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Apstrakt: Turisticko preduzeée usvaja i sprovodi odredenu poslovnu politiku, s ciljem da
uz postizanje odgovarajuéeg trziSnog uceSca ostvari odredene finansijske rezultate
poslovanja i da svoj razvoj usmeri u Zeljenom pravcu. Zato odredeno preduzece, u
turizmu preduzima konkretne radnje, postupke, mere i akcije kojima je zadatak da
obezbede razvoj u skladu sa tendencijama u okruzenju. Da bi turistiCko preduzece
uspesno sprovelo usvojene strategije koje podrazumevaju repozicioniranje,treba usvojiti
plan i dinamiku ostvarivanja strategijskih, taktic¢kih i operativnih odluka.Cilj ovog rada je
da se istraze i sagledaju osnovni atribusti strategijskog planiranja u turizmu.

Kljucne reci: turizam,strategijsko planiranje,preduzeée,pozicioniranje

Abstract: Tourist enterprise assimilates and executes specific business policy with the
aim to fulfill certain financial results as well as to direct its development to the most
convenient direction by managing suitable market share. Therefore, tourist enterprise
takes particular actions and procedures to provide development according to the
tendencies in its surrounding. Tourist enterprise has to assimilate the plan and dynamism
of fulfilling strategic, tactful and operational decisions as a precondition of effective
executing of assimilated strategies which imply repositioning. The aim of this paper is to
research and perceive the main attributes of strategic planning in tourism.
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Uvod

Strategijsko planiranje predstavlja donoSenje sadasSnjih odluka u svetlu njihove
buduénosti. Medutim, strategijsko planiranje ne znaci pravljenje buducih odluka, jer se
odluke mogu praviti samo u sadasnjosti. Ovaj proces se posmatra i opisuje sa razliitih
aspekatat;Strategijsko planiranje mozemo definisati kao logi¢an ,analiti¢an proces za
izbor buduée pozicije preduzeca? ili kao analiticko razmiSljanje i priprema izvora za
alokaciju®

Sustina formalnog strategijskog planiranja je u sistematskoj identifikaciji $ansi i pretnji
koji leze u buduénosti. Sanse i pretnje, u kombinaciji sa drugim relevantnim podacima
(snagama i slabostima) organizacije, predstavljaju osnovu za donoSenje boljih odluka za
iskori§¢avanje Sansi 1 izbegavanje pretnji.
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1. Strategijsko planiranje razvoja preduzeéa u turizmu

Strategijsko planiranje je proces koji poc¢inje utvrdivanjem organizacionih ciljeva, ili
usmeravanjem organizacije putem vizije, misije i razvojnih ciljeva.
Prema njima se definiSu politike i strategije za njihovo dostizanje (ostvarenje), i razvoj
detaljnih planova koji ¢e osigurati da se strategije implementiraju, kako bi se ostvarili
ciljevi i misija organizacije.
Strategijsko planiranje predstavlja i nacin zivota, jer posvecenost njemu znaci vise od
misaonog procesa, intelektualne veZbe, propisanog seta procesa, procedura, struktura ili
tehnika. Za postizanje najboljih rezultata menadzeri i osoblje u organizaciji, trebaju da
rade stru¢no i predano.
Formalno strategijsko planiranje predstavlja sistem povezanosti tri glavne vrste planova:
strategijskog plana, srednjoro¢nog programa i kratkoro¢nih budZeta, te operativnih
planova. Zato se ono i definiSe kao sistematski manje-vie formalizovan napor kompanije
u procesu utvrdivanja osnovne svrhe, ciljeva, politike i strategije kompanije kao i razvoja
detaljnih planova za implementiranje politike i strategije, te ostvarenja ciljeva kompanije.

