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SAZETAK

Zauspjesno poslovanje poduzeca nuzno je definirati misiju, viziju i ciljeve. Kako bi se ostvarili
ciljevi poduzeca bitno je analizirati vanjsku i unutarnju okolinu poduzeca te primijeniti
strateSke modele kako bi se postigli ciljevi poslovanja. Obradena su tri modela stratesSkog
upravljanja. Reinzenjering poslovnih procesa koji mijenja organizacijsku kulturu i Kreira nove
procese, nove sustave, nove strukture i nove nacine za provodenje promjena. Menadzment
pomocu ciljeva je sveobuhvatan sustav upravljanja na sustavan nacin i koji je svjesno usmjeren
na uc¢inkovito i efikasno ostvarivanje organizacijskih i individualnih ciljeva. Wheelen Hunger
model upravljanja respektira dinami¢nu okolinu i1 narav okoline te prilagodbu strateskog
promisljanja i aktivnosti u skladu s promjenom i izazovima iz okruZenja. Kako bi se ostvarilo
ucinkovito stratesko upravljanje i bolji rezultati klju¢nu ulogu imaju digitalni alati koji su sve
viSe prisutni u poslovanjima poduzeca i u modernom turizmu. U radu je provedeno primarno
istrazivanje o vaznosti strateskih modela u poslovanju hotelskih poduzeca.

KLJUCNE RIJECI: misija, vizija, ciljevi, strateski modeli, digitalni alati

SUMMARY

For the successful operation of the company, it is necessary to define the mission, vision and
goals. In order to achieve the company's external and internal environment and apply strategic
model to achieve business goals. Three models of strategic manageement are discussed.
Business process reengineering that changes organizational culture and creates new processes,
new systems, new structures and new ways to implement change. Management by objectives
is a comprehensive system of menagement in a systematic manner and which is consciously
aimed at the effective and efficient achievement of organizational and individual goals. The
Wheelen Hunger management model respects the dynamicc enviroment and the nature of the
environment and the adaptation of strategic thinking and activities in accordance with the
changes and challenges from the environment. In order to achieve effective strategic
management and better results, digital tools, which are increasingly present in business
operations and in modern tourism, play a key role. In the paper, primary research was
conducted on the importance of strategic models in the business of hotel companies.

KEY WORDS: Mission, Vision, Goals, Strategic model, Digital tools



UvOoD

1.1 Predmet istrazivanja

Predmet ovog rada je koristenje modela strateSkog upravljanja od strane subjekata turisticke
ponude, te kako isti primjenjuju komponente strateSkog upravljanja. Brojni teoreti¢ari kroz
raznu literaturu govore o vaznosti ove problematike, analizirani su modeli strateskog
upravljanja, komponente strateSkog plana i modela strateSkog upravljanja. Koriste¢i tu
literaturu i anketni upitnik istrazila se navedena tema, ukazalo se na ulogu strateskog
upravljanja te kako ju percipiraju ispitanici — menadzeri hotelskih poduzeca ukazavsi pri tome
na podrucja u okviru kojih su vidljive dominantne transformacije kroz primjenu inovacija.

1.2 Ciljevi istraZivanja

Cilj ovog rada je istraziti primijenjenost modela strateSkog upravljanja od strane turisticke
ponude pri cemu Wheelen Hunger model upravljanja, dominira procesom a za ¢iji je odabir
klju¢na dinamicka komponenta i prilagodljivost sustava uvjetima u okruZenju, uvazavajuci i
neizvjesnost koja je naglaSena u turizmu i usluznim djelatnostima kao radno intenzivnim
djelatnostima. ReinZenjering poslovnih procesa je model koji mijenja poslovnu kulturu i
poslovne procese kako bi se ostvarili ciljevi. Upravljanje pomoc¢u ciljeva je model koji na
sveobuhvatan nadin ukljuuje mnoge aktivnosti kako bi se ostvarili organizacijski i
individualni ciljevi. Takoder ¢e se istraziti primijenjenost komponenti strateSkog plana u

strateSkom upravljanju, a naglasak ¢e biti na viziji, misiji 1 ciljevima.

