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Poslovne funkcije organizacija ,,Zara“ i ,H&M*“

SAZETAK

Poslovna funkcija je skupina radnih aktivnosti i zadataka koji su medusobno povezani, ali
samostalni. Poslovne funkcije sastavni su dio svake organizacije. Bilo da je rije¢ 0 nekoj maloj
organizaciji ili multinacionalnoj kompaniji, imat ¢e odredene funkcije. Bez glavnih poslovnih
funkcija organizacija ne bi mogla uspjesno poslovati. Osnovne poslovne funkcije su funkcija
istrazivanja i studija proizvoda, razvojna funkcija, nabavna funkcija, proizvodna funkcija,
prodajna funkcija, financijska funkcijai funkcija upravljanja ljudskim potencijalima. Svaka od
ovih funkcija jednako je vazna i postoji u svakoj organizaciji, u nekom obliku. Raspored i broj
poslovnih funkcija ovisi o veli¢ini, strukturi i vrsti organizacije. Cak i kada su organizacije
sli¢ne, njihove funkcije znatno ¢e se razlikovati. Organizacije ,,Zara“ i ,,H&M* fast-fashion su
brendovi koji proizvode i prodaju odje¢u i modne dodatke za Zene, muskarce i djecu,
kozmeticke proizvode, proizvode za dom. lako ovi brendovi imaju sliéne proizvode u
asortimanu, i na prvi pogled se ¢ine sli¢ni, oni su zapravo vrlo razli¢iti. Na¢in poslovanja i
poslovne funkcije znatno se razlikuju. Zara je proizvodac i prodavac. Ima vlastite tvornice u
kojima proizvodi proizvode i kontrolira svaki dio procesa proizvodnje dok je H&M samo
prodava¢. H&M nema nijednu tvornicu u svome vlasnistvu i nista ne proizvodi samostalno.

Suraduje s proizvodacima Sirem svijeta od kojih kupuje gotove proizvode i onda ih prodaje.

Kljuéne rijeci: Organizacija, poslovne funkcije, fast fashion brend



Business Functions of Organizations ,,Zara“ and ,,H&M*

ABSTRACT

A business function is a group of different tasks and activities. Similar tasks within an
organization are grouped and form a function. Business functions are an important part of every
organization. Whether it is a multinational company or a small company, it will have the main
functions. The only difference is in the way they are structured. A smaller company might have
multiple functions combined, while a bigger company can have all of these functions as separate
departments. The main business functions in an organization are research and product study,
development, purchasing, production, sales, finance, and human resources management. Each
of these seven functions is equally important and responsible for the company's success. Even
though every company has these business functions, its structure will differ as every company
does business differently. ,,Zara“ and ,,H&M* are fast fashion brands. They sell clothing and
accessories for women, men, and children. At first glance, these two companies seem extremely
similar, but their business model and functions are very different. Zara is a manufacturer and a
seller. They have their own factories where they produce the majority of their products. They
control the entire production process, from painting and cutting materials to manufacturing and
selling the finished products. While H&M is only a seller. They don’t own any factories or
manufacture their products. H&M works with manufacturers from all over the world. They buy

finished products and then sell them in their physical stores and online.

Keywords: organization, business functions, fast fashion brand
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1. Uvod

Organizacija, u ekonomiji, predstavlja skup odnosa i ljudi sa svrhom ostvarivanja nekog
zajednickog ekonomskog cilja. Jedan od nacina na koji se organizacija moze oCitovati je kroz

poduzece. Poduzece predstavlja sustav i sastoji se od ekonomskih i socijalnih dijelova.

Poslovna funkcija predstavlja skupinu radnih zadataka ili aktivnosti koji su medusobno
povezani, ali su samostalni. Svaka organizacija podijeljena je na razli¢ite funkcije. Broj i
struktura funkcija ovisit ¢e, izmedu ostaloga, o veli¢ini i vrsti poslovanja. Neke od poslovnih
funkcija koje mogu postojati u poduzecu su: funkcija istrazivanjaistudija proizvoda, razvojna
funkcija, nabavna funkcija, proizvodna funkcija, prodajna funkcija, financijska funkcija i

funkcija upravljanja ljudskim potencijalima.

Navedene funkcije, odnosno, skupine zadataka, jako su vazne, i svako ih poduzece ima. Ono
Sto serazlikuje je nacin na koji su rasporedeni i kako se izvr§avaju. U nekim poduzec¢ima, svaka
¢e od ovih skupina zadataka, biti samostalna funkcija, dok ¢e u nekim, najce$¢e manjim
poduzeé¢ima, vise skupina zadataka biti grupirano zajedno. Odnosno, vise funkcija ¢e biti

spojeno u jednu cjelinu.

Zara je Spanjolski brend odjec¢e i modnih dodataka za Zene, muskarce i djecu. Zara je poznata
po tome da proizvodi trendy proizvode po povoljnim cijenama. Kada su u pitanju trendovi, Zara

je prethodnik 1 uvijek pokusava biti ispred trendova.

H&M je $vedski brend koji prodaje odje¢u i dodatke za Zene, muskarce i djecu, te proizvode za
dom. H&M-ova misija je ponuditi kvalitetne proizvode po pristupa¢nim cijenama, dok uz to

vodi racuna o najnovijim trendovima.

| Zara i H&M su ,,fast fashion modni brendovi §to znaci da prodaju masovno proizvedene
proizvode po prihvatljivim cijenamakoji prate trendove. Iako se na prvi pogled ¢ine sli¢ni, Zara

I H&M znatno se razlikuju.

Svrha ovog zavr$nog rada je istraziti poslovne funkcije u organizacijamaZarai H&M. U ovome
radu detaljno ¢e se prouciti sedam poslovnih funkcija: funkcijaistrazivanjai studija proizvoda,
razvojna funkcija, nabavna funkcija, proizvodna funkcija, prodajna funkcija, financijska

funkcijai funkcija upravljanjaljudskim potencijalima.



Za obje organizacije, istrazit ¢e se svih sedam poslovnih funkcija, i usporedit ¢e se struktura

poslovnih organizacija. Proucit ¢e se sli¢nostii razlike u poslovanju Zare i H&M-a.



2. Metodologijarada

Metodologija rada objasnjava predmet istrazivanja rada i objasSnjava koje su metode koristene

za pisanjerada.

Predmet istrazivanja ovog zavrsnog rada poslovne su funkcije u organizacijama Zara i H&M.
Istrazit ¢e se kako su poslovne funkcije rasporedene u ovim organizacijama, i usporedit ¢e ih

se da se vide sli¢nosti i razlike izmedu organizacija.
Izvori podataka koji su koriSteni u ovome radu su Internet i knjige.

Za pisanje ovog zavr$nog rada Koristile su se razli¢ite znanstvene metode kao $to su: metoda

analize, sinteze i deskripcije.

Metoda analize postupak je znanstvenog istrazivanja gdje se sloZzeni pojmovi i zakljucci
ra$¢lanjujuna jednostavnije elemente i dijelove. Tako ¢e se u ovom zavrsnom radu, kako bi se

istrazilo poslovanje organizacija Zara i H&M, analizirati svaka poslovna funkcija posebno.

Metoda sinteze suprotna je metodi analize. U njoj se pojedinac¢ni dijelovi spajaju i povezuju u
jednu cjelinu. Sintezom se poslovne funkcije istrazuju kao jedna cjelina, odnosno kao

organizacija.

Metoda deskripcije je postupak jednostavnog opisivanja i objasnjavanja predmeta i ¢injenica.
U ovom zavrsnom radu koristila se je za objasnjavanje predmeta i pojmova vezanih uz poslovne

funkcije.



3. Organizacijai poslovne funkcije

Rije¢ organizacija dolazi od grcke rije¢i ,, organon® koja znali naprava, alat, Stvaranje
organizacije. Ta je rijec temelj za stvaranje drugih izraza koji oznacavaju razlicita stvaranja
cjelina. Rije¢ organizacijaima vise razlicitih znacenja i primjena. U ovome radu, govorit ¢e se
0 organizaciji kao o ekonomskom pojmu. Pojam organizacija, u ekonomiji, odnosi se na
sustavnoi plansko sredivanje odnosa ljudi i stvari ¢ija je svrha ostvarivanje nekog ekonomskog
cilja(Zugaj i dr., 2004; 3-4).

3.1. Poslovne funkcije u organizaciji

Svaka gospodarska organizacija moze se podijeliti na odredene poslovne funkcije. Poslovna
funkcija predstavlja skupinu radnih zadataka ili aktivnosti koji su medusobno povezani, ali su
samostalni. Svaka organizacija imat ¢e odredeni broj funkcija ovisno o veli¢ini i vrsti

poslovanja.