Struktura i proces strategijskog planiranja orijentisani su na:

- identifikaciju i ocenu snaga i slabosti organizacije,

- preciznu identifikaciju i ocenu Sansi i pretnji iz okruZenja,

- identifikaciju postojecih i potencijalnih komparativnih prednosti u odnosu na

konkurenciju;

- definisanje: misije, svrhe, ciljeva, politika i konzistentnosti strategija.
U strategijskom planiranju turistickih preduzeéa osnovu ¢ine autsajderi i insajderi i baza
podataka,a ona sadrzi prethodne rezultate, tekuéu situaciju i planske pretpostavke
(premise) kao rezultate predvidanja.
Osnovna paznja strategijskog planiranja usmerena je na probleme eksterne povezanosti
osnovnih pretpostavki sa internom konfiguracijom preduzeca. ReSavanje problema je
primarnog karaktera, a implementacija i kontrola su sekundarne aktivnosti.
Strategijsko planiranje potcrtava izbor buduée pozicije preduze¢a u odnosu na njeno
okruzenje. Dimenzije strategijskog problema, kao menadzerskog problema, mogu se
ilustrativno prikazati kao na
U kreiranju strategijskog planiranja koriste se razli¢ite tehnike: portfolio matrice, scenario
metod, analiza gepa itd., ali se ne moze svesti samo na primenu odgovarajucih tehnika.
MozZe se zaklju€iti i na osnovu ilustracije, da je strategijsko planiranje usmereno na
donoSenje odluka strategijskog karaktera vezanih za odnos organizacije i njenog
okruzenja (pre svega tehno-ekonomsko-informativnih promenljivih u okruzenju). Mnogi
autoriteti smatraju da je strategijsko planiranje esencijalni deo strategijskog
menadzmenta®.
U strategijskom menadZzmentu planiranje sposobnosti (funkcionalnih i opSteg
menadZmenta) promenama strategijskih pozicija preduzeca dodaje se strategijskom
planiranju.

4 Steiner, G.A., Strategic planning: What Every Manager Must know The Free Press, 1979.(preuzrto od
Milisavljevi¢ M.op cit.str. 168.

5 Stainer, G., Miner, J., Gray, E., Management Policy and Strategy: Text, Readings, and Cases, Macmillan
Publishing Company, New York, 1986., str.18-19.



Pri tome, treba imati u vidu da su strategija i sposobnosti ¢vrsto povezani i moraju jedno
drugo da podrZavaju. Koncept planiranja sposobnosti pojedinih funkcija je
dosta poznat i koris¢en, dok se opsta sposobnost menadzmenta odreduje za sledecih pet
medusobno povezanih komponenata®:

(1) kvalifikacije i mentalitet kljuénih menadzera

(2) drustvena klima (kultura) unutar preduzeca

(3) snaga strukture

(4) sistem i organizaciona struktura i

(5) sposobnost opSteg (generalnog) menadzmenta da obavlja menadZerske

poslove

Savremeni pristupi u upravljanju preduze¢em usmereni su ka ostvarivanju dugoro¢nog
uspeha preduzeca u slozenom i promenljivom okruzenju.
Preduzece, kao deo Sireg okruZenja,treba da se adaptirati promenama u okruzenju da bi
opstalo, raslo i razvijalo se.
Tesko je formulisati odgovaraju¢e planske odluke u uslovima stalnih promena faktora
okruzenja.Utvrdivanje odgovora preduzeca (formulisanje planskih odluka), na sve
strategijske promene, zahteva strategijski pristup, tj. preduzec¢e mora izgraditi norme i
vrednosti koje odreduju njegovu teznju za odredenom vrstom strateskog ponasanja’. O
tome nam svedoci i sledeca slika br. 1

Slika 1 Cetiri faze u razvoju formalnog strategijskog planiranja
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Izvor: Gluck, F., Kaufman, S., Wadleck, S., Strategic Management for Competitive
Advantage, Harvard Business R.

Jedan od najpopularnijih 1 najceS¢e primenjivanih pristupa strategijskog planiranja, u
turistickim preduze¢ima razvijenih zemalja, je portfolio pristup. U praksi brojnih
diversifikovanih preduzeca razvijenih zemalja primenjuju se razli¢iti modeli portfolija
turisti¢kih proizvoda, $iri se primena postojecih modela, a nastaju i modifikovani i sasvim
novi.