1.3 Metoda istrazivanja

U radu se primjenjuje metoda indukcije kojom se na temelju pojedinacnih Cinjenica dolazi do
op¢eg zakljucka. Prilikom izrade rada za istrazivanje su koriStene razne knjige, Casopisi 1 web
stranice.

Za istrazivanje je koriStena metoda anketiranja. Pomoc¢u anketnog upitnika prikupljeni su
brojni podaci od subjektima turisticke ponude i primjeni modela strateSkog upravljanja, te
komponenti strateSkog plana i njihova uloga u strateSkom upravljanju. Provedeno je
empirijsko istrazivanje na uzorku od 50 hotelskih poduzeca s ciljem da se istrazi postojanje
strateSkog promisljanja prilikom upravljanja, te koriStenje modela upravljanja i komponenti
strateSkog plana.



1.4 Struktura rada

Ovaj rad se sastoji od pet dijelova. Prvi dio rada je uvod u kojem se navodi kratak pregled o
predmetu istrazivanja, ciljevima istrazivanja, te koristenim metodama za istrazivanje.

U drugom dijelu rada se obraduju komponente strateSkog plana i njihova uloga u strateSkom
upravljackom procesu. Prilikom obrade ovog dijela rada naglasak se stavlja na viziju, misiju i
ciljeve.

Tre¢i dio rada se bavi modelima strateSkog upravljanja koji se koriste u strateSkom
upravljackom procesu. Naglasak se stavlja na Wheelen Hunger model upravljanja,
Reinzenjering poslovnih procesa i na Upravljanje pomocu ciljeva.

U cetvrtom dijelu obraduju se digitalni alati koji se koriste u strateSkom upravljanju. Te se
istrazuje kako je digitalizacija utjecala na moderni turizam kroz ekonomiju dijeljenja i
virtualnog turistickog opservatorija.

U petom dijelu rada istrazuju se specifi¢nosti turistickog trzista pod koje spada turisticka
ponuda 1 turisti¢ka potraznja koji imaju svoje specifi¢nosti.

U Sestom dijelu se obraduje anketa. Koristi se primarno istrazivanje na uzorku od pedeset
hotelskih poduzeéa na dubrovackom podruéju. U uzorak ispitanika ulaze menadzeri koji su
odgovorima pokazali razinu strateSkog promiSljanja i integriranost modela upravljanja i
komponenti strateSkog plana .

Sedmi dio je zakljuéni dio u kojem je sazet doprinos ovog rada.



2. KLJUCNE KOMPONENTE STRATESKOG UPRAVLJACKOG
PROCESA

Izvorno, strategija je znacila umijece I znanost upravljanja vojnim snagama. Danas se ovaj
termin koristi u poslovanju i oznacava korake koje organizacija poduzima u postizanju svojih
ciljeva i misije. Strategija je nacin postizanja unaprijed zadanih ciljeva poduzeca. Stratesko
planiranje je detaljan proces donoSenja odluka i njihovo provodenje koje je usmjereno prema
buducénosti i prema ostvarenju zadanih ciljeva poduzeca, te na¢in na koji se uspostavlja misija
poduzeca.

Klju¢ne komponente strateskog upravljackog procesa su vizija, misija i ciljevi. ,,Planiranje je
svjesna aktivnost usmjerena na definiranje ciljeva odnosno strategija.*! Stratesko planiranje je
usredoto¢eno na promjene koje ¢e se dogoditi u buducnosti i na nac¢in kako se odredeno
poduzece nosi s tim promjenama. ,,Ono je viSe proaktivno orijentirano i usmjereno na
nepredvidljive okolnosti, za razliku od retroaktivnog planiranja koje dozvoljava razvoj na tzv.
nestrukturiran nacin, koji u pravilu izazove $tete na turisti¢kim resursima. 2

Planiranje se najéesée izvodi u pet koraka®:

Prvi korak planiranja je odredivanje vizije pomocu konzultiranja menadzerskog tima,
ispitivanja turistickog trzista i analiza stru¢njaka u turisti¢koj destinaciji.

