovanja.

e Karakteristike povezane s ljudima u organizaciji: Ove karakteristike odnose se na
polozaj, lanac ovlasti i mo¢ unutar organizacije. Pravila u organizaciji omogucuju njeno
normalno funkcioniranje. Bez njih bi organizacija bila neefikasna i neorganizirana.
Pravila ¢ine standarde ponaSanja, procedure ili smjernice koje ¢lanovi organizacije
trebaju slijediti kako bi se osigurala uc¢inkovitost, red, pravda i uskladenost s ciljevima
organizacije. Ona olakSavaju donoSenje odluka, smanjuju rizike 1 podrZavaju

produktivnost 1 sigurnost unutar organizacije.

Razumijevanje ovih obiljezja pomaze u oblikovanju organizacija koje su sposobne
ucinkovito funkcionirati, prilagoditi se promjenjivim uvjetima i posti¢i svoje ciljeve na nacin
koji zadovoljava potrebe svih dionika.

U organizacijama koje uklju€uju vise ljudi, jasno definirana struktura postaje klju¢na za
ucinkovito funkcioniranje. Struktura organizacije utjeCe na nacin donoSenja odluka,
komunikaciju 1 koordinaciju aktivnosti unutar organizacije (Eusenfuhr, 2010). Odabir
odgovarajuce strukture ovisi o raznim ¢imbenicima kao $to su veliina organizacije, vrsta
industrije, ciljevi 1 vanjske okolnosti. Svaka organizacija koristi razli€ite vrste izvjeS¢a koja
sluze kao dokumenti s informacijama, analizama, rezultatima ili zaklju¢cima o specifi¢nim
aspektima poslovanja. Neki od klju¢nih tipova izvje$¢a ukljucuju operativna, marketinska,
prodajna i strateska izvjeséa (Ahlstrom i Bruton, 2009). lako su neka izvjeS¢a zakonski
obvezna, mnoge organizacije redovito izraduju izvjeSca kako bi pratili i optimizirali svoje
poslovanje.

Polozaj u organizaciji odnosi se na specificnu poziciju koju pojedinac zauzima unutar
hijerarhijske strukture. Ovaj polozaj definira odnose, ovlasti, odgovornosti i uloge koje osoba

ima unutar organizacije (Zugaj, 2004). Polozaj se moZe mijenjati tijekom vremena zbog
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napredovanja u karijeri, promjena u organizacijskoj strukturi ili prilagodbi poslovnom
okruzenju.

Organizacije su hijerarhijski strukturirane kako bi osigurale red, koordinaciju i u¢inkovitost.
Lanac ovlasti u organizaciji moze biti strogo hijerarhijski i jasno definiran u nekim
organizacijama, dok moze biti fleksibilniji i decentraliziran u drugima (Sikavica i Novak, 2011).
Klju¢na funkcija lanca ovlasti je da podrzi ciljeve i funkcije organizacije, te osigura jasnu
podjelu ovlasti, odgovornosti i komunikacijskih puteva unutar organizacije. Mo¢ unutar
organizacije karakterizira nacin na koji se odluke donose i rasporeduju. Mo¢ se obi¢no
raspodjeljuje prema razinama odluka; osobe na viSim razinama imaju ve¢u mo¢, dok oni na
nizim razinama, poput operativnih radnika, imaju manju moé.< (Zugaj, 2004) Ova raspodjela
mo¢i utje¢e na dinamiku unutar organizacije, ukljucujuci nacin na koji se odluke donose i kako
se provode razli¢ite funkcije 1 zadaci.

Pravilno uskladivanje strukture, izvjesca, polozaja, lanca ovlasti i raspodjele moc¢i pomaze
organizacijama u postizanju svojih ciljeva i u¢inkovitom upravljanju resursima, time doprinosi

njihovom ukupnom uspjehu i stabilnosti.

2.2. Projektiranje organizacije

S obzirom na rastuéu konkurenciju i1 dinami¢ne promjene u poslovnom okruZenju,
menadzment organizacija suocen je s izazovom optimizacije poslovanja i upravljanja
ogranic¢enim resursima. Da bi se postigli uspjesni rezultati u razvoju slozenih proizvoda, nuzno
je angazirati strunjake razli€itih razina 1 znanja, uloZiti zna€ajna materijalna sredstva te brzo
reagirati kako bi se odgovaralo na izazove konkurencije.

Vrsta projekta odreduje 1 oblik organizacije potrebne za njegovo upravljanje. U tu svrhu
razlikuju se dvije glavne vrste projektnih organizacija (Hauc, 2007):

e Privremena projektna organizacija: Ova vrsta organizacije stvara se za potrebe
jednokratnih projekata. Ona se organizira s ciljem postizanja specifi¢nih ciljeva i Cesto
se kombinira s primarnom linijjskom organizacijskom strukturom koja se bavi
kontinuiranim procesima unutar poduzeca. Takva organizacija ima vremenska

ogranicenja, tj. postoji samo dok se ne ispune ciljevi projekta, a nakon toga se ukida. U
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svojoj strukturi moze ukljucivati razli¢ite stru¢njake i1 resurse koji su potrebni za
realizaciju projekta, ali se odmah nakon zavrsetka projekta povlaci.

e Stalna projektna organizacija: Ova organizacija primjenjuje se u multi-projektnim
okruzenjima, gdje se istovremeno upravlja s viSe projekata. Stalna projektna
organizacija zahtijeva kombinaciju vise projektnih organizacija s primarnom linijskom
strukturom poduze¢a. U ovom slucaju, organizacija je sloZenija, s viSestrukim

organizacijskim strukturama koje se uskladuju s kontinuiranim operacijama poduzeca.

Projektne organizacije Cesto su fleksibilnije u odnosu na tradicionalne funkcionalne ili
matricijalne strukture (Koontz, 2012). Omogucuju brzu formaciju 1 raspuStanje timova prema
potrebama specificnih projekata, Sto pomaze organizaciji da se prilagodi promjenama u
okruzenju ili zahtjevima trzista. Jasno definirana struktura projektnog menadzmenta ukljucuje
kljuéne uloge kao $to su projektni menadzer, projektni timovi i podrska za upravljanje
projektima (Luthans, 2007). Projekti imaju ograniCen vijek trajanja i definirane rokove, §to
omogucuje raspust timova nakon zavrSetka projekta ili njihovo preusmjeravanje na nove
projekte.

Ova fleksibilnost omoguéuje organizaciji da se usmjeri na nove prioritete i izazove,
optimalno rasporeduje resurse te se uspjeSno prilagodava promjenjivim uvjetima trzista.
Efikasno upravljanje projektima omogucuje organizacijama da postignu bolje rezultate i ostvare
konkurentske prednosti u dinami¢nom poslovnom okruzenju. Projektnu organizaciju moguce
jeu nekoliko specifi¢nih oblika, ovisno o svrsi 1 opsegu projekta (Hauc, 2007):

e Projektna organizacija za odredeni projekt: Ova vrsta organizacije usmjerena je na
realizaciju specifi¢nog projekta. Organizacija se formira s ciljem postizanja jasno
definiranih ciljeva i obi¢no se raspusti nakon zavrsetka projekta.

e Projektna organizacija za odredeni portfelj projekata: Ova organizacija upravlja
skupinom medusobno povezanih projekata. Cilj je osigurati koordinaciju i optimalnu
upotrebu resursa kroz viSe projekata koji zajedno doprinose ostvarivanju strateSkih
ciljeva.

e Projektna organizacija za programe projekata: Ovdje se upravlja skupinama projekata
koji su povezani zajedni¢kim ciljevima 1 resursima. Programska organizacija koordinira
1 integrira projekte kako bi se postigli Siri strateski ciljevi.

e Projektna organizacija za multi-projektno izvodenje strateskih razvojnih programa ili

drugih poslovnih planova: Ova vrsta organizacije usmjerena je na upravljanje sloZzenim
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strateSkim programima koji ukljucuju viSe projekata i zahtijevaju visoku razinu
koordinacije i integracije.

e Projektna organizacija za odredena projektna podrucja u poduzecu: Ove organizacije
fokusirane su na specifi¢na podruc¢ja unutar poduzeéa i Cesto se nazivaju projektno
podru¢na organizacija poduzeca. One upravljaju projektima unutar odredenih
funkcionalnih ili sektorskih podrucja.

e Projektna organizacija za proizvodnju projekata: Ova vrsta organizacije specijalizirana
je za razvoj 1 implementaciju projekata kao proizvoda. Cilj je optimizirati procese
proizvodnje projekata i osigurati njihovu kvalitetu i isplativost.

e Projektna organizacija s vise projektnih partnera: Kada se vise samostalnih poduzeca ili
organizacija udruzuje za realizaciju zajednickog projekta, nastaje projektna organizacija

koja koordinira aktivnosti medu partnerima i upravlja zajednickim resursima.

Sve ove vrste projektnih organizacija posvecuju posebnu paznju upravljanju rizicima kako bi
identificirale, procijenile 1 upravljale potencijalnim prijetnjama i prilikama koje mogu utjecati
na uspjeh projekata. Ovo ukljucuje razvoj strategija za minimiziranje negativnih rizika i
maksimiziranje pozitivnih (Koontz, 2012). Projektna organizacija mora biti fleksibilna 1
sposobna prilagoditi se promjenama u okruzenju, zahtjevima klijenata ili novim tehnoloskim
trendovima. U danasSnjem poslovnom okruZenju, koje je dinami¢no i1 podlozno brzim
promjenama, u¢inkovito upravljanje projektima postaje klju¢na komponenta za odrzavanje

konkurentnosti i postizanje poslovnog uspjeha.

2.3. Organizacijska struktura poduzeéa

Organizacijska struktura predstavlja okvir u kojem se definiraju hijerarhijski odnosi, linije
autoriteta, odgovornosti, komunikacija i meduovisnost izmedu razli¢itih dijelova organizacije.
To je sustav koji omogucuje organizaciji da uskladi svoje aktivnosti i resurse s ciljem postizanja
svojih strateskih i1 operativnih ciljeva (Sikavica i Novak, 2011). Organizacijska struktura je
klju¢ni element svake organizacije, jer oblikuje nacin na koji organizacija funkcionira i kako se
postignu njeni ciljevi. lako se Cesto poistovje¢uje s pojmom organizacije, organizacijska

struktura je samo jedan od klju¢nih aspekata unutar Sireg koncepta organizacije.
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Svaka organizacija mora uspostaviti formalnu organizacijsku strukturu koja jasno definira

uloge i odgovornosti zaposlenika, te nacin na koji se obavljaju agencijski poslovi. Ova struktura

omogucuje poduzetniku ili menadzmentu da postigne postavljene ciljeve kroz efikasno

upravljanje 1 koordinaciju rada zaposlenika (Koontz, 2012). Zajednicki rad i suradnja unutar

organizacije, uzimajuc¢i u obzir drustvene, politicke, socijalne i tehnicCke uvjete, od presudne su

vaznosti za ucinkovito funkcioniranje organizacije. Ti vanjski uvjeti utje¢u na moguénost

komuniciranja i organiziranja unutar strukture.

Prema H. Mintzbergu, organizacijska struktura sastoji se od nekoliko kljucnih elemenata

(Bahtijarevi¢ Siber, 1999):

Operativna jezgra: Ova komponenta obuhvaca zaposlenike koji izravno obavljaju
osnovne aktivnosti organizacije, poput proizvodnje ili pruZanja usluga.

Menadzerska sredina: Ovo je razina menadzera koja povezuje operativnu jezgru s viSim
razinama upravljanja. Menadzerska sredina koordinira rad i nadzire operativne
aktivnosti.

Upravljacka struktura: Ova komponenta ukljucuje vrhunske menadzere koji donose
strateSke odluke i postavljaju ciljeve za cijelu organizaciju. Oni su odgovorni za
dugorocno planiranje i upravljanje organizacijom.

Tehni¢ka podrska: Ova funkcija ukljuCuje struc¢njake i tehnologiju koja podrzava
operativnu jezgru i menadZersku sredinu. Tehni¢ka podrSka pomaZe u odrZavanju
operativne ucinkovitosti i inovacijama.

Administrativna potpora: Ova komponenta ukljucuje administrativne funkcije i podrsku
koja omogucuje organizaciji da funkcionalno upravlja dokumentacijom,
komunikacijom i drugim administrativhim zadacima.

Koordinacija 1 kontrola: Ovo su mehanizmi koji osiguravaju da razliciti dijelovi
organizacije rade u skladu s ciljevima 1 strategijama organizacije. Ukljucuju formalne

procedure, pravila i standarde koji pomaZu u odrzavanju reda i u¢inkovitosti.

Mintzbergova analiza naglaSava da organizacijska struktura nije stati¢na, ve¢ se razvija i

prilagodava u skladu s promjenama u unutarnjem 1 vanjskom okruzenju. Efikasna

organizacijska struktura omogucuje organizaciji da se prilagodi promjenama, optimizira

procese i uspjesno postigne svoje ciljeve.
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Tablica 2: Elementi organizacijske strukture organizacije

Operativni dio Sastoji se od svih izvr$nih radnika koji

obavljaju svakodnevne zadatke i aktivnosti.