Portfolio koncept poc¢iva na stavu da je dugoro¢na rentabilnost preduze¢a obezbedena
optimalnom kombinacijom portfolija turistickih proizvoda, s razli¢itim stopama rasta

® Anseff,l. and Mc Donnell, E., Implanting strategic Management, Prentice Hall, 1990.
" Ansoff, 1., Strategic Management, The Mac Milan Press Ltd. London, 1981., str. 119.



trziSta i razli¢itim u¢e$¢em na na njemu. Pri tome je neophodno da unutrasnja struktura
portfolija proizvoda ili poslova bude funkcija ravnoteze novcanih tokova razli¢itih
proizvoda (rasta trziSta i uce$éa na trziStu). Shodno tome, planiraju Se strategijska
pozicija i strategijski nastup na trzistu.
S druge strane, treba imati u vidu da sistem strategijskog planiranja sa konceptom
strategijskih poslovnih jedinica, u osnovi predstavlja portfolio planiranje. Ovaj proces
planiranja, primenjivan pod razli¢itim imenima i na razli¢ite nacine, u sustini sledi Cetiri
koraka?:
(1) Identifikacija SPJ (strateSkih poslovnih jedinica)
- najvazniji korak u preduzecu je pravilno formiranje SPJ i to je klju¢ je za
uspesno portfolio planiranje
(2) Strategijska analiza ovih jedinica (sazimanje veéeg broja kvalitativnih i
kvantitativnih faktora)
- uovoj fazi odreduje se sadasnji portfolio preduzeca
(3) Strategijsko upravljanje ovim jedinicama
- utvrduju se strategije za pojedine SPJ kao i ciljni portfolio preduzeca;
(4) Strategijsko preispitivanje i kontrola
- ukljucuje repozicioniranje SPJ, njihovog mesta i uloga (s obzirom na promene
internih i eksternih faktora)
U savremenim sistemima planiranja teZiSte je na strategijskoj orijentaciji jedinica
proizvod/trZiste, u skladu sa dvosmernim odnosom strategije i strukture.
Veli¢ina preduzecéa, priroda njegovog poslovanja, karakteristike okruzenja, pravac i
metod rasta, ciljevi i drugi elementi odreduju neophodan okvir za strategijsko planiranje.
Tako, hijerarhijska priroda individualnin poslova zahteva i hijerarhijsku primenu
koncepta SPJ, jer ovaj pristup omogucava, preko odredenog hijerarhijskog nivoa analize,
istrazivanje specifi¢nosti i povezanosti individualnih poslova. Hijerarhijska struktura
portfolija pocinje na nivou koji ukljuéuje razmatranje individualnih jedinica
proizvod/trziSte. Najvisi nivo bi bio portfolio preduzeca, koji bi uklju¢ivao sve portfolije
nizih nivoa.
Osim toga, moze se primenjivati i kontigentno (viSevarijantno) planiranje. Ono se zasniva
na menadZzment pristupu kontigentne teorije (contigency theory). Taj pristup fokusira
adaptiranje menadZzment ponaSanja prema posebnim okolnostima organizacije i svakoj
datoj situaciji®.
Situacioni pristup (contingency approach) menadZzmentu naglaSava da ono Sto menadzeri
rade u praksi, u velikoj meri zavisi od datog niza okolnosti tj. od situacije. To znaci da se
na razlicite situacije mora reagovati na razliite nacine, a ne na jedan standardan nacin. U
sustini, ovaj pristup isti¢e "ako-tada"™ odnosno, tj. "ako™ postoji situaciona varijabla,
"tada" je ovo akcija koju bi menadzer verovatno preduzeo®. To znaci da kontigentno
planiranje omogucéava stvaranje viSe varijanti plana za razliCite scenarije buducnosti.
Medutim, vrlo je bitno proceniti verovatno¢u 0 tome da li ¢e se neki dogadaj desiti ili ne.
Planiranje predstavlja posebnu vrstu donoSenja odluka i odnosi se na konkretna htenja
menadzera za buduénost organizacije, odnosno preduzeca. Planiranje je i prva faza

8 Powers, T., op.cit.str.362
® Courtland,L.B., Management, McGraw-Hill, Inc. 1993.
10 Mili¢evi¢,V., Strategijsko poslovno planiranje: menadzment pristup, Kultura, Beograd, 1993. str. 23.



menadzZerskog procesa (ostale su organizacija, liderstvo i kontrola), pa predstavlja i
inicijalni impuls u menadzmentu.