Drugi korak je utvrdivanje misije koja ukratko navodi svrhu ili osnovni zadatak postojanja
poduzeca.

Treci korak je odredivanje ciljeva koji daju pravac organizacije odnosno predstavljaju krajnju
to¢ka prema kojoj je usmjerena organizacija i pokazuju interese i motivaciju onih koji ih
postavljaju 1 koji utjeCu na njihovo ostvarenje.

Cetvrti korak planiranja su smjernice koje predstavljaju Zeljeni rezultat kojem poduzeée teZi.
Navode se tri tipa smjernica a to su druStvene, usluzene i osobne. Drustvene podrazumijevaju
odrzavanje, realiziranje i rast profita, te predstavljaju motiv postojanja svake organizacije.
Usluzne se odnose na obvezu postizanja dobrobiti cjelokupnog drustva, a za osobne smjernice
se naglasak stavlja na timski rad, te prepoznavanje i vaznost 0sobnih doprinosa organizaciji.

Peti korak je planiranje koje se obuhvaca tri razine koje se sastoje od stratesko planiranje,
takticko planiranje i planiranje za sluc¢aj nepredvidivih okolnosti.

1 Magas D., (2008). Destinacijski menadZment Modeli i tehnike, Sveucilidte u Rijeci Fakultet za turisticki i
hotelski menadZment u Opatiji str.19

2 |bid, str.21

3 petri¢, L., (2011). Upravljanje turistickom destinacijom, Nadela i praksa, ekonomski fakultet Split, str.69
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Slika 1 GLAVNE KOMPONENTE STRATESKOG PLANA

misija - zasto postojimo

=

vizija -Sto zelimo postati

ciljevi-sto moramo
postici da bi bili uspijesni
>

IZVOR: prilagodeno po: Buble, M.; Cingula;, M.; Dujani¢, M.; Dul¢i¢. 7. Gonan Bozac; M.; Galeti¢, L.; Ljubié¢
,F; Tipuri¢, D.(2005). Strateski menadzment Zagreb: Sinergija

2.1 Misija

Misija ili svrha predstavlja osnovnu funkciju poduzeca, pojasnjava razlog postojanja poduzeca
te po ¢emu se razlikuje od drugih poduzecéa. Kvalitetno definirana misija usmjerava cijelo
poduzece prema ostvarenju zadanih ciljeva. Postavljanje misije prije svega zahtijeva
provodenje analize turistickog trziSta, resursa kojim se raspolaze na trziStu, analizu
potencijalne potraznje, te procijene potpore nositelja ponude i javnosti. ,,Ako nema dovoljno
konkurentnih prednosti ili podrSke javnosti za promjene, bolje je uloZiti napore i vrijeme u
nesto drugo.“* Prilikom postavljanja misije moraju se prvo definirati prioriteti koji ¢e voditi
poduzece prema zadanim ciljevima, jer bez toga poduzece ¢e se bazirati da usputno rjeSavaju
dogadaje koje ih zati¢u. Misija treba biti postavljena jezgrovito, treba biti realno provediva i
ambiciozna. Misija uvijek mora nastojati da planiranje bude usmjereno prema ostvarenju
zadanog cilja, te mora biti stalni podsjetnik zasto poduzeée postoji. Misija mora biti
motivirajuéa za zaposlenike i treba predstavljati osnovne stavove, vrijednosti, posebne
sposobnosti, te politiku poduzeéa po kojima se poduzece istice u odnosu na druge. U misiji se
ocituju preferencije vlasnika i menadzera, te okolina u kojoj poduzece posluje i sredstva kojima
raspolaze.

Misija se sastoji od®:

1. svrha

2. strategija

3. standarda ponasanja
4. vrijednosti

4 Maga$ D. Op.cit (2008.), str. 26
5 Buble, M., Cingul, M., Dujani¢, M., Dul¢&i¢, Z., Gonan Bozac, M., Galati¢, L., Ljubi¢, F., Pfeifer,S., Tipurié, D.,
Strateski menadZment, Sinergija-nakladnistvo d.o.o., Zagreb (2005.) str. 92, 93.
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Slika 2 ASHRIDEGOV MODEL MISIE

SVRHA

(Zbog cega kompanija
postoji)

STRATEGIJE VRIJEDNOST (U Sto

(Konkurentski polozaj i poduzece vjeruje?)