Strateski dio Cini vrhovni menad’ment, koji donosi
klju¢ne odluke i postavlja dugoroc¢ne ciljeve

organizacije.

Sredisnji dio Obuhva¢a menadzere srednje razine, koji
koordiniraju izmedu operativnog 1 strateSkog

dijela te implementiraju strategije i politike.

Tehnostruktura Ukljucuje stru¢njake s velikim stvarnim
autoritetom zbog svoje visoke profesionalne
razine 1 znanja, iako nisu dio formalne

organizacijske strukture menadzmenta.

Stozerni dio Njegov zadatak je pruzati podrSku linijskom
menadZmentu u ostvarivanju operativnih

ciljeva i rjeSavanju svakodnevnih problema.

Izvor: Sikavica., P., Organizacija., Zagreb, 2011. str. 339

Vaznost Mintzbergove klasifikacije elemenata organizacije vidimo u tome $to su u njoj
sadrZani poslovi odnosno funkcije koje obavljaju zaposleni. Dva elementa sadrZze menadZerske
funkcije (strateski i srednji dio), na izvrSnu funkciju odnosi se operativni dio a stoZerni dio
obuhvaca poslove podrske menadzmentu (Weihrich 1 koontz, 2011). Zadnji element obuhvaca
poslove stru¢njaka i ekspertne poslove koji nisu ni stoZerni ni linijski menadzeri.

Proces izgradnje organizacijske strukture obuhvaca nekoliko klju¢nih koraka. Prvi korak u
izgradnji organizacijske strukture je provodenje analize potreba kako bi se utvrdilo koje su
funkcije, zadaci 1 odgovornosti potrebni za postizanje ciljeva organizacije. Nakon analize
potreba, ciljevi organizacije trebaju biti jasno definirani. Ovi ciljevi ¢e sluziti kao temelj za
oblikovanje strukture organizacije (Sikavica i Novak, 2011). Sljede¢i korak je identifikacija
funkcionalnih podrucja unutar organizacije, kao §to su proizvodnja, prodaja, marketing,
financije, ljudski resursi 1 druge funkcije. Organizacija mozZe razmotriti razli¢ite modele
organizacijske strukture, poput funkcionalne, divizijske, matrice ili mrezne strukture kako bi
odabrala onaj koji najbolje odgovara njezinim potrebama i ciljevima. Nakon odabira
odgovaraju¢eg modela strukture, organizacija treba uspostaviti jasnu hijerarhiju koja definira

odgovornost unutar organizacije.
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2.4.  Cimbenici oblikovanja organizacijske strukture

Cimbenici organizacije obuhvacaju sve one aspekte koji utje¢u na odabir specifi¢ne vrste
organizacijske strukture i odreduju klju¢ne dimenzije organizacije. Ovo ukljucuje dubinu
podjele rada i specijalizacije, broj hijerarhijskih razina, raspon kontrole, razinu ovlasti i
odgovornosti, te stupanj centralizacije 1 decentralizacije 1 koordinacije unutar organizacije
(Sikavica i Novak, 2011). Ovi ¢imbenici predmet su proucavanja mnogih znanstvenika Sirom
svijeta. Vecina istrazivaca organizacije slaZe se da se ¢cimbenici organizacije mogu podijeliti u
dvije osnovne skupine: unutarnje i vanjske ¢imbenike. Unutarnji ¢imbenici odnose se na
aspekte unutar same organizacije, dok su vanjski ¢imbenici povezani s okolinom u kojoj
organizacija djeluje (Gibson et al., 2011). Dok unutarnji ¢imbenici obi¢no podlijezu kontrolama
i odlukama same organizacije, vanjski ¢imbenici, koji su Cesto nepredvidivi, zahtijevaju
prilagodbu organizacije.

Unutarnji ¢imbenici organizacije ukljucuju (Sikavica 1 Novak, 2011): viziju, misiju i ciljeve
organizacije, strategiju, tehnologiju, veliinu, Zivotni ciklus organizacije, ljudske resurse,

proizvode te lokaciju organizacije.

2.4.1. Unutarnji ¢imbenici organizacije

Vizija, misija i ciljevi medu najvaZznijim su ¢imbenicima koji utjeCu na oblikovanje
organizacijske strukture. Vizija predstavlja sliku buduénosti prema kojoj organizacija tezi. To
je inspirativni opis Zeljenog stanja organizacije u buduénosti, obi¢no s naglaskom na njezinu
svrhu, vrijednosti i ciljeve (Sikavica 1 Novak, 2011). Vizija bi trebala biti motivirajuca i
inspirativna za sve zaposlenike i1 dionike organizacije te ih potaknuti na akciju. Misija
organizacije predstavlja njezinu svrhu ili razlog postojanja. To je kratka izjava koja opisuje §to
organizacija radi, za koga radi i kako pridonosi zajednici ili drustvu. (Koontz, 2012) Misija
obi¢no odrazava osnovne vrijednosti organizacije i glavne aktivnosti kojima se bavi.

Pri postavljanju ciljeva organizacije vazno je posStovati hijerarhiju ciljeva, koja ukljucuje
odnose izmedu strateSkih, takti€¢kih 1 operativnih ciljeva, kao 1 izmedu dugoroc¢nih,
srednjorocnih 1 kratkoroc¢nih ciljeva. Dobri ciljevi trebaju biti jasno dokumentirani, mjerljivi,

imati precizno definirane rokove i biti izazovni, ali dostizni (Zugaj, 2004).
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Strategija organizacije ukljucuje analizu vanjskih 1 unutarnjih ¢imbenika kako bi se bolje
razumjelo trziSte, konkurencija, snage, slabosti, moguénosti i prijetnje (Weihrich i Koontz,
2011). Ona pomaze u odabiru pravca djelovanja i1 uskladivanju resursa s ciljevima.
Kontinuirano pracenje napretka, analiza rezultata i1 prilagodba strategije prema promjenama u
okolini ili unutar organizacije klju¢ni su za uspjeh. Osim toga, prilagodba strategije specificnim
kategorijama kupaca vazna je za efikasno poslovanje. SWOT analiza moze pomo¢i u
premos¢ivanju strateSkih praznina (Koontz, 2012).

Primjena suvremene tehnologije je klju¢na za uspjesno poslovanje. Tehnologija obuhvaca
organizacijska znanja koja integriraju tehnoloske, materijalne i ljudske resurse potrebne za
razvoj opreme, alata i metoda za proizvodnju proizvoda i usluga (Galeti¢, 2016). Najveéi utjecaj
tehnologija ima u proizvodnji, ali izaziva promjene i u cijeloj organizacijskoj strukturi.
Organizacije mogu koristiti tehnologiju za poboljSanje korisni¢kog iskustva i zadovoljstva, a
pravilna primjena tehnoloSkih rjeSenja moze donijeti konkurentske prednosti, potaknuti
inovacije i omoguciti uspjesno poslovanje u dinami¢nom okruzenju.

Veli¢ina organizacije igra klju¢nu ulogu u oblikovanju njezine strukture, buduéi da odabir
odgovarajuce strukture ovisi o veliCini organizacije. Veli¢ina se moze mjeriti razliitim
parametrima, ukljucujuéi broj zaposlenih, ostvareni prihod, profit, vrijednost imovine, te trzisni
udio u odnosu na konkurenciju (Sikavica i Novak, 2011). Veée organizacije obi¢no imaju
sloZenije strukture s viSe hijerarhijskih razina, dok manje organizacije ¢esto imaju jednostavnije
strukture s manjim brojem razina upravljanja.

i razvoja, sli¢no kao Ziva biéa. Zivotni ciklus organizacije obuhvaca nekoliko kljuénih faza
(Adams, 2022): poduzetnicku fazu, fazu rasta, fazu diferencijacije, fazu usavrSavanja i fazu
nazadovanja. Poduzetnicka faza oznaCava pocetak organizacije. U ovoj fazi osnivaci
prepoznaju poslovne prilike, razvijaju ideje 1 postavljaju temelje organizacije. Faza rasta slijedi
nakon osnivanja i obiljeZena je brzim povecanjem prihoda, broja zaposlenika, trziSnog udjela 1
opsega operacija. Faza diferencijacije nastupa kada organizacija, nakon faze rasta, pocinje
razvijati specijalizacije 1 jasne razlike unutar svoje strukture (Sikavica i Novak, 2011). Ova faza
dolazi nakon Sto organizacija dostigne odredenu veli¢inu i sloZzenost. Faza usavrSavanja
predstavlja zrelost organizacije, kada ona postiZe stabilnu poziciju na trziStu i maksimalni
trziSni udio. Faza nazadovanja nastupa zbog smanjene prilagodljivosti organizacije

promjenama na trzistu, Sto moze dovesti do stagnacije ili opadanja performansi.
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Organizacije su fokusiranije na ono $to se dogada unutar njih umjesto na ono §to se dogada u
njihovom okruzenju. Sve cCeS¢e nedostaju poduzetnicke ideje jer su novi proizvodi tek
modifikacija postoje¢ih. Ako organizacije ne uspiju napraviti velike promjene, one ¢e stagnirati
u svom rastu ili ¢e se zadrzati na istoj razini.

Ljudi su osnovni resurs organizacije. Njihova kvaliteta i produktivnost imaju izravan utjecaj
na uspjeh organizacije. Stoga je vazno pravilno upravljati ljudskim resursima, ukljucujuci
procese zaposljavanja, obuke, motivacije, evaluacije performansi i razvoja karijere. Ljudi koji
suraduju unutar timova mogu podijeliti znanje, vjestine i resurse kako bi rjesavali probleme i
ostvarivali ciljeve u¢inkovitije nego pojedinci koji rade samostalno (Bahtijarevié Siber, 1999).
U konacnici, uspjeh organizacije ¢esto ovisi o sposobnosti njezinih lidera i menadzera da
pravilno upravljaju ljudskim resursima, motiviraju zaposlenike, poti¢u suradnju i razvijaju
korporativnu kulturu koja podrzava postizanje organizacijskih ciljeva.

Kvalitetan proizvod ili usluga koji zadovoljava stvarne potrebe i Zelje kupaca kljuc¢ni su za
uspjeh organizacije (Gibson et al., 2011). Razumijevanje trzisnih potreba i trendova te pravilno
pozicioniranje proizvoda ili usluge moze rezultirati pove¢anom potraznjom i lojalnos¢u kupaca.
Inovativni 1 diferencirani proizvodi ili usluge mogu organizaciji osigurati konkurentske
prednosti na trziStu. Lokacija organizacije bitno utjece na smanjenje ili povecanje troskova te
brojne prilagodbe u organizaciji (Koontz, 2012). Rije¢ je o ¢imbeniku koji uvijek utjece na
organizaciju. Isto tako, na organizaciju utjecu 1 lokacije njenih kupaca i dobavljaca, ¢ija
udaljenost ili blizina mogu bitno utjecati na promjene u organizaciji. Lokacija moZe utjecati na
razinu konkurencije na trzistu.. U konacnici, odabir odgovarajuce lokacije za organizaciju moze

imati dugorocne posljedice na njezin uspjeh, konkurentnost 1 odrzivost.

2.4.2. Vanjski ¢imbenici organizacije

Unutarnji ¢imbenici su oni aspekti na koje organizacija moze izravno utjecati, dok se vanjski
¢imbenici odnose na okolinu u kojoj organizacija djeluje i na njih organizacija ne moze potpuno
utjecati, ve¢ se mora prilagodavati. Najvazniji vanjski ¢imbenici organizacije ukljucuju
(Sikavica 1 Novak, 2011): ekonomsku okolinu, tehnolosku okolinu, drustvenu okolinu,
demografsku okolinu, politicku okolinu, pravnu okolinu, kulturnu okolinu, medunarodnu
okolinu, integracijske procese, kupce, konkurenciju, dobavljace i trzite rada. Ovi ¢imbenici ¢e

biti detaljno opisani u nastavku rada.
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Ekonomska okolina je vanjski ¢imbenik koji ima znacajan utjecaj na organizaciju. Svaka
organizacija funkcionis$e unutar ekonomije zemlje u kojoj djeluje, iako sama ne moze znacajno
utjecati na ekonomsku okolinu, ve¢ se mora prilagoditi njenim uvjetima. Da bi organizacija bila
uspjesna, menadzment mora imati duboko razumijevanje osnovnih ekonomskih pokazatelja,
ekonomskih politika i opéeg ekonomskog okruzenja u kojem posluje (Weihrich i Koontz, 2011).
Kljuéni ekonomski pokazatelji koji utjeCu na organizaciju ukljuc¢uju bruto domaci proizvod
(BDP), godisnju stopu rasta BDP-a, dohodak po glavi stanovnika, kupovnu mo¢, stopu
nezaposlenosti, fiskalnu i monetarnu politiku, stopu inflacije, kamatne stope, te¢aj nacionalne
valute, razinu cijena, veli¢inu trgovackog deficita, infrastrukturne uvjete i moguce ekonomske
integracije u koje zemlja moze biti ukljucena (Sikavica i Novak, 2011).