3.1.1. Funkcijaistrazivanjai studija proizvoda

Istrazivanje predstavlja proces traZenja novih znanja. Koristi se kako bi se pronasla nova
rjeSenja i novi nadini rjeSavanja problema. Zele se postiéi §to bolja rjesenja. IstraZivanje je
vazan dio svake organizacije jer dovodi do pronalaska novih rjeSenja. Ta rjeSenja mogu biti
vezana uz poboljsanje veé postojecih proizvoda, pronalazak novih proizvoda, ili poboljsanje
procesa proizvodnje. Istrazivanje karakterizira visoki rizik. Puno novca, rada i vremena
potrebno je uloziti za istrazivanje, a nije moguce znati hoée li se doéi do nekog rjesenja (Zugaj

i dr., 2004; 249-255).

Zahvaljuju¢i izumu Interneta, istrazivanje je postalo jednostavnije. Internet omogucuje brzi i
jednostavniji pristup informacijama koje mogu pomo¢i u istrazivanju. U nekoliko klikova
moguce je pristupiti razli¢itim bazama podataka, izvjestajima, i mnogim drugim informacijama.
Istrazivanje i studija proizvoda dugotrajan je proces koji zahtijeva puno vremena i rada. Ne
postoji neka formulaili shema kako bi to trebalo izgledati. Svaki proces istrazivanja drugacije

¢e izgledati. Svakome istrazivanju treba drugacije pristupiti.



Postoje brojne metode i nacini istrazivanja. Neki od nacina istrazivanja koji postoje su

kvalitativna istrazivanja, studije promatranja, eksperimenti i ankete.

Prema Novaku (Sikavica, Novak, 1993; 484), istrazivanje zapocCinje idejom o novom
proizvodu. Tada se obavlja preliminarno istrazivanje. Preliminarno istrazivanje je prikupljanje
podataka 0 razli¢itim proizvodima koji imaju neke sli¢nosti sa odabranim proizvodom. Nakon
preliminarnog istrazivanja, obavlja se laboratorijsko istrazivanje ili pretprojektiranje. Nakon
toga, dolazi razvijanje plana proizvodnje gdje se odreduje tehnoloski proces, dokumentacija,
materijali, vrijeme potrebno za izradu i druge vazne informacije. Proces istrazivanja zavrSava

sa oblikovanjem konaénog proizvoda.

Cooper i Schindler (2014, 77-87.) proces istrazivanja podijelili su u 6 faza. Prva faza odnosi se
na razjasnjavanje istrazivackog pitanja gdje se iznese glavni problem istrazivanja. Tada se, taj
problem, ras¢lanjuje na konkretnije probleme, odnosno pitanja. Druga faza je predlaganje
istrazivanja. U toj se fazi sastavlja prijedlog istrazivanja koji obuhvaca detaljne informacije o
budzetu i alokaciji resursa, objasnjava koja je glavna svrha istrazivanja, metode istrazivanja,
vremenski okvir svake faze i ostale vazne informacije. Tre¢a faza je dizajniranje projekta
istrazivanja gdje se odreduje koje ¢e se vrste istrazivanja koristiti i kako ¢e se provesti, odreduje
se ciljnaskupinaiz koje se uzimauzorak za istrazivanje. Treca faza istrazivanja zavrSava s pilot
istrazivanjem. Cetvrta faza je prikupljanje podataka. U petoj se fazi prikupljeni podaci
analizirajui interpretiraju. U posljednjoj, Sestoj fazi, sastavlja se izvjesce U Kojemu su izneseni

rezultati istrazivanja.

U proslosti, istrazivanje i razvoj, bili su dio jedne organizacijske jedinice. Medutim, u novije

vrijeme, sve se ¢esc¢e odvajaju u dvije samostalne funkcije

3.1.2. Razvojna funkcija

Proces razvoja moze postojati, u organizaciji, kao samostalna funkcija, ili kao dio neke druge
organizacijske jedinice. Neovisno o tome je li razvoj samostalna funkcija ili ne, on postoji i

vazan je za svaku organizaciju.

Ciljevi organizacije koji su vezani uz razvoj, dugoroéni su ciljevi i imaju veliku vaznost. Cijelo

poslovanje poduze¢a usmjereno je prema ostvarenju tih ciljeva.



Zadaci studijarazvojamogu se podijeliti, prema Novaku (Sikavica, Novak, 1993; 496-499), na
tehnicko-tehnoloske i ekonomske zadatke. Tehnicko-tehnoloski zadatci vezani su uz primjenu

najnovijih tehnologija. Ekonomski zadatci usmjereni su na financiranje i troskove.

3.1.3. Nabavna funkcija

Nabavna funkcija bavi se pronalaskom roba, prava i usluga potrebnih za poslovanje i
proizvodnju. Ima vaznu ulogu u uspjesnosti i opstanku organizacije. Jedan od glavnih poslova
nabave je nabaviti $to kvalitetnije materijale po §to povoljnijim cijenama. Sto su cijene
povoljnije, to ée tro§kovi proizvodnje biti niZi. Sto je materijal kvalitetniji, to ¢e finalni proizvod
biti kvalitetniji i kupci ¢e biti zadovoljniji. Isto tako, §to je materijal skuplji, troskovi
proizvodnje ¢e biti veéi §to moze dovesti do velikih gubitaka i neisplativosti proizvodnje.
Nabava ima veliku odgovornost. Mora kontinuirano opskrbljivati organizaciju materijalima i
sirovinama koji su odredenih dimenzija, kvalitete, vrsta. Neki od zadataka nabavne funkcije su
izbor najpovoljnijeg dobavlja¢a, odnosno ponude, kontrola rokova isporuke, primanje i cuvanje

materijala, vodenje evidencije zaliha (Zugaj i dr., 2004; 272-280).

Prema Hugos-u (2006; 64), nabavna funkcija moze se podijeliti na pet glavnih kategorija
aktivnosti. To su: kupnja, upravljanje potrosnjom, odabir dobavljaca, pregovori 0 ugovoru i

upravljanje ugovorima.

Kategorija kupnja odnosi se na aktivnosti koje su vezane uz izdavanje narudzbi za potrebne
proizvode. Kupuju se sirovine i materijali potrebni za proizvodnju gotovih proizvoda, ali i
proizvodi koje organizacija treba za poslovanje. Aktivnosti upravljanja potroSnjom vezane su
uz pracenje potroSnje i poduzimanje potrebnih mjera kada dode do povecanja ili smanjenja
potro$nje. Kategorija odabir dobavljac¢a odnosi se na aktivnosti vezane uz pronalazak i odabir
pravih dobavljac¢a. Pregovori o ugovoru odnose se na aktivnosti vezane uz ugovore izmedu
organizacije i dobavljaca. Organizacija pregovara sa svakim dobavlja¢em posebno. Odlucuje
je se o to¢nim proizvodima, cijenama i razini usluge. kategorija upravljanje ugovorima odnosi
se, ne samo na sastavljanje kona¢nih ugovora, nego i na pracenje uspjesnosti dobavljaca

(Hugos, 2006; 64-70).

3.1.4. Proizvodna funkcija



Proizvodna funkcija zauzima sredi$nje mjesto u organizacijskoj strukturi. Cijela organizacija
prilagodava se potrebama proizvodne funkcije kako bi se proces proizvodnje odvijao bez
smetnji. Zadatak proizvodne funkcije je proizvodnja odredene vrate proizvoda u odredenoj
koli¢ini, odredene kvalitete, u odredeno vrijeme, s najmanjim mogu¢im troskovima. Proces
proizvodnje jako je opSiran i tezak. Zbog toga je proizvodnja jedini zadatak proizvodne
funkcije. Svi drugi zadatci rasporedeni su po ostalim funkcijamau organizaciji koje sluze kao
potpora proizvodnoj funkciji. Proces proizvodnje dinamican je i stalno se mijenja. Na promijene
utjecu brojni ¢imbenici kao $to su tehnoloski napredak i trziste. Stoga je vazno voditi ratuna 0
tim promjenama i prilagodavati im se. U sam proces proizvodnje ulazi sve ono §to ima veze s
predmetom rada od ulaska sirovine u proizvodnju do izlaska gotovog proizvoda. Proces se
sastoji od vise dijelova kao §to su rad na radnim mjestima, kontrola kvalitete, skladiStenje,
opskrba energijom i vodom. Svi ti dijelovi vazan su dio procesa proizvodnje i njihovo

zajedni¢ko djelovanje dovodi do nastanka gotovog proizvod (Zugaj i dr., 2004; 280-281).