MISIJE

specificne sposobnosti)

STANDARDI PONASANIJA
(Politike i obrasci
ponasanja koji
naglasavaju razlikovne
sposobnosti i sustav
vrijednosti)

IZVOR: Prilagodeno po: Buble, M., Strateski menadzment, Zagreb: Sinergija-nakladnistvo d.o.o. (2008.),

str. 92

Svrha daje odgovor na pitanje zasto poduzeée uopce postoji. Brojnim poduzeéima glavna svrha
je postizanje §to vece vrijednosti za vlasnika odnosno dionicare. Osim ove svrhe poduzeca
imaju i svrhu da zadovolje i ostale zainteresirane stranke kao $§to su dobavljaéi, kupci,
zaposlenici®.

Pod standardima ponasanja | strategijama se podrazumijevaju obrasci ponaSanja kojima se
odreduje ponasanje zaposlenika, menadzera. Tim obrascima ponaSanja se utjeCe odnosno
odreduje nacin ponaSanja u odnosima i komuniciranju sa dobavlja¢ima, kupcima,
konkurencijom, te se tako ostvaruje bolji konkurentski polozaj na trzistu.

Buble, M., Cingul, M., Dujani¢, M., Duléi¢, Z., Gonan Bozac, M., Galatié, L., Ljubi¢, F., Pfeifer,S., Tipuri¢, D.,
(2005) op.cit. str. 92-93



Vrijednosti su moralna nacela i uvjerenja poduzeca na kojima se zasniva organizacijska
kultura. Uvjerenja poduzeca i organizacijska kultura utje¢u na to hoce i poduzece postaviti
misiju koja je riskantna ili manje riskantnu misiju.

Misija se konstantno treba preispitivati 1 korigirati, jer zbog ubrzanih promjena u okruzenju
misija koja je bila jasna na pocetku kada je postavljena s vremenom moze postati nejasna.

2.2 Vizija

Vizija je jasna percepcija buduceg stanja i dugoro¢no zeljenih rezultata poduzeca, pri tome
zaposlenici poduzeca slobodno lociraju i rjeSavaju usputne probleme koji se javljaju na putu
do ostvarenja vizije. Vizija se temelji na realnim pretpostavkama analiza moguénosti i trenutnih
trzi$nih uvjeta. ,,Proces stvaranja vizije unutar turistiCke destinacije najcesc¢e ukljucuje radne
grupe i skupove na kojima javnost moze izraziti svoje nade i brige za buduénost turizma
destinacije.“’” Kada zajednica u turizmu traZi nacin za upravljanje zajednickim turisti¢kim
resursima i razvojem turisticke destinacije potrebno je kreirati proces jednakog ucestvovanja
razlic¢itih stranaka koje imaju razlicite interese 1 namjere.

Slika 3 OBLIKOVANJE VIZIJE

Temeljna

ideologija Vizionarska

buduénost

-temeljne

vrijednosti -horizont 10-30

godina

-temeljna svrha
kao visi ideal

1ZVVOR: prilagodeno po Collins, J.C., Porras, J.1., Building Youts Company Vision, Harward Business Review,
Septembar-Octobar1996. str.160.

7 Maga$ D. Op.cit (2008.), str.23



Na ilustraciji su prikazana dva ¢imbenika od kojih se sastoji vizija, a to su temeljna ideologija
i vizionarska budu¢nost. Temeljna ideologija je trajni ¢imbenik vizije, ona objasnjava zaSto
poduzece uopce postoji. Temeljna ideologija je sacinjena od dva elementa, a to su temeljne
vrijednosti kao $to su nacela u odredenom poduzecu i temeljne svrhe koja oznacava neki visi
ideal poduzeca. Temeljna vrijednost su uvjerenja i nacela poduzeca koja se koriste za
usmjeravanje ponasanja zaposlenike i poduze¢a kao cjeline. Drugi ¢imbenik je vizionarska
buduénost koja oznaCava realni unaprijed zadani cilj poduzec¢a na razdoblje od 10 do 30
godina. S obzirom na to da je vizija vodilja svih zaposlenih u poduzeéu pri donosenu odluka
I postizanju zacrtanih ciljeva ona bi trebala biti u pisanom obliku kako bi svim zaposlenicima
bila dostupan.