Tehnoloska okolina omogucuje organizacijama poboljSanu komunikaciju s internim i
eksternim dionicima. Koristenje elektronicke poste, internetskih platformi, drustvenih mreza i
drugih alata za komunikaciju olakSava suradnju, razmjenu informacija i upravljanje odnosima
s kupcima, dobavljac¢ima i partnerima (Ahlstrom i bruton, 2009). Koristenje informacijskih
tehnologija (IT) za upravljanje poslovnim procesima moZe organizaciji omoguciti brze
donosenje odluka i bolje upravljanje resursima. organizacije moraju pazljivo pratiti tehnoloske
trendove 1 inovacije kako bi ostale konkurentne na trzistu i iskoristile poslovne prilike koje
pruza tehnoloska okolina.

Cimbenik koji se odnosi na sustav vrijednosti koje donosi odredena skupina ili drustvo je
drustvena okolina. Pod tim vrijednostima podrazumijevaju se stavovi i zelje ljudi, njihova
o¢ekivanja, stupanj obrazovanja te njihovi obi¢aji i vjerovanja (Zugaj, 2004). Prevladavajuée
vrijednosti u okolini organizacije uvelike sudjeluju u utvrdivanju vrijednosti 1 ponasanja ljudi
u organizaciji. Pod druStvenom okolinom misli se na stavove, Zelje, ocekivanja, stupanj
inteligencije 1 obrazovanja, vjerovanja i obicaji ljudi u druStvu. Demografska okolina jedan
je od klju¢nih ¢imbenika koji utjeCu na poslovanje organizacije. Ona obuhvaca razliCite
demografske karakteristike populacije, poput starosne strukture, spola, obrazovanja, prihoda,
etnicke pripadnosti i slicno (Sikavica i Novak, 2011). Organizacije moraju pratiti demografske
trendove te prema njima postavljati svoje buduce strategije i ciljeve. Razumijevanje

demografskih karakteristika ciljane publike kljucno je za uspjeSnu marketinsku strategiju.

Politicka okolina predstavlja skup zakona, propisa, politickih institucija 1 politickih procesa
koji utjecu na poslovanje organizacije. Zakoni i propisi koje donose vlade mogu postaviti okvire

unutar kojih organizacije moraju poslovati (Gibson et al., 2011). Regulativa moZze utjecati na
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razli¢ite aspekte poslovanja, ukljucujuéi sigurnost proizvoda, zastitu okoliSa, radne uvijete,
poreznu politiku i mnoge druge. Zakoni i propisi koji se odnose na zaposljavanje, radne uvjete,
minimalne place, sindikate i druge aspekte radnog zakonodavstva mogu utjecati na odnose s
radnicima i troSkove rada organizacije.

Pravna okolina obuhvaca skup zakona, propisa, sudskih presedana i pravnih normi koje
utjeCu na poslovanje organizacije (Grubisin, 2021) Drzavna struktura je viSerazinska, a na
svakoj razini uspostavlja se zakonodavna vlast koja donosi svoje zakone ili propise $to ih
moraju postivati poslovni subjekti na tom podrucju. Drzava svojim mjerama potice ili sputava
gospodarsku aktivnost poduzeca, jamci provedbe ugovora te Stiti radnike, potrosace 1 Siru
zajednicu.

Kulturna okolina igra klju¢nu ulogu u oblikovanju organizacije i njezinog poslovanja. Ona
obuhvac¢a skup vrijednosti, obifaja, normi, vjerovanja i druStvenih interakcija koje
karakteriziraju odredenu zajednicu ili drustvo (Zugaj, 2004). Utjecaj kulturne okoline na
organizaciju moze biti dubok i Sirok, oblikuju¢i njezinu unutarnju kulturu, vanjske odnose i
nacin poslovanja. kulturna okolina ima snazan utjecaj na organizaciju i njezino poslovanje te je
vazno da organizacije budu svjesne kulturnih razlika, razumiju njihov utjecaj i1 prilagode svoje
strategije kako bi odgovorile na kulturne izazove 1 prilike.

Medunarodna okolina - rije¢ je o ¢imbeniku koji vrijedi za one organizacije koje svoje
poslovanje obavljaju izvan mati¢ne drzave (Koontz, 2012). U ovim situacijama organizacije
trebaju poznavati medunarodnu okolinu, odnosno opce i specificne okoline zemlje u kojoj
posluju, Sto znaci da organizacija treba poznavati ekonomske, tehnoloske, demografske i
kulturne specifi¢nosti, kao 1 kupce, vladu, konkurenciju 1 dobavljace u zemlji u kojoj vodi svoje
poslovanje (Grubis$in, 2021)

Integracija je Cesto potrebna tijekom promjena unutar organizacije, poput spajanja s drugim
tvrtkama, restrukturiranja ili implementacije novih tehnologija. Upravljanje promjenama
kljucno je za uspjesnu integraciju, ukljucujuci planiranje, komunikaciju, obuku zaposlenika 1
upravljanje otporom promjenama. Integracija ukljucuje uskladivanje razli¢itih procesa, praksi
1 standarda unutar organizacije kako bi se postigla dosljednost i uc¢inkovitost (Bahtijarevi¢
Siber, 1999). Organizacije koje se pripajaju unose svu svoju imovinu u veéu organizaciju te
gube dotadasnju pravnu samostalnost. U suvremenim uvjetima poslovanja organizacije sve vise
ulaze u partnerske odnose, odnosno strateske saveze.

Kupci su jedan od kljuénih ¢imbenika organizacije jer njihove potrebe, preferencije 1
zadovoljstvo direktno utjecu na uspjeh poslovanja. Kupci odreduju potraznju za proizvodima i

uslugama organizacije. Njihove potrebe i Zelje utjecu na razvoj novih proizvoda/usluga te na
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prilagodbu postojec¢ih ponuda kako bi se bolje odgovorilo na trziSne zahtjeve (Gibson et al.,
2011). Organizacije koje nude visoku kvalitetu proizvoda/usluga imaju veée Sanse za
zadovoljstvo kupaca, povratnu kupnju i pozitivne preporuke. Cijene proizvoda/usluga vazan su
faktor koji utjece na odluku kupaca o kupnji. Organizacije moraju pazljivo odrediti cjenovnu
politiku kako bi bili konkurentni na trziStu i istovremeno osigurali profitabilnost poslovanja.

Konkurencija je ¢imbenik okoline organizacije koji je nemoguce kontrolirati. Ona se ne
najavljuje, nego se pojavljuje bez najave, iznenada i mimo ljudske volje (Heinrich i Koontz,
2011). Danas je gotovo na svim podru¢jima veca nego ikada u povijesti. Racunalna i
komunikacijska tehnologija doista su od svijeta ucinile globalno selo i omogucile da se bilo
koji proizvod putem interneta nade na svjetskom trzistu i da ima svjetsku konkurenciju
(Sikavica i Novak, 2011) Konkurencija potic¢e organizacije da razvijaju kreativne i u¢inkovite
marketinSke strategije kako bi se istaknule na trziStu. Organizacije se Cesto natjeCu u
segmentiranju trziSta, diferencijaciji proizvoda/usluga i izgradnji branda kako bi privukle 1
zadrzale kupce.

Dobavljadi imaju znacajan utjecaj na opskrbni lanac organizacije. Pouzdani i kvalitetni
dobavljaci osiguravaju pravovremenu isporuku sirovina, dijelova i materijala potrebnih za
proizvodnju proizvoda ili pruzanje usluga. Pouzdani, transparentni i dugoro¢ni odnosi s
dobavlja¢ima mogu rezultirati boljim uvjetima suradnje, popustima, prioritizacijom isporuka i
drugim pogodnostima koje podrzavaju poslovanje organizacije (Gobson et al., 2011).
Organizacije sve vise traze dobavljace koji promicu odrZive prakse, poStuju radne standarde 1
provode drustveno odgovorne inicijative. Suradnja s dobavljac¢ima koji dijele iste vrijednosti
moze pomoci organizaciji da ispunjava svoje ciljeve odrzivosti i odgovornosti prema zajednici.

Stanje na trziStu rada odreduje dostupnost kvalificirane radne snage za organizaciju. Ako je
trziSte radne snage konkurentno i obiluje kvalificiranim radnicima, organizacije mogu laksSe
pronaéi potrebne talente (Bahtijarevi¢ Siber, 1999). S druge strane, ako je trZiste radne snage
ograniceno ili ako nedostaje odredenih vjeStina, organizacije mogu imati poteSkoca u
pronalaZzenju adekvatnih zaposlenika. Na konkurentnom trzistu rada, organizacije se natjecu za
privlacenje 1 zadrzavanje najboljih talenata. Ponude dodatnih beneficija, fleksibilnih radnih

uvjeta ili razvojnih moguénosti moze biti klju¢no za privlac¢enje kvalificiranih radnika..

2.4.3. Vrste organizacijskih struktura

Ne postoji ona univerzalna organizacijska struktura koja odgovara svim poduzecima.

Postoje razliCite vrste organizacijskih struktura, koje ovise o brojnim ¢imbenicima, veli¢ini
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poduzeca, kao 1 o ciljevima organizacije 1 strategijama. U nastavku rada prikazat ¢e se oni

najpoznatiji oblici klasi¢nih i organskih organizacijskih struktura.

Klasi¢ne organizacijske strukture

Klasi¢ne organizacijske strukture odnose se na tradicionalne oblike organiziranja unutar
poslovnih entiteta. Ove strukture obi¢no su hijerarhijske i temelje se na vertikalnoj podjeli rada
1 vlasti unutar organizacije. Primjeri klasi¢nih organizacijskih struktura su sljede¢i (Sikavica i
Novak, 2011):

1. Funkcijska organizacijska struktura

2. Divizijska organizacijska struktura
3. Hibridna organizacijska struktura
4

MjeSovita organizacijska struktura

Funkcijska organizacijska struktura je jedna od najosnovnijih i naj¢es$¢ih klasi¢nih
organizacijskih struktura. Ova struktura organizira poslovanje prema funkcionalnim
podru¢jima ili aktivnostima, poput proizvodnje, marketinga, financija, ljudskih resursa itd.
(Sikavica i Novak, 2011) Svako funkcionalno podrucje ima svoj vlastiti odjel ili odjeljenje, a
zaposlenici rade u specijaliziranim timovima koji se fokusiraju na izvrSavanje specifi¢nih
zadataka 1ili procesa. Poslovanje je podijeljeno prema funkcionalnim podrucjima, Sto
omogucuje jasnu podjelu rada i odgovornosti unutar organizacije. Zaposlenici obi¢no su
specijalizirani za odredeno podrucje ili funkciju te se ocekuje da razvijaju ekspertizu u svojoj
domeni. Hijerarhija unutar organizacije obi¢no je jednostavna i linearna, s jasno definiranim
nadredenim i1 podredenim ulogama. Budu¢i da su odjeli ili odjeljenja specijalizirani za odredene
funkcije, moZze biti teZe prilagoditi se promjenama ili inovirati u odredenim podruc¢jima.

Za razliku od funkcijske organizacijske strukture, koja se u pravilu primjenjuje u malim
organizacijama, divizijska organizacijska struktura primjenjuje se ponajprije u velikim
organizacijama (Gibson et al, 2011). Istina, 1 ovdje izraz veliko treba shvatiti u relativnom
znaCenju. Naime, divizijska organizacijska struktura primijenit ¢e se 1 u nekim manjim
organizacijama ako one proizvode ve¢i broj razli¢itih proizvoda, s razli€itim tehnologijama 1
razli¢itim proizvodnim postupcima, odnosno ako se njihovi proizvodi proizvode na razli¢itim
geografskim podrucjima ili su namijenjeni razli¢itim kategorijama kupaca. To znaci da su
odrednice za izbor divizijske organizacijske strukture organizacije vaznije nego sama njezina

veli¢ina. Prema tome, ovakva struktura primijenit ¢e se u velikim organizacijama koje
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proizvode razliite proizvode, na razli¢itim podrucjima, a koji su namijenjeni i razli¢itim
kategorijama kupaca (Sikavica i Novak, 2011).

Hibridna organizacijska struktura kombinira elemente razli¢itih organizacijskih
struktura kako bi se postigla veca fleksibilnost, efikasnost i prilagodljivost organizaciji.
Hibridna struktura omogucuje integraciju razlicitih funkcionalnih podrucja, poslovnih jedinica
ili timova kako bi se poboljSala suradnja i koordinacija unutar organizacije (Ahlstrom i Bruton,
2009). Razlikuju se dvije vrste hibridne organizacijske strukture, a to su strukture gdje se osim
divizija pojavljuju i1 funkcijske jedinice i strukture gdje se uz funkcijske jedinice pojavljuju i
geografske (teritorijalne) organizacijske jedinice.