Vollmann i dr. (2004; 1-5) smatraju kako su za uspjesno poslovanje proizvodne organizacije
vazni sustavi za planiranje i kontrolu proizvodnje (MPC sustavi). MCP sustav vezan je uz svaki
dio planiranjai kontrole proizvodnje, od upravljanja materijalimai ljudima do dogovaranja s
dobavljacima. MCP sustav je dinamican, stalno se mijenja i prilagodava potrebama
organizacije. MCP sustav pruza informacije koje menadzeri koriste kako bi donijeli najbolje
odluke. Potporne aktivnosti MCP sustava mogu se podijeliti na dugoroc¢ne, srednjoro¢ne i
kratkoro¢ne. Dugoroc¢ne aktivnosti odnose se na pruzanje informacija koje pomazu u donoSenju
odluka vezanih uz koli¢inu kapaciteta koja je potrebna da se dosegnu zahtjevi trzista u
buduénosti. Koli¢ina kapaciteta odnosi se na kapacitet ljudi, strojeva, materijala, dobavljaca, i
ostalih elemenatakoji su potrebni za proizvodnju. Dugoro¢no planiranje neophodno je za sve
organizacije, pogotovo za one koje ne proizvode svoje proizvode nego suraduju s vanjskim
proizvodadima. Za te organizacije, planiranje kapaciteta dobavljaca vaznije je od planiranja
unutarnjeg kapaciteta. Kod srednjeg roka, aktivnosti kojima se bavi MCP sustav vezane su uz
uskladivanje ponude i potraznje za proizvodima. Zadatak MCP sustava je pruzati tocne
informacije o potrebnom kapacitetu materijala i proizvodnje kako bi se ispunile potrebe
potrosaca. Kratkoro¢ne aktivnosti MCP sustava odnose se na detaljno planiranje resursa koji su

potrebni za proizvodnju. MCP sustav prati koriStenje resursa i mjeri uspje$nost proizvodnje.

3.1.5. Prodajna funkcija



Zadatak prodajne funkcije prodaja je proizvedenih proizvoda i usluga. Prodaja ima vaznu ulogu
I 0 njoj ovisi opstanak organizacije. Prodajom se dolazi do nov¢anih sredstava. Ta Se nov¢ana
sredstva koriste za proizvodnju proizvoda i razvoj novih proizvoda §to omogucuje odrzavanje

kontinuiranog procesa proizvodnje.

Segetlija i Lamza-Maroni¢ (2002; 200-202) funkciju prodaje dijele na: pripremu prodaje,

pregovaranje, zaklju¢ivanje prodaje, i na izvrSavanje prodaje.

Priprema prodaje odvija se tako da se prave godisnji planovi prodaje za organizaciju. Za
sastavljanje godisnjeg plana prodaje koriste se podaci od prethodne godine iistrazivanje trzista.
Pregovaranje se odnosi na razne zadatke i aktivnosti kojima se komunicira s trzi$nim
partnerima. Komunikacija se odvija putem politike cijena, usluga i asortimana, i putem
ekonomske propagande. Pod zakljuéivanje prodaje misli se na zaklju¢ak kupovnih ugovora.
Izvr$enje prodaje posljednji je dio funkcije prodaje gdje dolazi do naplate. Tu se organizira

izdavanije i isporuka robe (Zugaj i dr., 2004; 368).

Vaznu ulogu u prodajnoj funkciji ima marketing. Marketing je ,,aktivnost, skup institucijai
procesa za stvaranje, komuniciranje, dostavljanje i razmjenu ponuda koje imaju vrijednost za
kupce, klijente, partnere, i drustvo u cjelini“ (American Marketing Association). Marketing je
Sirok pojam koji se sastoji od brojnih zadataka i aktivnosti koje su vazne za uspjesno poslovanje
i ispunjenje organizacijskih ciljeva. Prema Bazali (1991; 16), marketing-proces sastoji se od 5
faza: 1. istrazivanje trzi$ta, 2. definiranje marketing-ciljeva, 3. definiranje marketing-strategije,
4. izrada programa nastupa na trziste (marketing-mixa), 5. marketing-kontrola. Svaka od ovih
faza jednako je vazna i mora biti uspje$no odradena kako bi marketing neke organizacije bio

uspjesan.

Prva faza marketing-procesa je istrazivanje trziSta kojim se prikupljaju informacije o
potrosat¢ima koje se koriste za donoSenje marketing odluka. Druga faza je definiranje
marketing-ciljeva. Definiraju se kvalitativni i kvantitativni ciljevi koji moraju biti medusobno
hijerarhijski povezani, vremenski odredeni i ostvarljivi, odnosno realni. Program nastupa na
trziste, poznatiji pod nazivom marketing-mix, je sredstvo kojim se organizacija sluzi kako bi
ostvarilasvoje ciljeve. Marketing-mix sastojise od 4 elemenata: proizvod, cijena, distribucijai
promocija. Marketing-kontrola predstavlja kontrolu funkcioniranja i efikasnosti marketing
aktivnosti (Meler, 2005; 25-27).

3.1.6. Financijska funkcija



Financijska funkcija moze biti samostalna sluzba, ili moze biti spojena s nekim drugim
funkcijama. Naj¢esce je dio racunovodstveno-financijskog ili ekonomsko-financijskog sektora.
Financijska funkcija postaje sve vaznija u modernije doba, posebice u dioni¢kim drustvima gdje
ima vaznu ulogu brige o vrijednosti dionica. Glavni zadatak financijske funkcije u nekoj
organizaciji je osigurati dobitak. Takoder, veliku vaznost imajui generiranje novéanog tijekai
solventnost. Uz financijsku funkciju veZe se pronalazak i raspodjela nov¢anih resursa kako bi
se poslovanje moglo odvijati neprekidno. Financijska funkcija zaduZena je za brigu o
financijama organizacije. Od pla¢anja racuna do placanja poreza, do dogovaranja i
pregovaranja oko cijena, do sastavljanja financijskih izvjestaja. Ti svi, jako vazni zadatci, dio
su financijske funkcije (Zugaj i dr., 2004; 373-374).

3.1.7. Funkcija upravljanjaljudskim potencijalima

Covijek je jedan od najvaznijih resursa u organizaciji. Bez ljudi i njihovog rada, organizacijane
moze uspjesno poslovati i opstati. U proslosti se nije stavljao naglasak na radnike i njihova
prava. Smatralo se kako su radnici samo potro$na roba koja je lako zamjenjiva. Zbog razvoja
proizvodnih snaga i emancipacije radnika te njihove borbe za vlastita prava, pocela su se
uvazavati njihova prava i pocela se voditi briga o uvjetimarada. To je dovelo do pocetka razvoja

upravljanja ljudskim potencijalima (Sikavica, Novak, 1993; 774-775).

Dessler (2015; 3) definira upravljanje ljudskim potencijalimakao: ,,proces stjecanja, treniranja,
ocjenjivanja i kompenzacije zaposlenika, i briga o njihovim radnim odnosima, zdravlju i
sigurnosti, i brizi o pravednosti. Neki od zadataka kojima se bavi funkcija upravljanja ljudskim
potencijalima su: provodenje analize poslova, planiranje potrebe za radnom snagom, odabir
kandidata za posao, obuka novih zaposlenika, ocjenjivanje u¢inka, obuka zaposlenikai gradnja

odnosa izmedu zaposlenika.

Aktivnosti i politike upravljanja ljudskim potencijalima znatno se razlikuju od organizacije do
organizacije i ovise 0 njihovim strateSkim ciljevima. Zbog toga se organizacije sluze strateskim
upravljanjem ljudskim potencijalima. Stratesko upravljanje ljudskim potencijalima odnosi se
na formuliranje i izvrSavanje politika i praksi koje proizvode vjestine i ponaSanja zaposlenika

koji su potrebni organizaciji kako bi ostvarila strateske ciljeve (Dessler, 2015; 76).

Organizacija ne moze uspjeSno poslovati bez svojih zaposlenika 1 njihovog angaZmana.

Angazman zaposlenika odnosi se na psiholosku uklju¢enost i predanost obavljanju posla. Sto
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je vedi angazman zaposlenika, to je on produktivniji i bolji u svome poslu §to pomaze
organizaciji da ostvari ciljeve. Jedan od zadataka funkcije upravljanja ljudskim potencijalima

je povecanje angazmana zaposlenika (Dessler, 2015; 87).

3.2. Poslovne funkcije organizacije ,,Zara*

Zara je Spanjolski brend sa odje¢com i modnim dodacima. Zara je dio Inditex grupe zajedno sa
6 drugih brendova: Bershka, Oysho, Pull&Bear, Massimo Dutti, Stradivarius, Zara Home
(Inditex).