Medutim, treba imati u vidu da planiranje nije zaokruzena aktivnost sa pocetkom i
krajem, nego je proces koji neprekidno traje i koji odrazava promene okruZenja i
prilagodava im se, a u kome deluju i druge organizacije. Sa pojavom novih tehnologija i
sve jaCtom konkurencijom, planiranje mora da se prilagodava u kontinuitetu. U tom
smislu, odluka 0 merama koje ¢e preduzeti i reakcije na mere koje su drugi preduzeli, je
stalni izazov za menadzere zaduzene za planiranje. UspeSan odgovor, na izazove iz
okruZenja, predstavlja njihov zadatak.

2. Proces planiranju u turisti¢kim preduzeéima

Proces planiranja zapocCinje odredivanjem preciznih, merljivih ciljeva koje treba
dosegnuti u realnom roku. Postoje najmanje Cetiri razloga zasto su ciljevi vazni:*

(1) Pruzaju nam osec¢anje usmerenja

(2) Usredsreduju nase napore

(3) Usmeravaju nase planove i odluke

(4) Pomazu nam da ocenimo nas napredak

U organizacijama i preduzecima, koja ne zele da budu prepustena stihijskom nacinu
odluc¢ivanja, gotovo se svakodnevno isti¢e vaznost planova. To je stoga §to planiranje za
organizaciju predstavlja proces utvrdivanja ciljeva i iznalazenja na¢ina da se oni ostvare.
Bez plana menadzeri ne mogu efikasno organizovati ljude i resurse (moze se desiti da
nemaju ni jasnu predstavu Sta je to Sto bi trebalo da organizuju).

Menadzeri bez plana ne mogu pouzdano rukovoditi, ni o¢ekivati da ih drugi prate. Isto
tako, bez plana, menadzeri i njihovi sledbenici, imaju male Sanse da ostvare ciljeve ili
shvate gde i kada su skrenuli sa zacrtanog puta (pod ovakvim okolnostima ni kontrola ne
moze biti od koristi).

U praksi, neadekvatni planovi negativno deluju na buduénost celokupne organizacije,
odnosno preduzeca. U tom kontekstu je planiranje, kao deo sveukupnog menadzerskog
procesa, od presudnog znacaja.

Ukupno rukovodenje organizacijom postize Se primenom dveju vrsta planova.

Prvi su strateSki planovi i donose ih glavn menadzment i definiSu opSte ciljeve
organizacije.

Drugi su operativni planovi i sadrze podatke na osnovu kojuh se u procesu svakodnevnog
poslovanja realizuje strateSki plan (detalji za realizaciju i implementaciju).

Obe ove vrste planova doprinose ostvarivanju ciljeva organizacije. Prethodi im izjava o
misiji,a opSti organizacioni cilj zasnovan je na premisama planiranja, i u tome je svrha
postojanja organizacije.

StrateSki planovi se primenjuju na odnose medu ljudima u organizaciji i ljudima koji rade
u drugim organizacijama.

Operativni planovi odnose se na ljude unutar jedne organizacije.

Strateski i operativni planovi proisticu i sprovode se prema odredenoj hijerarhiji (kako je
ilustrovano u narednom grafikonu). Na samom vrhu je izjava o misiji. To je Siroko
postavljen cilj koji odrazava misljenje menadzZera o svrsi i kompetentnosti kompanije po
kojoj se ona prepoznaje. Izjava o cilju moze da solidari$e i motiviSe ¢lanove organizacije.

11 Stoner, R., Friman, E. i Gilbert, D., Menadzment, Zelind, Beograd, 2000., str.240.



Grafikon 1 Hijerarhija planova

Izraduju ih: 1ZJAVA O MISIJI
osniva¢, upravni odbor

ili glavni menadzeri ﬂ

glavni ili srednji STRATESKI PLANOVI
menadzeri ﬁ

rednji menadzeri i OPERATIVNI PLANOVI

menadzeri prve linije

Izvor:Stoner,R., Friman,E. i Gilbert, D.:MenadZment, Zelind, Beograd, 2000.,str.242

Odgovornost za planiranje u praksi ima bezbroj varijanti a ovo je jedna od najboljih
varijanti. Veée organizacije  uglavnom imaju centralizovan ili decentralizovan
profesionalni kadar za izradu planova.U manjim organizacijama komisije sastavljene od
rukovodilaca ili ¢ak menadzera, uz pomo¢ odredenog broja glavnih radnika, planove
izraduju nabacivanjem ideja. Upravni odbor Cesto aktivno ucestvuje u postavljanju
strateskih ciljeva u planiranju.