Mjesovita organizacijska struktura kombinira elemente razliCitih organizacijskih
modela kako bi se postigla veca fleksibilnost, u¢inkovitost i prilagodljivost organizaciji (Adam,
2022). Ova vrsta strukture obicno integrira funkcionalne, divizijske, matrice, ili projektne
elemente kako bi se zadovoljile specifi¢ne potrebe organizacije. Organske organizacijske
strukture jesu oblici organizacijskih struktura koji se brze i lakSe prilagodavaju razliitim
promjenama u okolini u kojoj organizacija posluje. Posebno su pogodne za one organizacije
gdje se promjene dogadaju relativno brzo. Osim navedenog, ovi oblici organizacijskih struktura
zahtijevaju kvalitetnu izobrazbu zaposlenika i odredeno radno iskustvo, gdje pojedinci
obavljaju vise razli¢itih poslova. Najpoznatije organske organizacijske strukture su (Sikavica i

Novak, 2011):

1. Projektna organizacijska struktura
2. Matric¢na organizacijska struktura

3. Procesna organizacijska struktura

Projektna organizacijska struktura je oblik organizacije koji je usmjeren na
izvrSavanje projekata kao osnovne jedinice poslovanja (Gibson et al., 2011). Glavna jedinica u
projektnoj strukturi je projektni tim, koji se formira kako bi se izvrSavao odredeni projekt. Ovi
timovi obi¢no sadrze ¢lanove iz razli€itih funkcionalnih podrucja, a ¢lanovi tima su odgovorni
za specificne zadatke ili aktivnosti u sklopu projekta. Svaki projekt ima svog projektnog
menadzera koji je odgovoran za vodenje i upravljanje projektom. Projektni menadZer obi¢no
ima ovlasti nad resursima i odlukama vezanim uz projekt, te je odgovoran za postizanje ciljeva
projekta u zadanim rokovima i budzetima.

Projektna organizacija moze biti (Koontz, 2012):

¢ Individualna
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U ovom obliku postoji menadzer projekta bez stalnog osoblja.
o C(ista
U ovom obliku postoji mnadzer projekta sa stalno zaposlenim osobljem.
Izbor modela projektne organizacijske strukture ovisi o (Turkovi¢, 2016):
e veliCini projekta i

¢ slozenosti projekta o broju projekta koje treba izvrsiti o uCestalosti ponavljanja projekta.

Matri¢na organizacijska struktura ima vertikalnu odgovornost §to znaci da linijski
menadzeri odreduju tko ¢e 1 kako obavljati odredene zadatke (Turkovi¢, 2p016). Za razliku od
odgovornosti koja se obavlja po vertikali, upravljanje projektima se krec¢e po horizontali §to
znaci da su menadzeri odgovorni za povezanost svih akcija 1 aktivnosti. Matri¢no organiziranje
projekata osigurava veci stupanj usmjerenosti na projektni cilj od organiziranja projekata bez
strukturnih promjena i Stabnog organiziranja. Zatim ono omogucuje prilagodavanje
organizacije promjenama u okolini, niske troSkove reorganizacije, podizanje potencijala
linijskih mjesta i bolje koriStenje personalnih resursa radi transparentnosti. Konacno
dvodimenzionalost matri¢nog organiziranja projekata dovodi do toga da matri¢na grupa prima
upute s dviju upravljackih razina ¢ime je naruSen Fayolov princip ,,jedinstvenog dodjeljivanja
naloga (Bahtijarevi¢ Siber et al., 1991).

Procesna organizacijska struktura je oblik organizacije koji je usmjeren na procese,
umjesto na funkcionalne ili projektno orijentirane jedinice (Sikavica i Novak, 2011). U ovom
modelu, organizacija je organizirana oko klju¢nih poslovnih procesa koje izvodi. Glavna
jedinica u procesnoj strukturi je poslovni proces ili grupa povezanih procesa. Organizacija je
organizirana oko tih procesa, a ne oko funkcionalnih odjela ili projekata. U procesnoj strukturi,
zaposlenici su organizirani u kros-funkcionalne timove koji su odgovorni za izvrSavanje

odredenog poslovnog procesa.

2.5. Organizacijska kultura

Organizacijska kultura je skup zajednickih uvjerenja, vrijednosti, normi 1 obicaja koji
oblikuju ponasanje i stavove zaposlenika unutar organizacije.

Postoji veliki broj definicija organizacijske kulture. Neke od njih su:
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e Organizacijska kultura je sustav neformalnih pravila koja ureduju ponaSanje ljudi
(Zugaj, 2004);

e Organizacijska kultura predstavlja skup meduovisnih vrijednosti i zajednickih nacina
ponasanja koji se odrZavaju dugi period vremena (Bahtijarevi¢ Siber, 1999);

e Organizacijska kultura je kolektivni um organizacije, koji se temeljem zajednickih
vrijednosti 1 normi manifestira u medusobnim odnosima i neformalnim pravilima
ponasanja (Heinrich i Koontz, 2011);

e Organizacijska kultura smatra se paradigmom koja pomaze da se priroda organizacije,

mjesto i uloga ljudi u njoj sagledaju na sasvim novi nacin (Sikavica i Novak, 2011).

Razvoj organizacijske kulture je zapoceo sredinom proslog stolje¢a i bio je vezan za
dijaloge i ponasanje u poslovanju. Danas se Cesto organizacijska kultura promatra u kontekstu
razvoja organizacije i stajaliSta ljudskih potencijala o bitnim pitanjima poslovanja (Dev¢ic¢

Jeras, 2007).

Prema Smircichu (1983) organizacijska kultura ima Cetiri osnovne funkcije:
¢ davanje ¢lanovima organizacije osje¢aj identiteta odnosno pripadnosti poduzeéu,
e postizanje odanosti poduzecu od strane zaposlenih,
e stvaranje stabilnosti u poduzecu kao socijalnom sustavu,

e strukturiranje zaposlenih dajuci im tako na znanje u kakvoj se okolini nalaze.
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Shema 1: Osnovne funkcije organizacijske kulture

Izvor: Zugaj, M. (2004.): “Organizacijska kultura”, TIVA tiskara, Varazdin; str. 16

Postoji nekoliko tipova organizacijske kulture a neki od vaznijih su (Bara¢, 2019):
e Deal i Kennedy-jeva tipologija,
e Sholzova tipologija,

e Handy-eva tipologija

Deal 1 Kennedy razvili su jedan od poznatih modela koji klasificiraju organizacijsku
kulturu. Njihova tipologija organizacijske kulture temelji se na dvije osnovne dimenzije
(Dev¢ic Jeras, 2007): brzini i riziku. Ove organizacije obi¢no imaju dinami¢nu radnu atmosferu
s visokim tempom rada i fokusom na postizanje ciljeva. Zaposlenici su motivirani da rade
naporno, ali takoder uzivaju u radu i medusobnoj interakciji. Primjeri organizacija s radnickom
kulturom ukljuéuju tehnoloske startupe i marketinske agencije. Polaziste Sholzove tipologije
su tri dimenzije na kojima je moguce diferencirati niz razlicitih tipova kulture. Prva dimenzija
se odnosi na sklonost organizacije ka kontinuitetu ili promjeni (Bara¢, 2019). Druga dimenzija

odnosi se na unutarnje stanje organizacije, nac¢in odlu¢ivanja i rjeSavanja problema. Treca
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dimenzija vezana je uz odnose organizacije s okolinom i konzekvence odredenog nacina
rjesavanja tih odnosa na probleme i tip ljudi koji dominira u organizaciji (Bahtijarevi¢ Piber et
al., 1991).

Charles Handy, britanski autor i konzultant za menadzment, razvio je popularnu tipologiju
organizacijske kulture koja se temelji na Cetiri klju¢na tipa kulture, nazvana "Kultura mo¢i",
"Uloga", "Zadataka" i "Pojedinaca" (Bara¢, 2019). Ovi tipovi kulture temelje se na razli¢itim
kombinacijama moc¢i i kontrole unutar organizacije. Svaki od ovih tipova kulture ima svoje
prednosti 1 nedostatke, a pravilni odabir ovisi o specifi¢nim potrebama i ciljevima organizacije.
Handy-eva tipologija organizacijske kulture pruza koristan okvir za analizu kulture organizacije
i razumijevanje njezinih klju¢nih karakteristika. Uloga je organizacijske kulture velika i zato
$to ona, prepoznatljivim simbolima, stvara pozitivan imidz organizacije. Mnoge su organizacije
upravo zahvaljujuéi takvu imidzu s pomocu simbola svoje organizacijske kulture postale
prepoznatljive tvrtke ne samo u uZem nego i u Sirem okruZenju (Sikavoica 1 Novak, 2011)
Organizacijska kultura oblikuje nacin na koji zaposlenici suraduju, donose odluke i pristupaju
svojim zadacima, te je klju¢na za uspjeh i odrzivost svake organizacije, jer poti¢e angazman,

inovativnost 1 lojalnost unutar tima.
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3. ORGANIZACIJA RADA MALIH TURSTICKIH AGENCIJA

Organizacija rada malih turistickih agencija klju¢na je za uspjeSno pruzanje turistickih
usluga 1 zadovoljstvo klijenata. Male turisticke agencije Cesto se suocavaju s izazovima koje
veée agencije mozda ne moraju rjesavati, kao $to su ograni¢eni resursi (Cavlek, 1998), potreba
za multifunkcionalnim osobljem i zahtjevi za prilagodljivoséu na trziStu. Stoga, ucinkovita
organizacija rada u malim agencijama zahtijeva specifi¢ne pristupe i strategije.

Male turisticke agencije Cesto se odlikuju jednostavnijom organizacijskom strukturom u
usporedbi s ve¢im organizacijama. Umjesto slozenih hijerarhija, ove agencije koriste ravniju
strukturu koja omogucéuje brzu prilagodbu i fleksibilnost. U praksi, zaposlenici cesto
preuzimaju razli¢ite funkcije, ukljucujuéi prodaju, upravljanje rezervacijama, administraciju i
marketinSke aktivnosti. Ova multifunkcionalnost zahtijeva Sirok spektar vjestina, omogucujuci
agencijama da brze odgovore na promjene u trzistu i specifi¢éne potrebe klijenata. Upravljanje
resursima predstavlja klju¢an izazov za male agencije, koje moraju pazljivo planirati i
kontrolirati svoja financijska, ljudska i materijalna sredstva (Bahtijarevi¢ Siber, 1999). Troskovi
se strogo kontroliraju, a odluke o investicijama i troSkovima moraju biti dobro promisljene kako
bi se osigurala racionalna upotreba sredstava. Takoder, zaposlenici ¢esto preuzimaju vise uloga,
Sto zahtijeva njihovu fleksibilnost i sposobnost brzog usvajanja novih vjestina. Obuka i razvoj
zaposlenika klju¢ni su za njihovu ucinkovitost i zadovoljstvo u poslu.

Fleksibilnost je presudna za uspjeh malih turistickih agencija, koje moraju biti sposobne
brzo se prilagoditi promjenjivim trendovima u turizmu, promjenama u potraznji 1 povratnim
informacijama klijenata (Metkovi¢, 2020). Brza prilagodba na nove trendove i inovativni
pristupi, kao S$to su specijalizirani turisticki paketi ili personalizirane usluge, pomazu
agencijama da se istaknu na trzistu i zadovolje potrebe svojih klijenata, ¢cime odrZavaju svoju
konkurentnost.

Iako male turisticke agencije mozda nemaju specijalizirane odjele poput velikih poduzeca,
kljucno je jasno definirati uloge 1 odgovornosti svakog zaposlenika. Time se osigurava da svaki
¢lan tima razumije svoja ocekivanja i nacin na koji doprinosi ciljevima agencije (Heinrich 1
koontz, 2011). U malim agencijama, u¢inkovita komunikacija medu svim ¢lanovima tima, bez
obzira na veli¢inu tima, od esencijalne je vaznosti za odrZzavanje fokusa, rjeSavanje problema i
prepoznavanje prilika za poboljSanje. Prema Zakonu o racunovodstvu (ZOR, NN 85/24),
poduzetnici se razvrstavaju u mikro, male, srednje i velike poduzetnike na temelju kriterija

poput iznosa aktive, ukupnog prihoda i broja zaposlenika, podataka koji se prikazuju na
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posljednji dan poslovne godine koja prethodi onoj za koju se sastavljaju godis$nji financijski
izvjestaji (TEB; 2023).

Unato¢ izostanku velikih odjela, poticanje timskog rada ostaje od klju¢ne vaznosti u malim
poduze¢ima. Timski rad omogucuje dijeljenje znanja 1 iskustava te doprinosi povecanju
produktivnosti i kvalitete rada. Pojmovi radno mjesto, posao i zadatak kljucni su za organizaciju
rada, no imaju specifi¢na znacenja i uloge. Radno mjesto oznacava fizicko ili virtualno mjesto
na kojem se obavljaju odredeni poslovi ili zadaci, poput ureda, radne stanice ili terena, i
obuhvaca potrebnu opremu i resurse za obavljanje zadataka (Bahtijarevi¢ Siber, 1999). Posao
se odnosi na skup zadataka ili aktivnosti potrebnih za izvrSenje odredene funkcije unutar
organizacije i obi¢no je opisan u poslovnom opisu, koji detaljno razraduje odgovornosti,
zadatke, kvalifikacije i ocekivane rezultate za odredenu poziciju. Zadatak, s druge strane,
predstavlja specificnu aktivnost ili radnju unutar posla, odnosno konkretne korake koje
zaposlenik poduzima kako bi ispunio zahtjeve posla. Svaki posao moze ukljucivati razlicite

zadatke koji se redovito obavljaju.