Osnivac¢ Zare je Amancio Ortega koji je 1963. godine, otvorio radionicu za pravljenje haljina.
Nakon 12 godina, 1975. godine, otvorio je prvi du¢an pod nazivom ,,Zara“. U sljedec¢ih nekoliko
godina, otvoreno je jo§ nekoliko Zara du¢ana u Spanjolskoj. 1985. godine osnovan je Inditex
kao nacin da se sva poduzeca stave pod jedno ime. Zara se je nastavila siriti, otvoreni su du¢ani
u drugim drzavama, i 2010. godine Zara je lansirala online prodaju. Danas, Zara ima vise od 2

000 trgovina u 96 drzava. Jedan je od vode¢ih modnih brendova u svijetu (Inditex).

3.2.1. Funkcijaistrazivanjai studija proizvoda

Zara je fast fashion brend, njezino poslovanje po¢iva na predvidanju buducih trendova i brzini
proizvodnje i stavljanjana trziste proizvoda koji su inspirirani tim trendovima. Zbog toga ima
tim od 300 dizajnera ¢iji je posao predvidjeti koji ¢e trendovi postati hit i stvoriti proizvode
inspirirane njima. Zarini dizajneri pomno prate trenove s modnih revija i drustvenih mreza kako

bi prvi predstavili te trendove kupcima (Hanbury, 2018).

Fast fashionizraz je koji se koristi kako bi se opisala odjecakoja je jeftina i koja kopira trendove
s revija 1 druStvenih mreza. Glavno obiljezje takvog nacina poslovanja je brzina kojom se

proizvodi nova odjeca i stvara na trziSte (Rauturier, 2022). Zara je pionir fast fashion-a.

Osim pracenja trendova, Zara prati interese i Zelje svojih kupaca i proizvodi proizvode koji su
im potrebni. Sakupljaju sve podatke, povratne informacije kupaca, statisti¢ke podatke o prodaji,
podatke od interesima, i joS puno toga. Te sve informacije koriste za pronalazak i dizajniranje

novih proizvoda. Ako vide da je neki trend jako uspjeSan medu kupcima, tada ¢e pronaci nacine
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da ga ukljuce i u neku drugu kolekeiju. Isto tako, ako vide da neki trend nije uspjesan, napuste

ga i pronadu neki drugi (MartinRoll, 2021).

3.2.2. Razvoja funkcija

Inditex ulaze puno sredstavana razvoj i unaprjedenje proizvodnje. Jedan od nac¢ina na koji Zara
radi na razvoju je kroz Inditex-ovu inovacijsku jedinicu ¢iji je zadatak testiranje na¢ina kako
unaprijediti rukovanje zalihama. Ta jedinica testira nove tehnologije koje mogu poboljsati
kupcéevo iskustvo u du¢anima. Neke od tehnologija koje isprobavaju su virtualni asistenti i

ultrazvucne tehnologije za pracenje koraka u du¢anima (Dowsett, 2018).

Jedna od novijihtehnologija, koju je Zara lansiralau 2020. godini, je tzv. store mode funkcija.
Store mode funkcija omoguéuje kupcima da prate stanje zaliha u najblizim du¢anima, i nudi im
mogucnost da pokupe zeljene proizvode unutar 30 minuta. Pomocu aplikacije mogu locirati
proizvode koje su vidjeli na web shop-u. Nakon $to lociraju proizvode, mogu ih rezervirati i
kupiti (Shearsmith, 2021).

Osim §to ima vlastitu inovacijsku jedinicu, Inditex suraduje i s razli¢itim tehnoloskim tvrtkama.
Jedna od njih je Jetlore koji koristi umjetnu inteligenciju kako bi predvidio ponasanje kupaca
(Dowsett, 2018).

3.2.3. Nabavna funkcija

Inditex suraduje s dobavljac¢ima iz cijeloga svijeta. Prema podacima od Statiste, 2021. godine,
Inditex je suradivao s najvise dobavljaca iz Kine (njih 415), Turske (194), Maroka (173),
Spanjolske (162), Portugala (151), Bangladesa (129) i Indije (99). Manji broj dobavljada je iz
Pakistana (48), Argentine (14), Vietnama (9), Kambodze (3) i Brazila (1) (Statista, 2022).

Zbog velikog broja proizvoda koje Zara godisnje proizvede, koli¢ina sirovina i materijala koje
narucuje od dobavljaca je velika. Ta ¢injenica stavlja Zaru u odli¢nu poziciju za pregovaranje

oko cijena, i omogucuje joj da nabavi materijal po niZim cijenama.

Nakon $to Zara kupi sirovine i materijale od dobavljaca, oni stizu u roku od 5 dana u Zarin
globalni distribucijski centar, poznat pod nazivom ,, The Cube®. ,,The Cube* je veli¢ine 464,500
metara kvadratnih. Povezan je sa 11 Zarinih tvornica preko podzemne pruge sa jednim

kolosijekom. Sve sirovine i materijali odlaze iz,,The Cube* u tvornice gdje se koriste za izradu

11



gotovih proizvoda. Zbog brzine kojom Zari stize naru¢eni materijal, i brzine proizvodnje, Zara
nema puno zaliha materijala. Sav materijal koji stigne u,,The Cube*, ne zadrzava se dugo tamo,
nego se odmah Salje u tvornice. Zbog tog jedinstvenog nacina upravljanja lancem opskrbe, Zara

Stedi puno novca (SCM Globe, 2020).

3.2.4. Proizvodna funkcija

Proizvodna funkcija zauzima sredi$nje mjesto u organizaciji Zara. Zara je proizvodacka
organizacijakojaproizvodi odje¢uimodne dodatke za Zene, muskarce i djecu kao $to sumajice,
kaputi, cipele, nakit. Osim odje¢e i modnih dodataka, Zara proizvodi i parfeme i proizvode za

uljepsavanje kao Sto su Sminka i lakovi za nokte (Zara).

Proizvodna funkcija ima veliku ulogu u proizvodackoj organizaciji, zbog toga se samo zadaci
vezani uz proizvodnju vrSe u sklopu te funkcije. Svi ostali zadaci rasporedeni su po ostalim

funkcijama.

Za smiSljanje proizvoda zaduzen je tim od 300 dizajnera koji prate i predvidaju trendove.
Dizajniraju proizvode po uzoru na trendove za koje smatraju da ¢e postati hit. Nakon $to su
novi proizvodi dizajnirani, dizajni se Salju timu za rezanje uzoraka koji pravi prve prototipe.
Svaki se prototip testira i isprobava na modelima. Nakon §to je neki prototip odobren,
digitalizirani uzorak Salje se u tvornice gdje zapoCinje proces proizvodnje. Prvi korak je
postaviti uzorke na tkaninu. Nakon toga, raspored uzoraka $alje se stroju Koji ispisuje primjerak
uzorka u prirodnoj veli¢ini. Tkanina se stavlja ispod velikih strojeva za rezanje koji ju rezu u
odgovarajué¢e komade. Nakon $to se izreze tkanina, stavlja se u kutije koje se Salju u vanjske
tvornice gdje se Sivaju. Nakon §to se proizvodi sa$iju, Salju se nazad u Zarino glavno sjediste.
Skuplji proizvodi tada prolaze kroz pojedina¢nu provjeru kvalitete. Ostali proizvodi $alju se
direktno u strojeve za presanje. Nakon toga se proizvodi oblikuju i peglaju. Nakon §to su

proizvodi gotovi, Saljuse u distribucijske centre (Hanbury, 2018).

Zarase sluzi,,Just in time *“ na¢inom proizvodnje. ,, Just in time “ Strategija je kojom se smanjuju
troskovi proizvodnje zbog kratkog zadrzavanja zaliha i vremena cekanja. Proizvodi se
proizvedu i prodaju u kratkom vremenu, bez dugog zadrzavanja na skladistu. ,,Just in time*
strategija odli¢no se uklapa u Zarin poslovni model koji se temelji na novim proizvodima i

brzini njihove proizvodnje. Zara stalno smisljai proizvodi nove proizvode, i to u ograni¢enim
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koli¢inama. Zbog ogranicenih koli¢ina, ve¢ina novih proizvoda brzo se rasproda i ne zauzima

mjesto u zalihama (Ross, 2020).

3.2.5. Prodajna funkcija

Svi Zarini gotovi proizvodi alju se u distribucijske centre gdje se pripremaju za slanje. Cim
proizvodi stignu u distribucijski centar, prolaze kroz senzorski stroj gdje se svakom proizvodu
dodjeljuje identifikacijska oznaka radiofrekvencije. Ona omogucuje Zari da prati proizvod od
trenutka kada mu je dodijeljena oznaka do trenutka kada je prodan. Iz distribucijskih centara,
kutije s gotovim proizvodima salju se u logisticke centre i du¢ane diljem svijeta. Proizvodi za

Europu $alju se Zeljeznickim putem, a ostatak svijeta avionom. (Hanbury, 2018).