)

StrateSki i operativni planovi se razlikuju na osnovu tri bitna kriterijuma:*?
Vremenski rokovi

Strateski planovi uvek su okrenuti ka buducnosti (od nekoliko godina do nekoliko
dekada)

Operativni planovi donose se uglavnom na godinu dana

Obim

StrateSki planovi obuhvataju Sirok raspon aktivnosti organizacije

Operativni planovi koncentrisani su na pojedinu delatnost organizacije

Postoji razlika izmedu strateskih ciljeva i operativnih aktivnosti

Obim obuhvacenih detalja

Strateski ciljevi najcesce se iskazuju opstim i krajnje jednostavnim terminima (Sto
ih ¢ini razumljivim za sve ljude u organizaciji)

Operativni planovi su derivati strateSkih planova i u njima se navode detaljni
podaci

U svakom slucaju, strategija je opsti program koji definise ciljeve organizacije i pomocu
koga se oni realizuju. To je i nacin na koji organizacija reaguje na okruzenje i predstavlja
vrhovni plan svake organizacije.

2 Hayes, R., Wheelwright, S., Restoring Our Competitive Edge Through manufacturing, New York, Wiley,
1984., pp.27-28.



Pregled 1 Vrste planova

[ Vrste planova ]

[ obim ] [vremenski okvir] [ Specifi¢nost ] [uéestalostpromena]
| | | |

[ strateski };[ dugoro¢ni ]_[ direkcioni H jednokratni ]

Izvor:S. P.Robins,M.Coulter,MenadZment,osmo izdanje,Data Status,Beograd,str 162.

Dugoro¢no, stratesko planiranje daje osnovu za izradu drugih vrsta planova u preduzeéu
(srednjoroénih i godisnjih). Proces strateSkog marketing planiranja prolazi kroz sledece
faze®:

(1) dijagnoza: gde je preduzeée i ¢ime se bavi

(2) prognoza: u kom pravcu ¢e se razvijati preduzece

(3) utvrdivanje ciljeva: odredivanje pravca razvoja preduzeca

(4) strategija: odredivanje najboljeg puta do cilja

(5) taktika: odredivanje mera i akcija za realizaciju ciljeva

(6) kontrola: pracenje izvrSenja planova
Analiza situacije obuhvata, pre svega, analizu trzista. U ovoj fazi stvara se informaciona
osnova koja oslikavata poziciju - polozaj preduzeéa na trzistu. Uspostavljanjem
informacionog sistema stvaraju se moguc¢nosti za sistematski pristup u reSavanju
poslovne problematike. Pri tome je neophodno koristiti informacije koje se generiSu u
svim poslovnim funkcijama preduzeca. Odsustvo sistemskog pristupa, uglavnom, dovodi
do parcijalnog prilaza u resavanju problema. Za obezbedenje sistemskog pristupa, u vidu
kontinuiranog programiranja i realizovanja marketinga, potrebno je prikupljanje i
eksploatacija informacija iz internih i eksternih izvora.
Ovaj proces pocinje sa utvrdivanjem misije preduzecéa u turizmu i definisanja njegovog
poslovanja. Potom se pristupa utvrdivanju ciljeva, koji u praksi turistickih preduzeca
mogu biti veoma razli¢iti. U razvijenim trzi$nim privredama planiranju uopste, a posebno
strategijskom planiranju i planiranju marketing strategije, poklanja se izuzetna paznja i
uvek su u funkciji menadzmenta.
U ukupnom procesu upravljanja, savremeno poslovanje obeleZzeno je intenzivnim
razvojem planiranja. TeziSte je, pri tome, na strategijskom planiranju, bez koga se ne
mogu uspeSno ostvariti ni druge faze upravljanja preduzeéem u duzem vremenskom
periodu.
U turizmu se ranije manje paznje poklanjalo planiranju uopste i strategijskom planiranju
za razliku od ostalih privrednih delatnosti. Brojni su razlozi za to, ali izdvajaju se dva
osnovna:
(1) u turizmu se, prirodno, zahteva veci stepen fleksibilnosti i adaptibilnosti u odnosu na

promenljive uslove u okruzenju

13 Kotler, F., Upravljanje marketingom, Informator, Zagreb, 1989., str. 43



visok stepen neizvesnosti u okruzenju, promene ekonomskih uslova poslovanja,
intezivne promene struktura trzista, pojavljuja novih formi i oblika konkurencije,
skrac¢ivanje zivotnog veka institucija turizma i sl., uticalo je da planiranje u
turizmu, posmatrano samo kao dugoro¢na obaveza, nije bilo pogodno za turisti¢ka
preduzeca

turisticka preduzeca, imaju veliku potrebu za planiranjem, koje ¢e povecavati,a ne
smanjivati njihovu fleksibilnost u uslovima stalnih promena u okruzenju