3.1. Osnovne karakteristike malih turistickih agencija

Male turisticke agencije mogu pruZiti osobniju uslugu svojim klijentima. S manjim brojem
klijenata, agencije imaju viSe vremena 1 resursa za posvetiti se individualnim potrebama i
preferencijama svakog klijenta. Poslovna politika pomaZze osigurati uskladenost svih dijelova
agencije sa zajedni¢kim ciljevima, vrijednostima i standardima. To je klju¢no za odrZavanje
jedinstva u poslovanju. Poslovna politika postavlja smjernice 1 ciljeve koji usmjeravaju
aktivnosti 1 odluke unutar agencije (Dulci¢, 2005). Bez jasne poslovne politike, postoji opasnost
od gubitka fokusa 1 kaoti¢nog upravljanja resursima.

Postoji nekoliko najboljih primjera poslovnih nacela turistickih agencija. Ona su sojedeca
(The Cloud Tutorial, 2024):

e Orijentacija prema klijentima: Stavljanje potreba i ocekivanja klijenata na prvo mjesto

kako bi se pruzila usluga koja zadovoljava njihove specificne zahtjeve. Ovo ukljucuje

personalizirane aranzmane, brzu reakciju na upite 1 pruzanje jasnih informacija.
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Transparentnost: Jasno 1 precizno predstavljanje svih informacija o cijenama, uvjetima
putovanja, uslugama i potencijalnim dodatnim troSkovima. Transparentnost pomaze u
izgradnji povjerenja i smanjuje mogucnost nesuglasica.

Kvaliteta usluge: Stalno odrzavanje visoke razine usluge kroz obuku zaposlenika,
paznju na detalje i evaluaciju povratnih informacija od klijenata. Kvaliteta usluge je
klju¢na za dugoroc¢ni uspjeh i zadovoljstvo korisnika.

Eti¢nost 1 odgovornost: Postivanje etickih standarda i zakonodavstva, ukljucujuci
odgovorno poslovanje, postovanje prava zaposlenika i suradnju s provjerenim i eti¢nim
pruzateljima usluga. Ovo ukljucuje i1 ekolosku odgovornost i promicanje odrzivog
turizma.

Inovativnost: Uvodenje novih ideja i tehnologija za pobolj$anje korisni¢kog iskustva i
optimizaciju poslovnih procesa. Ovo moze ukljucivati koristenje naprednih tehnoloskih
rjesenja, novih marketinskih strategija i inovativnih turistickih proizvoda.
Fleksibilnost: Sposobnost prilagodbe razli¢itim potrebama i promjenama trzista.
Fleksibilnost omogucava agencijama da brzo reagiraju na promjene u trendovima,
zakonodavstvu ili zahtjevima klijenata.

Povezivanje s lokalnim zajednicama: Suradnja s lokalnim dobavlja¢ima i zajednicama
kako bi se podrzao lokalni ekonomski razvoj 1 autenti¢nost turistickih doZzivljaja. Ovo
takoder moZe ukljucivati promicanje kulturne razmjene i ocuvanje lokalnih obicaja i
resursa.

Sigurnost 1 zastita: Osiguranje sigurnosti i zaStite klijenata kroz provjerene usluge 1
osiguranje odgovarajucih policija, kao i pruzanje pravih informacija o sigurnosnim
pitanjima 1 uvjetima putovanja.

Efikasnost i u¢inkovitost: Optimizacija poslovnih procesa kako bi se smanjili troskovi i
povecala produktivnost. Ovo moze ukljucivati automatske sustave za rezervacije, bolju

logistiku 1 upravljanje resursima.
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Shema 2: Poslovna nacela turistickih agencija

*Agencija treba vjerovati svojim instinktima i analizi. Ideje koje se

Pretvaranje 'deje u dJeIa prezentiraju bez djelovanja nisu ideje.

Uvi J ek treba raditi za *Nemoguce je predvidjeti Sto ¢e postic¢i uspjeh, a §to ne. Pogled u
buduénost moze se odnositi na novu uslugu, novi proizvod ili

buducnost novog klijenta.

*Povezivanje s osobama koje mogu pomoci u prodaji ili dati neki
koristan savjet.

Davanje

*Naravno da nitko ne moze znati sve no zbog toga treba okupiti

Usredotociti se na jaravim va TR : #D08
.. , . tim ljudi koji zajedno znaju gotovo sve i zajedno mogu sve te
okupljanje upucenih osoba RN posti¢i poslovne ciljeve.

* Agencija mora postivati i slijediti financijska nacela te postivati
zakone i propise koja se vezu uz poslovni proces. Poduzece treba
prijavljivati poreze i nabaviti sve potrebne dozvole.

Shvatiti osnovna nacela
financija i raCunovodstva

Izvor: Spasi¢ i Pavlovi¢, 2018.

Ciljevi poduzeca, a time i poslovne politike agencije su ekonomski ciljevi koji poticu
razvoj i uspjesnost te drustveni ciljevi koji se odnose na zadovoljavanje ljudskih potreba
(Metkovi¢, 2020). Vazno je naglasiti da se ciljevi mijenjaju s vriemenom u uvjetima poslovanja
pa ih je potrebno
neprestano provjeravati i mijenjati. Politika poduzeca u danaSnjim kriznim uvjetima je pokusaj
racionalizacije ponaSanja poduzeca u svrhu njegovog uspjeSnog opstanka i razvitka u uvjetima
neizvjesnosti. Poslovna politika agencije kao globalno usmjeravanje poduzeéa odreduje smisao
1 svthu opstanka i djelovanja poduzeca, njegovu drustvenu funkciju, misiju i dugorocnu
orijentaciju — viziju.

Male turisticke agencije imaju nekoliko znacajnih prednosti u odnosu na vece
konkurente, §to ih Cini atraktivnim izborom za mnoge putnike. Kod velikih agencija koje su
organizirane po svojevrsnom birokratskom principu, nema te, nazovimo je, “osobne komunikacije”
(Dulci¢, 2005). I oni naprave kvalitetno posao, no obi¢no se klijent treba prilagodavati njima, a ne

obratno. U malim agencijama iz prve ruke Cujete koliko vam je kvalitetan proizvod ili usluga. Nije
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potrebno raditi statisticke analize 1 placati istrazivanja buduc¢i da se iz radne svakodnevice moze

zakljuciti koliko dobro ide posao.

Shema 3: Prednosti malih turistickih agencija

maw Neovisnost

mmm Mogucnost ostvarenja financijskog uspjeha

mmm 1rZiSna prilagodljivost

mmm Obiteljsko zapoSljavanje

Izvor: Obrada autorice prema Metkovié, 2020.

Neovisnost se objasnjava kao pokretanje male agencije omogucuje vlasniku gotovo
potpunu neovisnost koju u stopu prati odgovornost za uspjeh Moguénost ostvarenja
financijskog uspjeha shvaca se kao moguénost da vlasnik u samostalnom poslu moze ostvariti
znatno vecu zaradu od one koju bi ostvario kao zaposlenik u nekoj kompaniji. TrZiSna
prilagodljivost je prednost agencije koja je zbog veli¢ine u ve¢oj mjeri prilagodljiva sukladno
trziSnim promjenama i novonastalim prilikama, svoju djelatnost mogu brze i manjim
troSkovima prilagoditi zahtjevima potrosaca u vidu kvalitete, kolicine, dizajna (Spasi¢ i
Pavlovi¢, 2018). Obiteljsko zaposljavanje znaci da vlasnik ima moguénost zaposljavanja
¢lanova vlastite obitelji, prenositi iskustvo na potomke te tako graditi obiteljsku tradiciju posla

(prednost je medusobno postovanje i razumijevanje kao ¢lanova obitelji).
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Shema 4: Nedostaci malih turistickih agencija

Porast odgovornosti

Mogucnost propadanja

Ovisnost o konkurenciji

Financijska slabost

Izvor: obrada autorice prema Metkovi¢, 2020.

Nedostaci malih turistickih agencija su sljede¢i (Metkovi¢, 2020):

1. Porast odgovornosti - broj odluka koje vlasnik mora donositi povecava odgovornost za
poslovni uspjeh, napose iz razloga Sto vlasnik u maloj agenciji ima ulogu ulagaca,
menadzera, 1 dr. te snosi veliku odgovornost i rizik za poslovni uspjeh.

2. Mogu¢énost propadanja - vlasnik donosi velik broj odluka koje mogu biti manje ili vise
ucinkovite. Osim odluka koje donosi vlasnik/menadzer, u obzir treba uzeti i recesije koje
snazno mogu utjecati na poslovanje, te prirodne nepogode. Znatan broj bankrota poduzeca
rezultat je menadzerskog neiskustva 1/ili nestru¢nosti.

3. Ovisnost o konkurenciji - pojava konkurencije snazno utje¢e na poslovanje malih agencija.

4. Financijska slabost - neovisno o kvaliteti upravljanja male agencije podlozne su
financijskim krizama i nelikvidnosti. Zbog toga su primorana prodavati svoje usluge po
nizim cijenama. Rezultat moze biti bankrot pa i gubitak osobne imovine poduzetnika

(Partnerstvo 1 razvoj, 2024).
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Turisticke agencije oslanjaju se na razlicite resurse kako bi osigurale visoku kvalitetu svojih
usluga i zadovoljstvo klijenata. Klju¢ni resursi ukljucuju osoblje, informacijske sustave, fizicke
resurse 1 financijske resurse. Osoblje je jedan od najvaznijih resursa. To ukljucuje turisticke
agente, vodi¢e, marketinske struénjake, ra¢unovode i druge zaposlenike (Bahtijarevi¢ Siber,
1999). Kvalificirano i dobro obuceno osoblje klju¢no je za pruzanje vrhunske usluge i podrske
klijentima, $to direktno utjeCe na uspjeh agencije. Informacijski sustavi i tehnologija igraju
kljucnu ulogu u modernom poslovanju turistickih agencija. Softverski sustavi za upravljanje
rezervacijama, sustavi za vodenje baza podataka o klijentima, online platforme za rezervacije,
web stranice i druStvene mreze omogucuju agencijama da ucinkovito upravljaju operacijama,
komuniciraju s klijentima i optimiziraju svoje poslovanje (Metkovi¢, 2020).

Fizicki resursi ukljucuju poslovne prostore kao $to su uredi, saloni za sastanke ili prodajni
Salteri, te opremu poput racunala, telefona, faks aparata i drugih uredskih potrepstina. Ovi
resursi su neophodni za svakodnevno poslovanje i pruzanje usluga. Financijski resursi su
takoder klju¢ni. Oni obuhvacaju sredstva potrebna za vodenje operacija, marketinske
aktivnosti, ulaganje u tehnologiju i druge poslovne potrebe. Ukljucuju¢i marketinSke strategije
1 alate, agencije koriste financijska sredstva za privlaenje novih klijenata i promociju svojih
usluga (Koontz, 2012). Ovo moze obuhvatiti oglasavanje, PR aktivnosti, digitalni marketing,
kreiranje marketinskih materijala 1 druge inicijative koje doprinose jaCanju trziSne pozicije
agencije. Svi ovi resursi zajedno omogucuju turistickim agencijama da ucinkovito upravljaju

svojim poslovanjem, pruZe visoku razinu usluge i zadovolje potrebe svojih klijenata.

3.2. Poslovna komunikacija malih turistickih agencija

Male turisticke agencije imaju priliku pruZiti personaliziranu uslugu klijentima. Direktna
komunikacija s klijentima putem telefona ili osobno pruza priliku za bolje razumijevanje
njihovih zahtjeva i Zelja te stvaranje jaceg odnosa povjerenja. Male agencije trebaju biti brze i
efikasne u odgovaranju na upite klijenata putem telefona, e-poste ili drustvenih mreza. Brza
reakcija daje dojam profesionalnosti 1 brige o klijentima. KorisStenje e-poste, online chatova i
drustvenih mreza omogucuje agenciji da komunicira s klijentima na brz 1 prakti¢an nacin
(Spasi¢ 1 Pavlovi¢, 2018). Postoji nekoliko op¢ih kategorija online komunikacije, koje se

odnose, ali nisu ogranicene, na drustvene medije, drustvene grupe i online oglasavanje.
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U danaSnjem poslovnom okruzenju, ucinkovita komunikacija nije moguca bez upotrebe
elektroni¢kih medija i1 informacijskih komunikacijskih tehnologija. Te tehnologije odreduju
oblik komunikacije, vrstu i nacin prijenosa poruka, a internet je postao kljucan element u tom
procesu. Zahvaljuju¢i svojoj jednostavnosti, multimedijskom karakteru 1 povoljnim
troSkovima, internet je postao primarni alat u suvremenom poslovanju, od vizualne prezentacije
organizacije, preko interne i eksterne komunikacije, do e-poslovanja.