Zara prodaje svoje proizvode u ducanima i putem online prodaje diljem svijeta. Prema
podacima iz 2021, (Inditex, 2022), Zara ima ukupno 1 939 ducana od kojih je 68 Zara Kids i
482 Zara Home.

Jedna od stvari koja pridonosi uspjehu Zare, njezin je odnos prema potrosa¢ima. Stavlja
potrosace na prvo mjesto, prati njihove Zelje i potrebe, 1 ispunjava ih. Jedan od nacina na koji
Zara saznaje informacije o svojim potrosa¢ima je uz tehnologiju za radio-frekventnu
identifikaciju (RFID) koju koristi u svojim du¢anima. Pomocu te tehnologije moguce je pratiti
kretanje proizvoda. Najpopularniji proizvodi stavljaju se na vidljiva mjesta koja su lako
dostupna kako bi kupci lakSe dosli do njih. Zari ta tehnologija takoder pomaze u smanjenju
prostora i troskova, pomaze joj da prati raspolozivost proizvoda u du¢anima i omogucava joj
da ih poveze s online prodajom. Zara se takoder sluzi istrazivanjem trzista kako bi prikupila
informacije o potrosa¢ima specificne za svako trziSte. Ne sluzi se jednom, globalnom,
strategijom za sve svoje potrosace, Nego, kroz istrazivanje trzista, prikuplja informacije o svim
svojim potroSacimai prilagodava im se. Tako, na primjer, u arapskim drZzavama ima posebnu
ponudu odjece za Zene koja reflektira naCinu odijevanja tamo. Takoder, ponuda u du¢anima

razlikuje se iovisno o klimi koja prevladava u tom podrué¢ju (Danzier, 2018).

Zarina marketinSka strategija znatno se razlikuje od strategije ve¢ine drugih brendova. Zara
koristi samo 0.3% sredstava od prodaje na oglasavanje. Rijetko se mogu vidjeti Zarini oglasi
na televiziji, Internetu, novinama, i sli¢no. Zara se, takoder, rijetko sluzi influencer
marketingom. Ono na $to se Zara fokusira su njihovi duéani. Izgled njihovih du¢ana vazan je
dio njihove marketinske strategije. Zarini du¢ani su uocljivi, izlozi, koji se redovito mijenjaju,
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privlace paznju i fokusirani su na trenutne trendove. Zara pozorno bira lokacije svojih ducana.
Svi njihovi duéani nalaze se na popularnim lokacijama, ¢esto u blizini luksuznih i skupih
brendova. Ono §to Zara Zeli posti¢i svojim nac¢inom oglasavanjem je odredena ekskluzivnost i

vaznost brenda. Jako im je vazno odrzavanje image-a (Martin Roll, 2021).

3.2.6. Financijska funkcija

Inditex grupa obiteljsko je poduzece ¢iji je oblik poslovanja dionicko drustvo. Inditex-ovo
poslovanje provodi se kroz 8 razlic¢itih brendova: Zara, Pull&Bear, Massimo Dutti, Bershka,
Stradivarius, Oysho, Zara Home i Uterqiie. Svaki od ovih brendova moze se kupiti u du¢anima
i putem online prodaje. Brendovima direktno upravljaju organizacije koje su pod kontrolom
Inditex-a. Inditex-ova kontrola nad tim organizacijama je kroz vlasnistvo cijelim dioni¢kim
kapitalom ili kroz vec¢insko vlasnistvo dioni¢kog kapitalai glasackih prava, osim u odredenim
trziStima gdje se poslovanje provodi kroz fransize. Inditex je uvrsten na burzi u Madridu,
Barceloni, Bilbau i Valenciji. Na ¢elu Inditex-a upravni je odbor koji se sastoji od izvr§nog
predsjednika, potpredsjednika, CEO-a, te 8 redovitih ¢lanova. Inditex kontrolira protok novca
i odreduje koliko se novca na §to trosi. 2021. godine, Inditex-ovi operativni troskovi iznosili su
8.6 milijardi eura, od toga je 4.2 milijarde eurabilo za troskove osoblja, 519 milijunaeura bilo
je za troskove najma, a 3.9 milijardi eura iznosili su ostali operativni troskovi kao §to su
neizravni troSkovi prodaje, odrzavanje i popravci. Troskovi prodaje iznosili su 11.9 milijardi
eura, oni ukljucuju sirovine i potro$ni materijal, promjene u zalihama i promjene u odredbama
(Inditex, 2022).

Zara ostvaruje dobit prodajom svojih proizvoda. Podaci za Zaru, u Inditex-ovom financijskom
izvje$¢u navedeni su zajedno za Zaru i Zaru Home. U 2021. godini, prodaja za Zara i Zara
Home brendove iznosila je 19.6 milijardi eura. Ukupno je Inditex-ova neto prodaja iznosila
27.7 milijardi eura, od Cega je 25.5% bilo putem online prodaje. Najveci prihod ostvaren je u
Europi (ne radunajuéi Spanjolsku) i iznosio je 14.05 milijardi Eura, za Spanjolsku je iznosio
4.3 milijarde eura. Bruto dobit Inditex-a iznosila je 15.8 milijardi eura, a neto dobit iznosilaje
3.2 milijarde eura (Inditex, 2022).

3.2.7. Funkcija upravljanja ljudskim potencijalima
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Inditex ima preko 165,000 zaposlenika diljem svijeta. Vecina Inditex-ovih zaposlenika, njih
86% zaposleno je u du¢anima, na centralnim uslugama zaposleno je 7%, u logisticije6% i 1%

zaposlenikaradi u proizvodnji (Inditex, 2022).

Zbog tako velikog broja zaposlenih koji su raSireni po cijelom svijetu, upravljanje ljudskim
potencijalima ima vaznu ulogu. Inditex ulaze puno sredstava u svoje zaposlenike i njihove
vjestine. 2021. godine Inditex je implementirao sustav za automatsku rotaciju koji zamjenjuje
duznosti zaposlenika u distribucijskim centrima na temelju njihovog alata za rasporedivanje
osoblja, Orquest. Taj sustav je implementiran kako bi poboljsao zdravlje i zaposlenika i

optimizirao njihovo vrijeme (Inditex, 2022).

Inditex je razvio posebne programe putem kojih moze identificirati interese i potencijal svojih
zaposlenika. Ti programi omogucuju Inditex-u da prepozna gdje bi se zaposlenici najbolje
uklopili. Omogucuje svojim zaposlenicima programe obuke koji su vezani, izmedu ostaloga,
uz posebne vjestine, jezike, zdravlje i sigurnost, te postoji i specijalizirana obuka. Takoder,

svaki odjel omogucava posebnu obuku koja pripremaju zaposlenike za posao (Inditex, 2018).

Inditex se sluzi aplikacijom LEAP&Co za upravljanje talentima i za obuku za posao
zaposlenika u du¢anima. LEAP&Co Koristi se u Zara du¢anima u 37 drzava diljem svijeta.
Aplikacija omogucuje voditeljima ducana i timovimaza podrsku s tog podrucja da upravljaju
razvojnim planovima za svoje timove, organiziraju mrezu specijaliziranih trenera po podrucju.

Takoder im omogucava da prate nove zaposlenike (Inditex, 2022).

Inditex svojim zaposlenicima omogucava razvijanje talenta i napredovanje. 2021. godine, 50%
slobodnihradnih mjestabilo je popunjeno internim putem, odnosno popunili su ih ve¢ postojeci
zaposlenici. Kao rezultat toga, 7,500 zaposlenikabilo je unaprijedeno te 2021. godini. Takoder,
Inditex ima vlastiti portal za zaposljavanje, Inditex Careers, koji omogucava zainteresiranima

za posao u Inditex-u da vide ponudu poslovai prijave se za posao koji ih zanima (Inditex, 2022).

lako Inditex kaze kako su ,,raznolikost, multikulturalnost, odrzivost, timski rad i postovanje dio
Inditex DNA* (Inditex, 2018), realna slika je drugacija.

U Kini postoji veliki problem s iskoristavanjem radnika i kr§enjem ljudskih prava. Kineske
vlasti sluze se programima prisilnog rada i masovnim logorima gdje prisiljavaju ljude na obuku
za rad. Neke radnike zaposljavaju u tvornicama s niskim nadnicama. Zara suraduje s velikim
brojem dobavljaca iz Kine, neki od njih su povezani s iskoriStavanjem radnika i krenjem

ljudskih prava. U travnju 2021. godine, skupine za ljudska prava podnijele su tuzbu protiv 4
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velike organizacije: Inditex, Uniglo, Skechers i SMCP kako bi otkrile jesu li navedene
organizacije profitirale od zloc¢ina protiv ljudskih prava koji su pocinjeni u kineskoj regiji
Xinjiang. Inditex je zanijekao tvrdnje izvrSene u prituzbi (Paton, 2021).