(2) stepen diversifikovanosti poslovanja je drugi argument koji se istice kao razlog za
nedovoljnu upotrebu planiranja u turizmu

u turizmu je stepen diversifikacije neuporedivo veéi u odnosu na ostale privredne
grane, jer su turisticka preduzeéa, po pravilu, prinudena da svoja poslovanja
usmeravaju prema razli¢itim strategijskim podruc¢jima;

preduzeca u turizmu SuU prinudena da svakodnevno donose brojne odluke
razlicitog karaktera i sadrzaja, ali tradicionalni strategijski modeli su, do sada,
manje primenjivani u turizmu (veca turisticka preduzeca, sa ve¢im stepenom
diversifikovanosti svoga poslovanja, viSe su naglaSavala potrebu strategijskog
planiranja i razvoja).

3. Faze strategijskog planiranja turisti¢kih preduzeéa

Planiranje, a posebno strategijsko i planiranje marketinga u turistickom preduzecu, mora
biti u funkciji menadzmenta, imajuéi u vidu da se u sadrZzajnom i u metodoloskom smislu,
prakticno obraduju gotovo ista pitanja (strategijsko planiranje turistickog preduzeca
obuhvata celinu njegovog rasta i razvoja, a marketing aktivnosti prozimaju celokupno
poslovanje preduzeca u turizmu). Medutim u teoriji, ali i u prakticnom poslovanju
turistickih preduzeca, postoje razli¢iti pristupi i razliCite sistematizacije pojedinih faza u
opStem procesu strategijskog planiranja.

Uglavnom izdvaja se Sest:

1.Uwrdivanje misije preduzeca,

proces planiranja pocinje identifikacijom korporativne misije, $ta firma planira da
ostvari na turistickim trziStima, i opisom strategijskih puteva, koji ¢e uslediti u
predvidivoj buduénosti (svrha misije je da se firma diferencira od ostalih na
trzistu)

misija obuhvata osnovni sadrzaj “paketa ponude” koji se odnosi na turiste i trZista,
i identifikuje poslovno interesovanje korporacije

misija treba da unificira ukupnu aktivnost menadzmenta i fokusiraju ciljeve i
strategiju turisti¢kog preduzeca;

sagledavanjem “misije” i preciznim definisanjem ciljeva poslovanja, obezbeduje
se osnovna pokretacka snaga za rast i razvoj turistickog preduzeéa, a na
osnovu toga moguce je izvrsiti generalnu selekciju osnovnih kategorija turistickih
proizvoda i usluga (pre svega, radi se o kadrovskoj bazi, njenoj strukturi i
usmerenosti, ali i o raspolozivom kapitalu)

. IstraZivanje okruZenja i sopstvenih potencijala preduzeca

utvrdivanje pozicije preduzeca u odnosu na okruZenje i sopstvene potencijale
(ocena realne pozicije preduzeca na trziStu u odnosu na njegove konkurente).U
ovom domenu izdvajaju se tri podruéja istrazivanja, u kojima je bitno dobro
poznavanje svih elemenata trzista:



a) ocena atraktivnosti razli¢itih turistiCkih trzi$ta, u kojima je poslovanje
konkurentno ili to moze biti
- trzidni faktori
- turisti¢ka infrastruktura i konkurencija
- faktori okruzenja

b) ocena ciljeva i sposobnosti konkurenata
- osnovna pitanja u analizi konkurencije: ciljevi, strategija, ostvareni
rezultati, finansijska sredstva, odnosi sa dobavlja¢ima, lokacije
konkurenata

c) ocena snaga i slabosti preduzeca u odnosu na konkurente
- realna ocena sopstvenih snaga i slabosti zasniva se na analizi brojnih
elemenata (upravljacke sposobnosti, finansijska sredstva, poslovanje,
sposobnosti menadzmenta turistiCkih objekata, lokacije, turisticki
potencijal i apsorpciona mo¢ turista)