Informacijske sustave u turistiCkim agencijama mozemo klasificirati u dva osnovna
segmenta (Luji¢, 2024):

e Internet kao globalni informacijski i komunikacijski sustav: Internet nudi ogroman
potencijal za marketinSke aktivnosti turistickih agencija. Omogucuje pristup
neogranicenom broju informacija, $to agencijama pomaze u promociji svojih usluga i
privlacenju novih klijenata. Agencije koriste razlicite online kanale kao §to su drustvene
mreze, web stranice, blogovi i1 digitalno oglasavanje kako bi unaprijedile svoju
vidljivost 1 u¢inkovitost na trzistu. Kroz ove platforme, turisticke agencije mogu ciljati
specifi¢ne grupe potrosaca, nuditi personalizirane ponude i povecati svoju prisutnost u
digitalnom prostoru.

e Kompjuterski rezervacijski sustavi (CRS) i globalni distribucijski sustavi (GDS): Ovi
sustavi su kljuéni za operativnu funkcionalnost turistickih agencija. Kompjuterski
rezervacijski sustavi omogucuju agencijama da upravljaju rezervacijama i ponudama u
stvarnom vremenu, $to omogucuje brzu i1 preciznu obrada zahtjeva klijenata. Globalni
distribucijski sustavi, s druge strane, pruZaju pristup Sirokoj mrezi dobavljaca i
omogucuju agencijama da nude proizvode 1 usluge na globalnoj razini. KoriStenjem
CRS 1 GDS sustava, turisticke agencije mogu optimizirati svoje operacije, poboljsati

korisnicko iskustvo 1 povecati svoju konkurentnost.

Mnogi kompjuterski rezervacijski sustavi (CRS) danas su integrirani s web stranicama
turistickih agencija 1 online putni¢kim agencijama. Ova integracija omogucuje klijentima da
pretrazuju i rezerviraju putovanja direktno putem interneta, S§to znatno smanjuje potrebu za
fizickim posjetom agenciji (Turkovi¢, 2016.). Time se ne samo poboljsava dostupnost usluga,
vec 1 povecava udobnost za korisnike. CRS sustavi automatski biljeze rezervacije, generiraju
potrebne dokumente 1 Salju obavijesti klijentima te dobavlja¢ima. Ovaj automatizirani proces
smanjuje potrebu za ru¢nim unosom podataka i administrativnim poslovima, §to znacajno
povecava ucinkovitost poslovanja. Automatizacija smanjuje mogucnost ljudskih pogreSaka i
omogucava brzu obrada zahtjeva, Sto doprinosi boljem korisnickom iskustvu. Osim toga, mnogi
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CRS sustavi omogucuju suradnju i dijeljenje podataka s drugim agencijama ili partnerima. Ova
funkcionalnost olakSava zajedni¢ko prodajno poslovanje, razmjenu rezervacija i pruzanje
dodatnih usluga klijentima. Kroz integraciju i povezivanje s mrezom partnera, agencije mogu
ponuditi Siru paletu proizvoda i usluga te poboljsati kvalitetu svojih ponuda, ¢ime se povecava
njihova konkurentnost na trzistu.

CRS sustavi igraju kljuénu ulogu u modernom poslovanju turistickih agencija,
omogucavaju¢i im da optimiziraju svoje operacije, unaprijede korisnicko iskustvo i efikasnije

upravljaju rezervacijama i podacima.

3.3. Kanali online komunikacije malih turisti¢kih agencija

Online komunikacija postala je klju¢na za uspjeh malih turistickih agencija. KoriStenje
razli¢itih online kanala omogucava agencijama da ucinkovito komuniciraju s klijentima,
promoviraju svoje usluge i izgrade snazan digitalni identitet NajceSc¢e koriStene kanale online

komunikacije u poslovanju mogu se podijeliti na tradicionalne i nove kanale (Metkovi¢, 2020).

Shema 5: Kanali online komunikacije

Tradicionalni;

» tisak, radio, televizija, vanjsko oglasavanje

Novi kanali:

* internetske stranice, drustvene mreze

Izvor: obrada autorice prema Metkovié, 2020.

Turisticke agencije koriste e-poStu za komunikaciju s klijentima. To ukljucuje
odgovaranje na upite o putovanjima, slanje ponuda, rezerviranje usluga, slanje potvrda
rezervacija i slanje detalja o putovanju. Nakon $to klijent rezervira putovanje, agencija Salje

potvrdu rezervacije putem e-poste (Metkovi¢, 2020). Ova potvrda sadrzi detalje o putovanju,
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ukljucujuc¢i datume, destinacije, smjestaj i drugo. E-poSta se koristi za pruzanje podrske
klijentima. Klijenti mogu postavljati pitanja, traziti savjete ili rjeSavati probleme putem e-poste,
a agencija moze odgovoriti 1 pruziti potrebne informacije i pomo¢. Turisticke agencije Salju
newslettere putem e-poste kako bi informirale klijente o novim ponudama, destinacijama,
putnickim savjetima, vijestima i dogadajima.

Osnovni nositelj marketinskih aktivnosti na internetu su web site-ovi. Tvrtke se odluc¢uju
na izradu web stranica s namjerom da putem interneta promoviraju i distribuiraju svoje
proizvode, usluge ili informacije. Tvrtka moZze omoguciti korisniku da pregledava baze
podataka u kojima se nalaze njezini proizvodi kao Sto su tekstualni podaci, slika proizvoda, ili
cak neki zvukovi i filmski zapisi (Ruzi¢ et al., 2009). Jedna od najvaznijih funkcija web stranica
jest to da podrzavaju ulazne obrasce, temeljem kojih korisnik ispunjava obrazac koji se nalazi
na ekranu njegova monitora te jednim pritiskom na tipku Salje podatke iz obrasca putem mreze
do racunala gospodarskog subjekta, koje ih pak sprema u bazu podataka (Ruzi¢ et al., 2009) Na
pocetnoj stranici agencije obi¢no se nalazi dobrodoslica s kratkim opisom agencije i njezinih
glavnih usluga. Web stranica omogucuje klijentima da izvrSe rezervacije putovanja ili posalju
upit za informacije ili posebne zahtjeve (Ruzi¢ et al., 2009). Formulari za rezervaciju obi¢no
sadrze polja za osobne podatke, Zeljene termine putovanja i posebne zahtjeve.

Drustvene mreze igraju klju¢nu ulogu u marketingu i komunikaciji turistickih agencija.
Turisticke agencije poticu korisnike da dijele svoja iskustva putovanja na drustvenim mrezama.
Fotografije, videa i price s putovanja korisnika dodaju autenti¢nost i vjerodostojnost agenciji
(Metkovi¢, 2020). Pracenje trendova i interesiranja putem druStvenih mreza omogucuje
agencijama da prilagode svoje ponude putovanja i marketinSke strategije prema preferencijama
svoje ciljne publike. DruStvene mreze koriste turistiCkim agencijama da redovito objavljuju
nove informacije, vijesti i ponude koje se zatim mogu dijeliti na web stranici agencije kako bi
se odrzala svjezina i relevantnost sadrzaja. Jedna od najpopularnijih i najkoristenijih drustvenih
mreZa je svakako Instagram.

Instagram je popularna aplikacija za fotografiranje, obradu 1 dijeljenje fotografija uz pomo¢
raznih efekata putem mobilnih telefona na druStvenim mrezama, koja je pruzila moguénost
vizualne komunikacije svima onima koji posjeduju pametni telefon, a priliku su prihvatili
milijuni diljem svijeta. Turisti¢ke agencije koriste Instagram za dijeljenje vizualno privla¢nih
sadrzaja poput fotografija 1 kratkih videozapisa apartmana atrakcija, prirodnih ljepota,
aktivnosti 1 putovanja. Klijenti mogu postavljati pitanja, traziti savjete i izrazavati svoje

interese, a agencija moze pruZziti odgovore i podrSku. Turisticke agencije koriste Instagram
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oglase kako bi dosegnule Siru publiku i promovirale svoje usluge. Oglasi se mogu ciljati prema

odredenim demografskim skupinama ili interesima korisnika.

3.4. Vlasni¢ko upravljanje i rukovodenje

U jednostavnim poduze¢ima koja nisu dostigla razmjere velikih gospodarsko-poslovnih
sustava stanje je takvo da vlasnik upravlja, tj. donosi globalne odluke za poslovanje poduzeca
(sam vodi poslovnu politiku), a na drugom mjestu su strucno-kreativne osobe kojima je

povjereno rukovodenje i koje brinu za provodenje donijetih odluka upravljaca.

Osnovne poslovne funkcije se dijele na (Weihrich i Koontz, 2011):
1. vlasni¢ko upravljanje

2. menadzersko rukovodenje

Vlasnik-menadzer moZe donositi brze odluke bez potrebe za dugim procesima
konzultacija s viS§im upravljackim razinama. To omogucuje agilno reagiranje na promjene na
trziStu 1li nepredvidene situacije. Vlasnik, kao menadZer, obi¢no ima snaZan osobni interes u
uspjehu agencije. To moze rezultirati ve¢im angazmanom i posvecenos$c¢u u vodenju poslovanja.
Budu¢i da vlasnik obavlja funkciju menadZera, troSkovi upravljanja ¢esto su niZi jer nema
potrebe za placanjem dodatnih menadZerskih pla¢a (Luji¢, 2024). Komunikacija unutar
agencije je obi¢no brza i jednostavnija jer nema slozenih hijerarhijskih struktura. Ideje ili
promjene mogu se brzo implementirati bez potrebe za dugim procesima odobrenja.

Vlasnici i menadZeri turistickih agencija suocavaju se sa brojnim izazovima koji mogu
utjecati na uspjesnost i odrzivost njithovog poslovanja. Ovi izazovi mogu biti specificni za

turisticku agenciju, ali i openito za vlasnike i menadzere u bilo kojem poslovnom podrucju.

Takvi kljuéni izazovi su sljede¢i (Turkovi¢, 2016):

1. Preoptere¢enost poslom: Vlasnik menadZer moZe biti preoptere¢en obavljanjem razli¢itih
funkcija, $to moze dovesti do prekomjernog stresa i smanjenja u¢inkovitosti.

44



2. Teskoce u delegiranju: Vlasnik moze imati teSkoce u delegiranju zadataka zbog straha od
gubitka kontrole ili nedostatka povjerenja u druge.

3. Ogranicenost resursa: Kao menadzer, vlasnik je ograni¢en u vremenu, energiji i resursima
koje moze posvetiti upravljanju agencijom.

4. Manjak strucnosti: Vlasnik mozda nema potrebne menadzerske vjesStine ili znanje o

specificnim podruc¢jima kao $to su marketing, financije ili ljudski resursi.

Vlasnicko upravljanje podrazumijeva upravljacke aktivnosti u poduzecu usmjerene prema
ostvarenju ciljne funkcije (Luji¢, 2024). Nositelj upravljacke funkcije je vlasnik agencije koji
tezi stabilnom i kontinuiranom rastu profita. Organizacija poslovne funkcije upravljanja temelji
se na ostvarenju ciljeva svih interesnih grupa koje imaju zajednicke ciljeve koji proizlaze iz
vlasnickih interesa (Koontz, 2012), zatim na stvaranju, provodenju i kontroli kreiranih ciljeva,
te na sustavu suceljavanja svih zainteresiranih za ostvarenje zajednickih ciljeva. Funkcija
upravljanja proizlazi iz posebnih zadataka, odnosno prava i obveza vlasnika da §titi svoj kapital
1 imenuje nositelja osnovne poslovne funkcije upravljanja, ¢ime $titi svoje interese i svoj kapital
na nacin da postavlja osnovne ciljeve postojanja agencije (Metkovi¢, 2020). Funkcija
rukovodenja proizlazi iz tehnickih znanja i vjestina kojima se koordiniraju i uskladuju funkcije,
kako bi se doslo do skladnih odnosa izmedu svih poslovnih funkcija 1 kona¢nog izvrSenja
zadatka.

Izazovi s kojima se menadZeri susre¢u su vrlo promjenjivi. U ranim fazama djelovanja
poduzeca, sposobnost vlasnika da obavlja posao je presudna za poslovanje. Zato je taj cimbenik
na pocetku i od najvece vaznosti, dok je sposobnost vlasnika da delegira odgovornost na dnu
ljestvice, buduéi da ima malo ili nimalo zaposlenika .S druge strane, kako tvrtka raste, drugi
ljudi ulaze u poslovne procese te, u nekom trenutku, po€inju prerastati vjestine vlasnika. Tako
se poCinje smanjivati vaznost operativne sposobnosti vlasnika, a raste vaznost menadzerske

sposobnosti i delegiranja (Loider Media, 2024).