3.3. Poslovne funkcije organizacije ,, H&M*“

H&M je §vedski brend s odje¢om, obu¢om, modnim dodacima, kozmetikom, predmetima za
dom. Dio je H&M Grupe koja nudi modu, dizajn i usluge. Osim H&M-a, dio H&M Grupe su i
brendovi H&M Home, COS, Weekday, & Other Stories, Arket i Monki te poslovni pothvati
Afound, Treadler, Singular Society, Creator Studio i Sellpy koji je u ve¢inskom vlasnistvu
H&M Grupe (H&M Grupu, 2022).

H&M je skracenica za Hennes & Mauritz. H&M-ova pric¢a zapocela je 1947. godine kada je
Svedski poduzetnik Erling Persson otvorio prvi Hennes ducan u $vedskom gradu Visteras.
,Hennes* je §vedska rije¢ za ,,nju”, §to je akuzativ od rijeci ,,ona®. 1968. godine Hennes je
kupio maloprodaju Mauritz Widforss. Tada je ime promijenjeno, iz Hennes, u Hennes &
Mauritz. H&M se je nastavio $iriti, 1 1998. godine poceo je prodavati proizvode online. Danas,

H&M ima 4,167 duc¢anau 75 drzava. Online prodaja dostupna je u 55 drzava (H&M Group).

3.3.1. Funkcijaistrazivanjai studija proizvoda

H&M je ,,fast fashion* brend §to znaci da prodaje masovno proizvedene proizvode s niskim
cijenama koji prate trendove. Cilj H&M-a je ponuditi kupcima proizvode koji prate trendove
po pristupac¢nim cijenama. H&M ima tim od 100 dizajnera ¢iji je posao analizirati trenutne
trendove i pretvoriti ih u proizvode. Trendove pronalaze na modnim revijama, medijima, i u
proizvodima konkurencije. Drugi time od 400 zaposlenika prosiruje stilove koje je prvi tim

dizajniraoi smisljakolekcije (Peterson, 2014).

Jedna stvar po kojoj se H&M istic¢e i znatno razlikuje od konkurencije su njegove suradnje s
dizajnerima. Svake godine, H&M stvara kolekcije u suradnji s poznatim dizajnerskim
brendovima. Te kolekcije budu veliki hit i rasprodaju se u rekordnom vremenu (Yotka, 2016).

3.3.2. Razvoja funkcija
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Razvojna funkcija velikim je dijelom odgovorna za dugoro¢nu uspjesnost poslovanja H&M-a.
Trendovi se konstantno mijenjaju te je potrebno biti u korak s tim promjenama. Zbog toga H&M
ima tim dizajnera ¢iji je zadatak pratiti trendove i prilagoditi im se. Osim S$to prati modne
trendove, H&M redovito prosiruje svoj asortiman. Zapoceo je s odjeCom za zene, kasnije je
poceo prodavati i odjecu za muskarce i djecu, 2009. godine poceo je prodavati proizvode za

dom (H&M Group).

Vazan dio H&M-ove razvojne funkcije je rad na odrzivom razvoju. H&M vodi racuna o
materijalima koje koristi i fokusira se na odrZive materijale. Vrste pamuka koje H&M Kkoristi
su: organski, djelomi¢no reciklirani i pamuk koji je nabavljen kroz Better Cotton Initiative
(BCI). Osim pamuka, odrzivi materijali koje H&M koristi su: liocel, reciklirana vuna, lan,
reciklirani poliester, reciklirani poliamid i reciklirana plastika. H&M-ov cilj je da, do 2030.

godine, koriste samo reciklirane materijale (H&M).

Jedan od nacina na koji H&M doprinosi odrzivom razvoju je kroz svoju neprofitnu
organizaciju, H&M Foundation, ¢iji je glavni cilj zastititi planet. Organizacija suraduje sa, i
financira, pojedincima i organizacijama kako bi dosli do razli¢itih rjeSenja za ekoloske
probleme i1 izazove. Takoder, H&M Grupa ima vlastiti laboratorij za kruznu inovaciju koji
pomaze startup-ovimau ranim fazama da postanu proizvode organizacije. Kroz pomaganje
novim proizvodnim organizacijama, A H&M Grupa otkrije nove materijale i procese koje
moze koristiti u svojim kolekcijama. Svrha laboratorija je testiranje novih koncepata koji mogu

pomo¢i u odrzivosti (H&M Group).

3.3.3. Nabavna funkcija

Nabavna funkcija izrazito je vazna za H&M zato $to H&M nije proizvodaé, nego je kupac.
H&M ne proizvodi vlastite proizvode nego suraduje s raznim dobavlja¢ima, odnosno
proizvodac¢ima, od kojih kupuje gotove proizvode. H&M suraduje sa 602 lokalna i
multinacionalna proizvodacéa iz Europe, Azije i Afrike. Najveci dio odje¢e H&M narucuje iz
Kine i Bangladesa, a ve¢inu kozmetic¢kih proizvoda nabavljaju od proizvodaca iz Europske
Unije. H&M Grupa transparentna je u vezi dobavljaca od kojih narucuje proizvode. Na njihovoj
sluzbenoj stranici nalazi se popis svih dobavljaca i tvornica s kojima suraduje koji se azurira
svaki mjesec. Osim dobavljaca s kojima direktno suraduju, na popisu se nalaze i vodenice

drugog reda koje opskrbljuju H&M-ove dobavljate s tkaninama. Za svakog dobavljaca
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dostupne su detaljne informacije kao $to su adresa, broj zaposlenih, i vrsta odnosa. H&M-u je
jako vazna gradnja dugoro¢nih odnosa s kvalitetnim proizvoda¢ima. Od 2011. H&M Grupa
radi sa sustavom za upravljanje odnosima s dobavljacima. Taj sustav im pomaze da ocijene i
nagrade dobre dobavljace, i da dobavljace opskrbe s planovima proizvodnje. Sa svojim
najkvalitetnijim proizvodac¢ima, H&M planira kapacitet narudzbi tri do pet godina unaprijed

(H&M Group).

3.3.4. Proizvodna funkcija

Proizvodna funkcija u H&M-u znatno se razlikuje od proizvodne funkcije nekog proizvodackog
poduzeca. Naime, H&M ne posjeduje tvornice i ne proizvodi samostalno svoje proizvode nego

suraduje s razli¢itim proizvodac¢imaiz cijeloga svijeta.

H&M ima S$iroki asortiman proizvod. Prodaje odje¢u za Zene, muskarce, djecu i bebe. Osim
standardnih veli¢ina odje¢e, H&M nudi i plus size veli¢ine, odnosno odjecu za krupnije, petite
veli¢ine koje su namijenjene Zenama nizeg stasa, i odjecu za trudnice. H&M takoder prodaje i
modne dodatke kao $to su torbice, cipele, nakit, a u ponudi imai proizvode za uljepSavanje kao
Sto su $minka, kistovi za Sminkanje i kozmeticke torbice. Na H&M-ovom web shop-u, i u nekim

ducanima, mogu se kupiti i H&M Home proizvodi iako je on samostalan brend (H&M).

H&M ima tim od preko 100 dizajnera ¢iji je zadatak istraziti trendove i napraviti dizajne
inspirirane tim trendovima. Tada se ti dizajni $alju drugom timu Koji se sastoji od 400 dizajnira
koji smislja kolekcije vezane uz te dizajne. Dizajni kolekcija se tada Salju dobavlja¢ima i

proizvodac¢imakoji prave gotove proizvode (Peterson, 2014).

Prije nego $to gotovi proizvodi dodu do H&M-a, prolaze kroz nekoliko razli¢itih dobavljaca i
proizvodac¢a. H&M se sluzi vertikalnim i horizontalnim lancem opskrbe ovisno o proizvodu.
Vertikalni lanac opskrbe kratak je s malim brojem razina, a horizontalni se sastoji od vise razina.
Prva razina su organizacije s kojima posluju direktno, to su organizacije koje se bave
proizvodnjom ili obradom proizvoda. Druga do cetvrta razina su poduzeéa koja se bave
proizvodnjom i obradom komponenti. Cetvrta do $esta razina odnosi se na proizvodnju sirovina.
H&M Grupa suraduje s preko 600 dobavljaca koji proizvode proizvode. Vecina tvornica nalazi
se u Aziji, Africi i Europi. H&M Grupa upravljasa 16 lokalnih proizvodnih ureda ¢ija je uloga
komunikacija s dobavlja¢ima (H&M Group).
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3.3.5. Prodajna funkcija

H&M-ova misija je uciniti modu dostupnom svima, na nacin koji je dobar za ljude, okoli§ 1
njihovo poslovanje. H&M prodaje svoje proizvode u du¢anima (ima 4,167 ducana u 75 drzava).