3. Identifikovanje mogudih strategijskih alternativa;

4.

a) Strategija turisti¢ki proizvod-trziSte (potrebe i zahtevi turista ¢ine osnovu za

definisanje turistickog preduzeéa)

Problem selekcija trzista i planiranje proizvoda podrazumevaju brojna pitanja i

odgovore , od kojih se izdvajaju Cetiri, @ odnose se na kombinaciju proizvoda i

trzista:

- koja trzista treba da budu usluzena?

- koji oblici turisti¢kog proizvoda treba da se obezbede?

- Sta proizvod treba da bude za korisnika?

- za koga je proizvod najznacajniji?

b) blizi uvid u korporativne strategije rasta turistiCkog preduzecéa (svoju strategiju

rasta preduzece Cesto realizuje putem koriS¢enja prostorne dimenzije svoje

ponude) ¢ine:

- portfolio diversifikacije novih trzi$nih podrucja

- identifikacija vrednosne platforme preduzeca, konkurenata i trzisnih ciljeva

- odabir strategije rasta (Stari i novi turisticki objekti)

- koris¢enje ekonomije obima i ekonomije ponavljanja

- kreiranje sopstvenog portfolia turistickog poslovanja

¢) sadrzaj svake pojedinacne strategije (0snov za strategijsko planiranje)

- serija utvrdenih finansijskih i nefinansijskih ciljeva za svako podrucje
poslovanja

- specifiéne mere u realizaciji ciljeva (sredstva, umesnost, ekspertize, iskustva)

- konkurentske sposobnosti (proSirene i razvijene prema konkurentima)

- sinergetski efekti (kombinacija specificnih mera i konkurentskih prednosti
preduzeca)

Ocena strategijskih alternativa (procena realnih moguénosti preduzeca)

obuhvata:

a)
b)

finansijsku analizu (stopa prinosa na kapital)

analizu trziSne atraktivnosti i konkurentske pozicije (matrica ukrstanja):

ocena povoljnih prilika za svaku strategijsku alternativu

identifikovanje glavnih faktora koji odreduju atraktivnosti trzista i konkurentsku
poziciju



rangiranje svake strategijske investicije

kalkulisanje isplativosti za svaku povoljnu priliku pri ostvarivanju trzisne
atraktivnosti i sagledavanje konkurentske pozicije

utvrdivanje plana za svaku odabranu strategijsku alternativu

5. Uwrdivanje ciljeva (trZisnih, finansijskih, socijalnih i personalnih) i alokacija
resursa

Svrhe utvrdivanja ciljeva su:
a) obezbedivanje pravaca i uputstava za formulisanje strategije
b) obezbedivanje standarda za merenje i analiziranje ostvarenih rezultata
c) trziSte — trzisno ucesée (dugoro¢no merenje i iskazivanje profitabilnosti
turisti¢kih preduzeca)
Definisani ciljevi trebaju imati slede¢e komponente:
posmatranu realizaciju, ukljucujuci i numericke indekse pomocu kojih se moze
meriti razvoj
vremensku dimenziju ostvarivanja
nivo investicija koje su neophodne za realizaciju

6. Razvoj i kontrola izvrSavanja strategijskih ciljeva i njihovo podeSavanje su:

formiranje konkretnog “paketa ponude” za svaku odabranu strategijsku poslovnu
jedinicu (razrada konkretnog sadrzaja u duzem vremenskom periodu)

kontrolni mehanizam neophodan u uslovima stalnih promena u okruzenju
razradeni proces kontrole strategijskih planova koji obuhvata sledece elemente :
ko sprovodi kontrolu, gde i koliko ¢esto je sprovodi, koja podrucja strategijskog
plana treba obuhvatiti, koji subjekti treba da budu kontaktirani i kako ¢lanovi
menadZmenta treba da reaguju na rezultate kontrole

aktivna kontrola mora biti (korektivne akcije u buducnosti) ali i sveobuhvatna (svi
segmenti plana: asortiman, cene, propaganda i promocija prodaje, distribucija i
podrska prodaji, nivo usluga, finansije, fizicki kontakti, informacioni sistem,
kadrovi)