Vlasnicko upravljanje i rukovodenje suoCavaju se s brojnim izazovima koji zahtijevaju
sofisticirane pristupe 1 strateSko razmiSljanje. Kljuéni izazovi ukljucuju balansiranje izmedu
dugoro¢nih ciljeva 1 kratkoro¢nih potreba, uc¢inkovito upravljanje resursima u dinami¢nom
trziStu te osiguranje odrZivosti i rasta organizacije. Vlasnici moraju biti sposobni prilagoditi se
promjenama u poslovnom okruZenju, inovirati i donijeti odluke koje harmoniziraju interese

svih dionika. UspjeSno vlasnicko upravljanje zahtijeva ne samo visoku razinu struc¢nosti i
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iskustva, ve¢ 1 sposobnost vodenja s jasnom vizijom i strategijom, dok istovremeno odrzavajuci
otvorenu komunikaciju i povjerenje unutar organizacije. Samo kroz integraciju tih pristupa
vlasnici i rukovoditelji mogu prevladati izazove i osigurati dugoro¢ni uspjeh i konkurentnost

SVoje organizacije.
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4. ORGANIZACIJA RADA NA PRIMJERU TURISTICKE
AGENCIJE SOL TOURS NJIVICE

Organizacija rada u Sol Tours-u karakterizira se jednostavnom strukturom, $to je moguce
zbog relativne veli¢ine agencije 1 adekvatnog broja zaposlenika koji omogucuju ucinkovit
raspored zadataka. Tim unutar svakog poduzeca, pa tako i u Sol Tours-u, kljucan je za postizanje
poslovnih ciljeva. Sve zaposlenike agencije odlikuje visoka razina obrazovanja, $to doprinosi
profesionalnosti i uspjeSnosti poslovanja. Organizacijska dinamika u Sol Tours-u poboljSava se
zahvaljujuéi izvrsnim meduljudskim odnosima medu zaposlenicima. Zaposlenici suraduju,
dijele znanje i odrzavaju korektne profesionalne odnose, §to doprinosi povecanju zadovoljstva,
smanjenju stresa i jacanju motivacije. Ova pozitivna radna atmosfera takoder omogucuje
ucinkovitu podjelu odgovornosti i zadataka, ¢ime se minimizira moguénost konflikata.

U Sol Tours-u se redovito odrZavaju timski sastanci na kojima se analiziraju poslovni
rezultati, identificiraju izazovi 1 nesigurnosti te planiraju daljnji koraci. Vazno je istaknuti da
vlasnica agencije aktivno trazi savjete od svojih djelatnika, Sto potvrduje znacaj timskog rada u
svakodnevnom poslovanju Sol Tours-a.

U nastavku rada ¢e se detaljnije objasniti organizacija i nacin rada u Sol Tours-u.

4.1. Turisticka agencija Sol Tours — poslovni profil

Turisticka agencija Sol Tours smjeStena je na otoku Krku u turistiCkom mjestu Njivice.
Najvaznija uloga ove agencije je ona posrednicka. Takoder je receptivna, s trziStem fokusiranim
u susjednim zemljama primjerice Njemacke, Slovenije, Austrije, Italije, Madarske 1 drugih
susjednih zemalja. Turisti¢ka agencija Sol Tours pocela je s radom jo$ 2000. godine kad je bila
smjestena u Malinskoj (Sol Tours, 2024). Na toj lokaciji je bila sve do 2021. godine. Agencija
je specijalizirana za rad iskljucivo sa privatnim smjestajem. Na tom polju joS uvijek ima puno
prostora za razvoj i podizanje nivoa usluga. Kroz stalne edukacije zaposlenika, te raznih
radionica, Sol Tours uspijeva svake godine zadovoljiti sve vise kriterije gostiju koji dolaze.
Broj smjeStajnih objekata kontinuirano raste kao 1 kvaliteta istih. Trenutno Sol Tours broji oko
400 objekata (Sol Tpurs, 2024). Radno vrijeme agencije je cjelogodiSnje. Tijekom zime se

svakodnevno radi u jednom smjeni od 8 do 16 sati, a agencija je zatvorena nedjeljom te se
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zaposlenici izmjenjuju u dezurstvima vikendom. Sezonsko radno vrijeme je svakodnevno od 8
do 20 sati (Sol Tours, 2024). Stalnih zaposlenika je trenutno 5 sa vlasnicom a sezonskih je jo$

dvoje.

Njivice se nalaze na sjeverozapadnom dijelu otoka Krka, u neposrednoj blizini Kr¢kog
mosta, Sto omoguéava njihovu lako dostupnost. Destinacija pruza raznolike opcije smjestaja,
ukljucujuci hotele, privatne apartmane, vile i kampove. Plaze u Njivicama su pretezno Sljuncane
1 betonske te su opremljene brojnim sadrzajima kao Sto su lezaljke, suncobrani, aquapark i
beach barovi (Sol Tpiuts, 2024). Ponuda sportskih aktivnosti ukljucuje tenis, mini golf,
biciklistiCke staze i sportove na vodi. Kulinarska ponuda obuhvaca restorane koji nude
autenti¢na jela mediteranske kuhinje, svjeze morske plodove, domace maslinovo ulje i
kvalitetna vina. Restoran Rivica, najpoznatiji u ovom podrucju, ove godine slavi 90 godina
postojanja. Ljetni mjeseci u Njivicama su obogaceni razli¢itim manifestacijama, ukljucujuci

ribarske vederi 1 koncerte na otvorenom.

4.2. Zaposlenici i SWOT analiza

Turisticka agencija Sol Tours smjeStena je na ulazu u Njivice, $to je ¢ini lako dostupnom.
U agenciji je stalno zaposleno pet djelatnika, dok sezonski radnici ¢ine dodatna dva ¢lana tima.
Unatoc relativno malom broju zaposlenih, svaki ¢lan tima ima specifi¢ne zadatke zbog velikog

obujma posla.
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Tablica 3: Opis poslova zaposlenika agencije Sol Tours

Pozicija

Opis

Odgovornosti

Direktor/ica

Osoba odgovorna za ukupno
upravljanje  agencijom i

donosenje strateskih odluka.

Postavljanje ciljeva,

strategija, nadzor poslovanja.

MenadZer/ica putovanja Planira i organizira turisticke | Razvoj 1 upravljanje
aranzmane, koordinira s | paketima putovanja,
partnerima 1 pruzateljima | pregovaranje.
usluga.

Agent/ica za prodaju Osoba koja izravno | Savjetovanje, prodaja

komunicira s klijentima,
prodaje turisticke aranzmane

i pruza informacije.

aranzmana, izrada ponuda.

Koordinator/ica dogadanja

Organizacija specijalnih

dogadanja 1 prilagodenih

putovanja prema potrebama

Organizacija dogadanja,

koordinacija s klijentima.

klijenata.
Racunovoda/ica Upravljanje financijskim | Knjigovodstvo, izrada
poslovanjem agencije, | financijskih izvjestaja.

ukljucujuéi knjigovodstvo i

obracun placa.

Marketing stru¢njak/ica Razvija 1 provodi | Promocija agencije,
marketin§ke  kampanje i | upravljanje drustvenim
strategije promocije. mrezama.

Administrativni/a asistent/ica | Pomaze u svakodnevnim | Upravlja dokumentacijom,
administrativnim zadacima 1 | podrska u uredskim
podrzava tim. poslovima.

Voditelj/ica korisnicke | RjeSava upite 1 prituzbe | PruZanje korisni¢ke podrske,

podrske klijenata, pruza podrsku 1 | rjeSavanje reklamacija.
informacije.

Sluzbenik/ica za IT Odrzava 1 upravlja IT | Odrzavanje racunalnih

sustavima 1 tehnologijama

agencije.

sustava, tehnicka podrska.
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Izvor: izrada autorice

SWOT analiza je korisna za razumijevanje snaga, slabosti, prilika i prijetnji koje

turisticka agencija Sol Tours u Njivicama moZe imati.

Shema 6: SWOT analiza Sol Tours agencije

. Iskusno osoblje sa strué¢nim znanjem

. Dobra mreza partnera (hoteli, druge agencije..)

. Pouzdan sustav rezervacija i upravljanja podacima

. Dobri odnosi sa postoje¢im klijentima i iznajmljivacima

. Sezonalnost

. Ograniceni timski resursi i moguénosti rasta
. Konkurencija

. Nedostatak diversifikacije usluga

. Rastudi interes za destinacije koje agencija pokriva

. Razvoj novih tehnologija koje olakSavaju rezervacije i komunikaciju s klijentima
. Partnerstva s lokalnim turistickim atrakcijama

. Digitalna transformacija

. Konkurencija drugih turistickih agencija, ukljucujuci online platforme
. Ekonomska nestabilnost

. Prirodne katastrofe

. Negativna medijska izvjesca

. Promjene u preferencijama potrosaca i o¢ekivanjima

N N

Izvor: izrada autorice

Sol Tours, smjesten u Njivicama, blizu Krckog mosta, koristi svoju povoljniju lokaciju
za olakSanje pristupa klijentima i partnerima, ¢ime povecava vidljivost i dostupnost svojih
usluga. Agencija se ponosi iskusnim timom koji ukljucuje kvalificirane stru¢njake, ukljucujuci

vlasnicu koja aktivno upravlja i promovira poslovanje. Multifunkcionalnost zaposlenika
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omogucava brzo prilagodavanje promjenjivim trziSnim uvjetima i specificnim potrebama
klijenata. Dugogodisnja prisutnost na trziStu i stabilnost, ukljucujuéi proslavu 90 godina
postojanja restorana Rivica, dodatno osnazuju reputaciju agencije. Medutim, kao mala agencija,
Sol Tours se suocava s ograni¢enim financijskim 1 ljudskim resursima, S§to moze ograniciti
mogucnosti za proSirenje i inovacije u usporedbi s ve¢im konkurentima. Ovisnost o lokalnom
trziStu moze ograniciti potencijal za privlacenje klijenata iz drugih regija i utjecati na stabilnost
prihoda zbog sezonalnosti. Ograni¢ena marketinska mo¢ i administrativna opterecenja takoder

predstavljaju izazove za agenciju, s obzirom na mali broj zaposlenika i ograniene resurse.

Unato¢ tim izazovima, postoji niz prilika koje Sol Tours moze iskoristiti. Rastuca
potraznja za specijaliziranim turistickim uslugama, ukljucujuéi personalizirane pakete i
jedinstvene ture, moZze povecati konkurentnost agencije. Tehnoloske inovacije i online
platforme mogu unaprijediti marketinske aktivnosti i optimizirati operativne procese, dok
suradnja s lokalnim partnerima moze povecati privlacnost ponuda agencije i stvoriti dodatne
izvore prihoda. Takoder, Sirenje na nova trzista ili diversifikacija usluga moze omoguditi
agenciji da privuce Siru klijentelu 1 poveca svoj trzi$ni udio. S druge strane, Sol Tours se suoCava
s prijetnjama kao S§to su visoka konkurencija u turisti¢koj industriji i sezonalnost potraznje, §to
moze uzrokovati fluktuacije u prihodu. Ekonomske neizvjesnosti i promjene u zakonodavstvu
vezane uz turizam 1 putovanja mogu dodatno utjecati na poslovanje, povecavaju¢i operativne

troskove 1 zahtjeve za uskladivanje.

Sol Tours tezi unaprijediti svoju produktivnost i konkurentnost kroz digitalizaciju i
automatizaciju procesa koji su trenutno manualni, ukljucujuéi izradu baze klijenata, unos
povijesti rezervacija, minimiziranje overbookinga, te automatizaciju prodajnih i marketinskih
aktivnosti, ukljucujuéi prikupljanje povratnih informacija od klijenata (Sol Tpurs, 2024).
Agencija planira razviti inovativne usluge koriste¢i najnoviju tehnologiju 1 IT rjeSenja, a
takoder se usmjerava na razvoj vlastitog sustava baze klijenata koji ¢e sadrzavati sve relevantne
informacije za formiranje ponuda, izradu tura, te unapredenje usluga za postoje¢e i nove

klijente.

Cilj Sol Tours-a je postati prepoznat kao sinonim za kvalitetne i personalizirane
turisticke usluge (Sol Tpurs, 2024). U tu svrhu, agencija ¢e kontinuirano ulagati u edukaciju i
razvoj ljudskih resursa kako bi osigurala visoku razinu profesionalnosti i stru¢nosti medu

svojim zaposlenicima.
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4.3. Poslovna komunikacija Sol Tours agencije

U Sol Tours agenciji ljubazno i profesionalno ophodenje prema gostima i1 iznajmljivacima
je neophodno. Jos uvijek je ljudska preporuka u vodecoj ulozi kod nove produkcije agencije.
Medutim sve vise je vazna poslovna komunikacija koju agencija koristi da bi se ostvario veci
broj objekata 1 gostiju Osobni kontakt je u agenciji prvenstveno prisutan kod dogovora nove
produkecije, iznajmljivac dolazi sa potrebnim dokumentima, slikama objekta te se dogovara oko
suradnje i cijena (Interna dokumentacija agencije Sol Tours, 2024). Takoder, svakodnevno se

redaju dolasci gostiju te iznajmljivaca koji dolaze po svoje cjenike ili popis rezervacija.

U tijeku odnosa s gostima, turisticka agencija Sol-Tours uvijek inzistira na potpunoj
profesionalnosti. Osim toga, uvijek se nastoji udovoljiti Zeljama gostiju, koliko god je to
moguce. Prilikom rezervacije, gost dobije potvrdu na svom jeziku, a osim toga dobije i detaljno
objasnjenje kako do¢i do agencije i ostale vazne informacije, i to takoder na svom jeziku
(Interna dokumentacija agencije Sol Tours, 2024). U tijeku boravka gosta, turisti¢ka agencija
Prilikom odlaska gosta, njihov mail se arhivira u agencijski newsletter sustav te im se naknadno
Salju promotivne ponude, novosti i popusti, toénije promotivni kodovi. Sto se prijave gostiju
ti¢e, Sol Tours ve¢ dugo godina koristi agencijski poslovni sustav ,,APS* u kojem se vrsi prijava
gostiju, izraduju se racuni, rezervacije, prate se dolasci 1 odlasci gostiju te se izvlace statistike
prometa iznajmljivaca te statistike boravka gostiju i objekata te godine . (Interna dokumentacija

agencije Sol Tours, 2024).
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Slika 1: Agencijski poslovni sustav

SOL TOURS d.o.o.