H&M-ovi proizvodi su dostupni za kupnju putem online prodaje u 55 drzava (H&M Group).

S ciljem da postane §to transparentniji i iskreniji s kupcima, H&M, za svaki proizvod, daje
detaljne informacije o njegovom porijeklu i nastanku. Kupci, prilikom kupnje na web shop-u
imaju pristup detaljnim podacima o materijalima od kojih je proizvod napravljen, gdje je

napravljen, te detaljne informacije o dobavlja¢imai proizvoda¢ima (H&M, 2019).

Marketing je vazan dio prodajne funkcije. H&M-ova marketinSka strategija pociva na

kvalitetnim proizvodimas prihvatljivimcijenamakoji su inspirirani trendovima.

Oglasavanje ima vaznu ulogu u H&M-ovoj marketinskoj strategiji. H&M se koristi razli¢itim
na¢inima oglaSavanja. Neki od na¢ina na koje se H&M oglaSava su oglasi na televiziji i

Internetu, u ¢asopisima, na druStvenim mrezama, i reklamnim panoima.

H&M takoder koristi email kao dio marketing strategije. Posjetiteljimaweb shop-a nudi kupon
za 10% na kupnju uz pretplatu na newsletter. Nakon $to posjetitelj unese svoju email adresu,
dodan je na H&M-ovu listu pretplatnika. H&M svojim pretplatnicima Salje mailove o

popustimai rasprodajama, te povremene kodove za popust.

Jedan od najvaznijih naCina oglasavanja za H&M su druStvene mreze. H&M se sluzi
drustvenim mrezama kako bi komunicirao sa svojim kupcima i kako bi prosirio svijest o brendu.
H&M-ova ciljana publika su mladi ljudi. Mladi ljudi redovito koriste drustvene mreze tako da
je najboljinacin da se dode do njih preko drustvenih mreza. H&M prati trendove na drustvenim
mrezama i prilagodavaim se. NajviSe se fokusiraju na one drustvene mreze na kojima njihovi
kupci najviSe vremena provode, kao $to su Instagram i TikTok. Provode kampanju #HMxMe
gdje kupci mogu podijeliti svoje H&M kombinacije na drustvenim mrezama. Takoder, H&M

redovito suraduje s javnim li¢nostima i influencer-imana razlicitim kampanjama (Agarwal).

3.3.6. Financijska funkcija

H&M je dio H&M Grupe. H&M Grupa javno je dionic¢ko drustvo koje je uvrSteno na burzi

Nasdaqg Stockholm. H&M ostvaruje dobit prodajom svojih proizvoda u du¢anima i putem
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online prodaje. H&M Grupa ima multi-brand matri¢nu organizaciju, svaki brend ima svoju
organizaciju i direktora uprave. H&M, kao brend, ima samostalnu financijsku i
racunovodstvenu funkciju koja odgovara glavnom financijskom direktoru H&M Grupe (H&M
Group, 2022).

H&M Grupa, u svojim godis$njim financijski izvje$¢ima, objavljuje podatke za sve brendove i
poslovne pothvate zajedno u sklopu H&M Grupe. Prema podacima iz financijskogizvjeséa za
2021. godine, neto prodaja H&M Grupa u 2021. godini iznosilaje 199 milijardi §vedskih kruna
§to je priblizno 18.5 milijardi eura, a dobit je iznosila 11 milijardi §vedskih kruna, ili oko 1.02
milijarde eura. Sto se ti¢e troskova, prodajni i administrativni troskovi, u 2021. godini iznosili

su 90 milijardi $vedskih kruna, ili 8.38 milijunaeura (H&M Group, 2022).

3.3.7. Funkcija upravljanjaljudskim potencijalima

Veliki broj organizacija ulaze u svoje zaposlenike jer znaju da ulaganjem u njih, ulazu u
organizacijui ¢ine ju boljom. H&M shvaca da radni okoli§ ima vaznu ulogu za rad i uspjesnost
zaposlenika. Svojim zaposlenicima pruza dinamican i kreativan okoli§ za rad. Stavlja veliki
naglasak na zajednickirad i rast. Neki od nac¢ina na koji to postizu su kroz timski rad i politiku
otvorenih vrata koja zaposlenicima omogucava za dijele svoja iskrena misljenja i probleme,
vezane za posao, sa svojim menadzerima. H&M je zapocCeo program HIP (H&M Incentive
Program) 2011. godine. Program prepoznaje predanost i dugorocnu odanost zaposlenika i
nagraduje ih. Nakon $to je zaposlenik dio H&M-a vise od pet godina, pocne dijeliti poveéanje
dobiti. Kada zaposlenik navrsi 62 godine, primi isplatu od HIP-a. Obuka zaposlenikau H&M-
u kontinuiran je i dinamican je proces. H&M redovito organizira obuku kako bi se zaposlenici
mogli prilagodavati dinami¢nom radnom okoliSu i kako bi bili u koraku s tim promjenama.
Takoder, H&M svojim zaposlenicima pruza radionice gdje mogu poboljSati svoje vjeStine

vezane uz komunikaciju, vodenje, i vjestine vezane uz specifi¢ne uloge (H&M).

3.4. Usporedba poslovnih funkcija u organizacijama ,,Zara“ i , H&M*“

Ono $to Zara i H&M imaju zajednicko je to da su obje organizacije fast fashion brendovi, i dio
su neke grupacije, medutim njihova organizacijska struktura i poslovne funkcije znatno se
razlikuju.
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Zara je dio Inditex Grupe na Celu koje je upravni je odbor koji se sastoji od izvrSnog
predsjednika, potpredsjednika, CEO-a, te 8 redovitih ¢lanova. Svaki od Inditex-ovih brendova
posebna je organizacijakoja ima vlastite poslovne funkcije.

H&M je dio H&M Grupe. Struktura korporativnog upravljanja H&M Grupe obuhvaca
dionicare, upravni odbor, revizorski odbor, glavnog izvr$nog direktora, odbor za imenovanje,
revizore, izvr$ni upravljacki tim, poslovno podruc¢je koje je organizirano po brendovima,
zaposlenike i organizacije zaposlenika. Poslovno podrucje dijeli se za H&M brend (ukljucujuci
i H&M Home), na portfolio brendove, to su: COS, Weekday, Monki, & Other Stories, ARKET,
i na brendove koji su dio njihovih poslovnih pothvata: Afound, Treadler, Singular Society,
Creator Studio i Sellpy. H&M Grupa ima multi-brand matri¢nu organizaciju. Svaki od brendova
ima vlastitu organizacijui upravnog direktora, te posebne poslovne funkcije. Neke poslovne

funkcije odgovaraju glavnom izvr$nom direktoru, dok druge izvr§nom financijskom direktoru
(H&M Group, 2022).

Broj i raspored poslovnih funkcija u nekoj organizaciji ovisi o puno razli¢itih faktora kao $to
su: velic¢ina organizacije i broj zaposlenih, industrija u kojoj se organizacija nalazi,
organizacijskastruktura, itd. Kod manjih poduzeca, ¢esto je vise funkcija spojeno u jednu, zbog
manjeg broja zaposlenih jedna osoba ¢esto bude zaduzena za puno razli¢itih poslova koji su
vezani uz razlicite funkcije. Dok kod veéih poduzeca, postoji veéi broj funkcija i tocno se zna
koja je funkcijaodgovorna za koju vrstu zadatka. U ve¢im organizacijama, svaka funkcija ima

svoje poslove i odgovorna je samo za te zadatke.

Zarino poslovanje pociva na predvidanju i Kreiranju najnovijih trendova. Funkcija istrazivanja
i studija proizvoda ima kljuénu ulogu u ostvarivanjutoga. Zara ima tim od 300 dizajnera ¢iji je
zadatak biti u korak s modnim trendovima i predvidati koji ¢e trendovi postati hit kako bi mogli

biti prvi koji ih ukljuceu svoje dizajne.

S druge strane, H&M ne kreira trendove nego ih samo prati i kopira. Cilj H&M-a nije da budu
prvi koji ¢e predstaviti neki trend nego im je cilj da postojece trendove predstave kupcima u

obliku pristupac¢nihi kvalitetnih proizvoda.

Oba brenda ulazu velika sredstva u razvoj i unapredenje poslovanja kroz uvodenje i kreiranje
novih tehnologija, koristenje odrzivijih materijala, prosirivanje asortimana proizvoda. Inditex
ima inovacijsku jedinicu koja isprobava nove tehnologije kojima bi se moglo poboljsati
iskustvo kupaca u du¢anima. Vazan dio razvojne funkcije za H&M je odrzivost i put prema

odrzivijem poslovanju. Ulaze sredstva u odrzivije materijale kao $to su organski pamuk,
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reciklirana vuna, reciklirani poliester. Cilj H&M-a je da do 2030. godine koristi samo

reciklirane materijale za svoje proizvode.