korektivne akcije koje upuéuju na potrebu revidiranja jednog ili viSe segmenata
strategije, proces upravljanja strategijom je kontinuiran, §to zna¢i da se stalno
obnavlja, revidira i dopunjuje

kontrola kao jedan od kriti¢nih elemenata menadzment procesa (kontrolni sistemi
zavise od strategijskih planova)

korporativna kultura i upravljacki (menadzment) stil imaju glavni uticaj na proces
strategijskog planiranja i kontrole

korektivne akcije kontrole su svrha i izmedu kontrole i planiranja postoji visok
stepen meduzavisnosti koji omogucava optimizaciju usaglasenih ciljeva na
razli¢itim nivoima, odnosno modifikaciju nivoa izvrSavanja planskih zadataka i
nacina merenja ostvarenih rezultata preduzeca u turizmu.

Zakljucak

Strategijsko planiranje postaje nuznost u uslovima visokih turbulencija na trzistu, kada se
promene i izazovi u buduénosti ne desavaju u kontinuitetu, ve¢ u diskontinuiteti u odnosu
na proslost, takvi diskontinuiteti su predvidivi.



Nivo nemira (turbulencije) u okruzenju organizacije je veliki i znaCajan, ali se
istrazivaCkim aktivnostima menadzera u turizmu mogu predvideti Sanse i pretnje za dalji
razvoj turistickog preduzeca u celini.
Upravo efikasan sistem informacija omogucava preduze¢u da se suoCava sa vecim
rizikom 1 da se lakSe (efikasnije) prilagodava promenama u nacionalnom i
medunarodnom poslovnom okruzenju.
Holisti¢ki pristup interaktivistickog planiranja** ima dve komponente: princip
koordinacije i princip integracije. Koordinacija se bavi meduodnosima razli¢itih
podsistema na istom organizacionom nivou, a integracija povezivanjem podsistema na
razli¢itim nivoima u organizacionoj strukturi.
Princip integracije smatra da planiranje, obavljeno na pojedinanom nivou ne moze biti
efektivno kao planiranje koje se uskladeno obavlja na svim nivoima. Konflikti medu
nivoima, u poslovnom sistemu,su nesto uobiCajeno. Kada se ova dva principa
(koordinacije i integracije) objedine, dobija se holisticki princip, to znaci Sto je viSe
podsistema i nivoa planiranja meduzavisnih i simultanihi nivoa planiranja, utoliko je
bolje.
Literatura:
1. Ackoff,R.L., Creating the corporate future, John Wiley and Sons, New York, 1981.
Anseff,l. and Mc Donnell, E., Implanting strategic Management, Prentice Hall, 1990.
3. Ansoff I. and Mc Donnell,Implantig Strategic Management,se.Ed.,Prentice-Hall New
York 1990.
Ansoff, I., Strategic Management, The Mac Milan Press Ltd. London, 1981.
Courtland,L.B., Management, McGraw-Hill, Inc. 1993.
Drucker P. Management,Pan Books Ltd., London 1997.
Gluck, F., Kaufman, S., Wadleck, S., Strategic Management for Competitive Advantage,
Harvard Business R Izvor:Stoner,R., Friman,E. i Gilbert, D.,MenadZment, Zelind,
Beograd, 2000.
8. Hayes, R., Wheelwright, S., Restoring Our Competitive Edge Through manufacturing,
New York, Wiley, 1984.
9. Kotler, F., Upravljanje marketingom, Informator, Zagreb, 1989.
10. Mili¢evié, V., Strategijsko poslovno planiranje: menadZzment pristup, Kultura, Beograd,
1993
11. Stoner, R., Friman, E. i Gilbert, D., MenadZment, Zelind, Beograd, 2000.
12. S. P.Robins, M.Coulter, MenadZment-osmo izdanje,Data status,Beograd.
13. Stainer, G., Miner, J., Gray, E., Management Policy and Strategy: Text, Readings, and
Cases, Macmillan Publishing Company, New York, 1986.
14. Steiner, G.A., Strategic Planning What Every Manager Must Know, The Free Press,
1979.

N

Noo s

14 Ackoff,R.L., Creating the corporate future, John Wiley and Sons, New York, 1981.