Agencijski posk
APS v.8 Posbima godna 2024 v 875 (3) Enaiecte ma | B oves y APSy
-, Blagajna 13.06.2024
Privaini smietaj - upuinice Podsjetnil Smjena 1
Raun za ostale uslugs (gatosinski)
Erodaja Zlea I EETETT
TrgovaCka oba Predvdeni su odlasci gostij
Ribolowns dozvile Pastavjena su upozotanja na rezenvaciiama

»
»

»

»

»

»  Eafun za ostale usluge u tude ime i za tudi rafun
¥ Bafun

» Llazn aduni

»  Naknadna fiskalizacia rafuna

v fumal
»

»

»

»

»

»

»

»

»

Zabarane stavki aloimanskib rafuna
Zabaranse placania kreditih karica
Tacajmca

Trenuing stang

Postavke recepeile i rafuna

FRANKA BOGOVIC, 1306.24 143803 A, ] B Priazul cbaviest

Izvor: obrada autorice prema agencijskom programu recepcije, Interna dokumentacija agencije Sol Tours, 2024.

Agencijski poslovni sustav ima odvojenu poslovnu mrezu upravo iz razloga §to ima
veoma bitne i opsezne podatke. U nastavku ¢e se prikazati prema programu izradena tablica

nekih statistika iz 2023. godine.
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Tablica 4: Statistika boravka gostiju po zemljama od 01.01.2023. do 31.12.2023.

ZEMLJA DOLAZAK NOCENJE
AUSTRIJA 97 684
CESKA REPUBLIKA 155 1.118
HRVATSKA 70 468
ITALIJA 76 624
MADARSKA 153 968
NJEMACKA 392 3.504
POLJSKA 82 628
SLOVACKA REPUBLIKA | 83 587
SLOVENIJA 66 404
SVEUKUPNO 1.174 8.985

Izvor: obrada autorice prema agencijskom programu recepcije

Po statistici se moze reci da je Njemacka bila u dalekom vodstvu a odmah nakon nje je

Ceska Republika koja se nasla malo iznad Madarske.

U nastavku je vidljiva statistika boravka gostiju po tipovima objekta.
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Tablica 5: Statistika boravka gostiju po tipovima objekta od 01.01.2023. do 31.12.2023.

TIP OBJEKTA DOLAZAK NOCENJE
KUCA ZA ODMOR 868 6.783
SOBA ZA 51 364
IZNAJMLJIVANJE

TURISTICKI APARTMAN | 3.914 31.435
SVEUKUPNO 4.833 38.582

Izvor: obrada autorice prema agencijskom programu recepcije

Statistika prikazuje da su u Sol Tours agenciji apartmani vodeci kako po broju objekata
tako 1 po popunjenosti. Cilj napretka turistiCke agencije Sol - Tours je razvoj digitalnih
poslovnih modela 1 jacanje kapaciteta za provedbu digitalizacije i digitalne transformacije, §to
¢e u konacnici povecati konkurentnost i otpornost poduzeca koriStenjem digitalnih tehnologija.
Channel Manager je softversko rjeSenje koje omogucuje turistickim agencijama upravljanje
distribucijom 1 rezervacijama turistiCkih paketa na razli¢itim online kanalima, kao Sto su
turisticke agencije i vlastite web stranice (Interna dokumentacija agencije Sol Tours, 2024). On
integrira razli¢ite kanale prodaje i omogucuje automatsko aZuriranje raspoloZivosti turisti¢kih
paketa, cijena i ostalih podataka. Sol Tours agencija od ove godine koristi My Rent Channel
manager koji kroz integraciju s razli¢itim kanalima prodaje omogucuje vec¢i doseg potencijalnih
gostiju (Interna dokumentacija agencije Sol Tours, 2024). Omogucuje fleksibilno upravljanje
cijenama turistickih paket aranzmana 1 prilagodavanje ponuda na temelju sezonalnosti,
potraznje i konkurencije. Moguce je postaviti dinamicne cijene, primijeniti popuste i promocije

te pratiti ucinak svojih strategija cijena.

Osim svih portala na kojima se Sol Tours objekti prikazuju, komunikacija se vrsi i putem
maila preko kojeg gosti takoder mogu dogovoriti rezervaciju termina. U Sol Tours agenciji
najviSe se komunicira putem maila te mobilnih uredaja koji sluZe najviSe za komunikaciju sa

iznajmljivacima kojima se svakodnevno javljaju rezervaciju te oni agencijskom osoblju takoder
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svoje rezervacije (Interna dokumentacija agencije Sol Tours, 2024). Osoblje najvise voli
pismenu komunikaciju koja uvijek ostane kao dokaz nekog dogovora. Jedna od najvaznijih
poslovnih komunikacija su druStvene mreze na kojima se marketing stru¢njak svakodnevno
oglasava. Postavljaju se slike novih objekata te se izraduju razliCite ponude. Marketing
strucnjak takoder ureduje web stranicu agencije. Na webu se mogu pronaci svi objekti, njihove

fotografije, ocijene, cijene, termini zauzetosti i ostalo.

Web stranica je takoder od ove godine nova, kao i glavni sustav rezervacija. Agencija se
konstantno unaprjeduje novim sustavima, prati trendove te svakom sezonom sve vise upoznaje

potrebe poslovne komunikacije.

4.4. Vlasnicko upravljanje i rukovodenje u Sol Tours agenciji

Sol Tours agencija je u vlasniku jedne osobe koja donosi sve kljucne odluke te vodi poslovanje
agencije. Vlasnica Sol Tours-a je Milena Hriljac — Gjurkinjak. Zavrsila je Filozofski fakultet u
Rijeci, profesorica hrvatskog jezika i knjizevnosti. Zavrsila je seminare vezano uz poslovanje
turisticke agencije, zakonske promjene, knjigovodstveno-ra¢unovodstvene promjene u radu
turistickih agencija, digitalni marketing, PMS i sl. (Interna dokumentacija agencije Sol Tours,
2024). Svakako se mozZe reci da je profesionalna, ima puno iskustva sa radom u turizmu $to 1
sama uspjeSnost Sol Tours agencije dokazuje. Vlasnica nadzire proces zaposljavanja,
prvenstveno utvrduje potrebu za zaposlenikom te se kontaktiraju kandidati. Donosi konacnu
odluku o zaposlenju te sklapaju ugovor o radu. Po konacnosti odluke o odabiru sa izabranim
kandidatom se zasniva radni odnos bilo na odredeno ili neodredeno vrijeme. Tada radnika uvodi
u posao, upoznaje ga se sa radnom okolinom, educira ga se od strane drugih zaposlenika te ga
se povremeno kontrolira. Takoder odlucuje o primanjima zaposlenih, satnici studenata,

povecanju primanja i sli¢no.

Poslovi odlucivanja i donoSenja onih najvaznijih, strateSkih odluka (primjerice odluka o
promjeni sustava channel managera koju je tvrtka ove godine promijenila) doveli su do razvoja
1 promocije novog brenda agencije Sol Tours a zove se Sol Villas te se odnosi samo na
iznajmljivanje visoko kvalitetnog, luksuznijeg smjesStaja, te smjeStaja s privatnim bazenima
(Interna dokumentacija agencije Sol Tours, 2024).
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Vlasnicko upravljanje vezano je i za odluke o financijskim aspektima poslovanja, odluke o
ulaganjima (primjerice izgradnja novog objekta na ime tvrtke). Takoder se odlucuje o odabiru
i broju objekata koje je tvrtka u potpunosti preuzela na sebe u smislu vodenja, te napravila
kategorizaciju istih na svoje ime. Vlasnica donosi odluke o ulaganju u promociju, marketing te
edukaciju zaposlenih, primjerice edukacija o Google Ads-ima koju je jedna od zaposlenih
pohadala (Interna dokumentacija agencije Sol Tours, 2024). Posao koji vlasnica redovito
obavlja te naj¢es¢e samo ona je obrada rezervacija u smislu izdavanja faktura, racuna, plac¢anja
vlasnicima smjestaja, poslovnim partnerima — drugim turisti¢kim agencijama koji su rezervirali

smjestaj agencije 1 slicno.

Jedan od najvaznijih poslova upravljanja je komunikacija vlasnice sa partnerima te gostima.
Redovna i brza komunikacija omogucuje vlasnici da odmah reagira na probleme i nesporazume.
Sto se poslovnih partnera ti¢e, vlasnica dobrom komunikacijom i pregovorom moze osigurati
bolje cijene 1 povoljnije poslovne uvjete (Interna dokumentacija agencije Sol Tours, 2024). To
svakako pomaze u izgradnji snaznih poslovnih odnosa te povjerenju izmedu agencija. Kroz
komunikaciju, vlasnica moze dobiti korisne povratne informacije i prijedloge za inovacije u
svojoj ponudi Vlasni¢ko upravljanje u turistickoj agenciji Sol Tours klju¢no je za njezin uspjeh
irast. Vlasnica kroz aktivno uklju¢ivanje u sve aspekte poslovanja stvara pouzdanu i inovativnu

agenciju koja moZe odgovoriti na mnogo zahtjeva trzista.
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5. ZAKLJUCAK

Organizacija rada turisticke agencije Sol Tours Njivice predstavlja fascinantan primjer kako
teorijski okviri organizacijskog upravljanja mogu biti uspje$no primijenjeni u praksi, stvarajuci
model ucinkovitosti i fleksibilnosti u turizmu. Analizom teorijskih okvira organizacije rada i
uspjeha Sol Tours-a, mozemo uvidjeti kako uskladivanje teorijskih principa s prakticnim
pristupima moze znac¢ajno unaprijediti operativnu u¢inkovitost i trziSnu konkurentnost. Prema
teorijskim okvirima organizacijskog upravljanja, uspjeh bilo koje organizacije ovisi o jasno
definiranoj strukturi, uc¢inkovitoj raspodjeli zadataka i resursa, te sposobnosti da se prilagodi
promjenjivim uvjetima trziSta. U slu¢aju Sol Tours-a, mala veli¢ina agencije omogucava
implementaciju jednostavne, ali ucinkovite organizacijske strukture koja doprinosi brzoj
komunikaciji 1 vecoj fleksibilnosti. Ova prilagodba, koja uklju¢uje multifunkcionalnost
zaposlenika i ravnu hijerarhiju, omogucava agenciji da se brzo i u¢inkovito reagira na potrebe

klijenata i promjene u trZiSnim uvjetima.

Jedan od klju¢nih aspekata uspjeha Sol Tours-a je integracija naprednih informacijskih
sustava, ukljucuju¢i kompjuterske rezervacijske sustave (CRS) i1 globalne distribucijske sisteme
(GDS). Tehnoloska rjeSenja omogucéavaju automatsko upravljanje rezervacijama, optimizaciju
marketinSkih aktivnosti i poboljSanje komunikacije s klijentima, $to u velikoj mjeri doprinosi
povecanju produktivnosti i smanjenju operativnih troskova. U kontekstu teorije organizacijskih
sustava, primjena ovih tehnologija demonstrira kako digitalizacija moZze unaprijediti operativne
procese 1 trziSnu konkurentnost. Prakti¢ni uspjesi Sol Tours-a takoder su vidljivi u njenom
pristupu ljudskim resursima i organizaciji rada. Postojeca praksa uklju¢ivanja zaposlenika u
razli¢ite aspekte poslovanja, uz kontinuirano ulaganje u njihovu edukaciju 1 razvoj, ilustrira
primjenu teorijskih principa o vaznosti ljudskih resursa u postizanju organizacijskih ciljeva.
Organizacija se usredotoCuje na unaprjedenje radne atmosfere, meduljudskih odnosa i timskog

rada, $to rezultira visokom razinom zadovoljstva zaposlenika i u¢inkovitosti.

Medutim, postoje 1 izazovi s kojima se agencija suoCava, uklju¢ujuéi ogranicene resurse i
ovisnost o lokalnom trzi§tu. Teoretici organizacijskog upravljanja esto naglasavaju potrebu za
strateSkim planiranjem i prilagodbom kako bi se prevladali takvi izazovi. Sol Tours se suocava
s tim izazovima kroz inovativni pristup, diversifikaciju svojih usluga 1 primjenu novih
tehnologija, Sto omogucava agenciji da se razvija i Siri na nova trzi§ta. Sol Tours Njivice pruza
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vrijedne uvide u primjenu teorijskih okvira organizacije rada u praksi. Kroz svoju jednostavnu,
ali ulinkovitu organizacijsku strukturu, integraciju naprednih informacijskih sustava i
posvecenost razvoju ljudskih resursa, agencija demonstrira kako teorijski principi mogu biti
uspjesno implementirani u stvarnom poslovnom okruzenju. Ovaj primjer ne samo da naglasava
vaznost prilagodbe teorije stvarnosti, ve¢ 1 isti¢e kako kontinuirano unaprjedenje i inovacija

mogu znacajno doprinositi uspjehu i konkurentnosti u dinami¢nom sektoru turizma.
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