Nabavna funkcija Zare i H&M-a znatno se razlikuje. Zara suraduje sa dobavljac¢ima od kojih
nabavlja sirovine i materijale koje koristi za proizvodnju svojih proizvoda, dok H&M suraduje

s razli¢itim proizvodac¢ima i dobavljac¢ima od kojih kupuje gotove proizvode.

Najveéi broj Inditex-ovih dobavljaca je iz Kine, Turske, Maroka, Spanjolske, Portugala,
Bangladesa i Indije. Zara od dobavljaca kupuje materijale i sirovine Koji se, nakon kupnje,
dostavljaju u Zarin globalni distribucijskicentar odakle se Saljuu Zarine tvornice kako bi se od

njih pravili proizvodi.

H&M suraduje s 602 razli¢ita proizvodaca iz Europe, Azije i Afrike. H&M-ova odjeca vec¢inom
dolazi ih Kine i Bangladesa dok se kozmeticki proizvodi proizvode u Europskoj Uniji. H&M
je transparentan u vezi dobavljaca s kojima suraduje. Na njihovoj sluzbenoj stranici imaju
objavljen popis svih dobavljaca sa kojima suraduju, uz ime svakog dobavljaca i proizvodaca
napisana je i adresa te broj zaposlenika. Takoder, pored svakog proizvoda na H&M-ovom web

shop-u stoje informacije o proizvodacu.

Najveca razlika izmedu Zare i H&M-a je u proizvodnoj funkciji. Zara posjeduje vlastite
tvornice u kojima proizvodi proizvode dok H&M ne posjeduje ni jednu tvornicu nego suraduje

s proizvodacima od kojih narucuje i kupuje gotove proizvode.

Oba brenda nude Siroki asortiman proizvoda kao §to su odjeca za zene, muskarce, djecu, modni
dodaci, sminka. Najveca razlika je u tome Sto Zara nudi samo standardne veli¢ine proizvoda
dok H&M nudi veci izbor. Osim standardnih veli¢ina, H&M takoder prodaje odje¢u u plus size
veli¢inama, odjecu za trudnice i petite veli¢ine, a za muskarce traperice i hlaée nude mogucnost

izbora izmedu nekoliko duzina nogavica.

Sto se ti¢e prodajne funkcije, obje organizacije prodaju svoje proizvode isklju¢ivou duéanima
I putem online prodaje. Najveca razlika u prodajnoj funkciji je njihova marketing strategija.
Zarina strategija fokusirana je na odrzavanju image-a i pridodaju puno paznje izgledu i lokaciji
trgovina. S druge strane, H&M-ova strategije fokusirana je na oglasavanje. Puno paznje
pridonose oglasavanju na druStvenim mrezama, aktivni su na najpopularnijim drustvenim

mrezama kao §to su Instagram i TikTok, i imaju suradnje s javnim liénostima i influencer-ima.

Kada se usporedi uspjesnost poslovanja u 2021. godini, Inditex-ova neto prodaja iznosila je

27.7 milijardi eura od Cega je 25.5% ostvareno putem online prodaje, a neto prodaja H&M
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Grupe iznosila je 18.5 milijardi eura. Inditex-ova dobit, za 2021. godinu iznosila je 3.2 milijarde
eura, aza H&M Grupu iznosila je 1.02 milijarde eura. Prematim podacima, Inditex je ostvario,
za 2.18 milijardi eura, ve¢u dobit od H&M Grupe.

Obje organizacije shvacaju vaznost ljudskog kapitala te trose puno sredstava na upravljanje
ljudskim potencijalima. Pruzaju zaposlenicima razne moguc¢nosti i daju im prilike za rast i

razvoj kroz razne tecajeve, profesionalna usavrsavanja, obuke i sli¢no.

Veliki broj dobavljacai tvornica s kojima Zara i H&M suraduju nalazi se u dijelovima svijeta
gdje su niske nadnice kako bi im troskovi proizvodnje bili §to nizi. Obje organizacije pri¢aju o
jednakosti, pravima radnika, sigurnim radnim uvjetima, a u isto vrijeme suraduju s
dobavljac¢ima i tvornicama koje to ne omogucavaju svojim radnicima. 2018. godine, Global
Labour Justice objavio je dva izvjesc¢a u kojima je, viSe od 540 radnika koji rade u tvornicama
s kojima H&M suraduje, opisalo slucajeve prijetn;jii zlostavljanja (Hodal, 2018). 2019. godine
skupine za ljudska prava podnijele su tuzbu protiv Cetiri velike organizacije, medu kojima je
bio i Inditex, kako bi otkrile jesu li te organizacije profitirale od zlo¢ina protiv ljudskih prava

koji su pocinjeni u kineskoj regiji Xinjiang.
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4. Rasprava

Poslovne funkcije sastavni su dio svake organizacije, maleili velike. Ono po ¢emu se razlikuju
jenadin na koji su poslovne funkcije rasporedene u nekoj organizaciji. Svaka organizacijaima
osnovne poslovne funkcije kao sto su funkcija istrazivanja i studija proizvoda, razvojna
funkcija, nabavna funkcija, proizvodna funkcija, prodajna funkcija, financijska funkcija i
funkcija upravljanja ljudskim potencijalima, ali one ne izgledaju isto. To je prikazano na

primjeruorganizacija Zare i H&M-a.

Najveca razlika je u proizvodnoj funkciji. Zara ima vlastite tvornice u kojima proizvodi
proizvode Sto joj omoguéava da upravlja cijelim lancem opskrbe od trenutka kada izabere
sirovine 1 materijale od dobavljata do trenutka kada proda gotove proizvode kupcima.
Zahvaljujuci takvom lanca opskrbe, Zara stedi na troskovima proizvodnje i uvanja zaliha. On
joj, takoder, omogucava da u kratkom vremenskom roku proizvede nove proizvode i stavi ih na

police.

S druge strane, H&M ne proizvodi samostalno svoje proizvode nego ih kupuje od proizvodaca
iz cijeloga svijeta. H&M ovisi o dobavlja¢ima i proizvodac¢ima s kojima suraduje. Nakon $to
H&M-ovi dizajneri osmisle kolekcije, dizajni tih kolekcija Salju se proizvodacima diljem

svijetakoji prave proizvode za H&M.

H&M ima manju kontrolu nad opskrbnim lancem nego Zara. Proizvod, prije nego §to dode do
H&M-a, prode nekoliko razli¢itih proizvodaca i dobavljaca. Za proizvodnju nekih proizvoda
H&M Kkoristi se vertikalnom integracijom, a za druge proizvode sluzi se horizontalnom

integracijom.

lako Zara ima vlastite tvornice i vecu kontrolu nad lancem opskrbe, H&M ovladava u nekim
stvarima. Jedna od tih stvari su veli¢ine u kojima je odjeca dostupna. Zara proizvodi i prodaje

odjecu samo u standardnim veli¢inama dok H&M nudi i plus size i petite veli¢ine.
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5. Zakljucak

Osnovne poslovne funkcije su: funkcija istrazivanja i studija proizvoda, razvojna funkcija,
nabavna funkcija, proizvodna funkcija, prodajna funkcija, financijska funkcija i funkcija
upravljanja ljudskim potencijalima, lako svaka organizacija, bila velika ili mala, ima navede

poslovne funkcije, njihov raspored i nacin djelovanja je drugaciji.

Svrha ovog zavr$nog rada bila je prikazati osnovne poslovne funkcije na konkretnim

primjerimai usporediti ih. Za primjer su bile odabrane organizacije Zara i H&M.

Obje organizacije su fast fashion brendovi koji prodaju odje¢u i modne dodatke za zene
muskarce i djecu te proizvode za uljepsavanjei dom. Na prvi pogled, ove organizacije ¢ine se
jako sli¢ne, ali kroz ovaj doslo se je do zakljucka kako su one zapravo vrlo razli¢ite. Jedino §to
Zara i H&M imaju zajednicko je to da su fast fashion brendovi, a sve ostalo je drugadije. Zara
I H&M imaju razlicite ciljeve, organizacijsku strukturu, poslovne funkcije i nacin na koji se
provode te funkcije.

Svaka organizacija je drugacija, ali ono §to sve organizacije imaju zajednicko je to da se sastoje
od poslovnih funkcija. Osnovne poslovne funkcije neizostavan su dio svake organizacije. Kako
bi neka organizacija bila uspjesna, svaka od navedenih poslovnih funkcija mora uspjesno

obavljati svoje poslove funkcionirati i medusobno raditi.
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