Izjava o viziji mora imati sljedeée karakteristike:®

e kratka, opcenita i apstraktna: $to bi znacilo da mora biti razumljiva, prenosiva i jasna
za svakog Clana poduzeca

e specificna: mora imati elemente koji je ¢ine posebnom i po kojima se razlikuje od
ostalih poduzeca na trziStu; istodobno njezina ogranienja moraju biti Siroko
postavljenja kako bi se omogucéio razvoj novih inicijativa

e ambiciozna, izazovna, motiviraju¢a i idealistiCka: mora usmjeravati zaposlenike i
davati im poticaje za nove inicijative, te poticati kreativnost i promjene kod zaposlenika

e prepoznatljiva svakome: izvodljivost nije otvorena za rasprave

e svaki ¢lan poduzeca trebao bi biti ukljuéen u proces stvaranja i razvoja vizije

e vremenski je ograni¢ena

e mora biti povezana s temeljnim vrijednostima poduzec¢a, te povezana s potrebama
potrosaca

¢ ukljucuje kulturne komponente i eticke standarde.

2.3 Ciljevi

Cilj predstavlja krajnju tocku prema kojoj su usmjerene sve aktivnosti i napori organizacije te
rezultat koji treba ostvariti. Misija i vizija moraju biti usmjerene prema ciljevima. Ciljevi se
postavljaju i prilagodavaju sukladno istrazivanjima i rezultatima analiza. Ciljevi se mogu
gledati 1 kao smjernice poduzecu 1 zaposlenima §to treba napraviti 1 na koji nacin kako bi se
postigao odredeni rezultat. ,,Svrha cilja je da usmjere menadzerske zadatke i akcije prema
specifi¢nim rezultatima i da osiguraju sredstvo pomocu kojega se moze procijeniti jesu li
realizirani ti Zeljeni rezultati.*°

8 Buble, M., Cingula, M., Dujani¢, M., Dul¢i¢, Z., Gonan BoZac, M., Galeti¢, L., Ljubi¢, F., Pfeifer, S., Tipuri¢, D.,
(2005). op. cit 86-87

9 Rampersad, H.K., (2001). A visionary menagment model, The TQM Magazine, Vol. 31., No.3. str.213.

10 Buble, M., Cingula, M., Dujani¢, M., Duléi¢, Z., Gonan Bozac, M., Galeti¢, L., Ljubié, F., Pfeifer, S., Tipuri¢, D.,
op. cit. (2005.) str.96.



Slika 4 KONCEPT VRSTA CILJEVA

ZADATAK

REZULTAT(zatvoren,
USMJEREN(odresSen po posebno odredeni
smjeru, ali otvoren po kriteriji, izvana
opsegu ) odreden)

NAMJERA
(otvoren,eksploratoran
, samoodrediv )

IZVOR: prilagodeno po predavanju D. Ci¢in- Sain, visi pred.
http://www.unizd.hr/Portals/4/nastavni_mat/2_godina/menadzment/menadzment_06.pdf , pristupljeno
10.06.2022

Na ilustraciji su prikazana tri razli¢ita poimanja ciljeva. Prvo se cilj shvac¢a kao namjera koja
pokazuje zaSto poduzece uopce postoji. Sljedece shvacanje cilja je da je cilj usmjerenje koje se
odnosi na pravac akcija i namjera. I zadnje shvacanje je da je cilj poslovni rezultat koji
organizacija zeli ostvariti. Ciljevi se u rijetkim situacijama mogu gledati samostalno. Vecina
ciljeva je usmjerena na podupiranje ostvarenja nekih drugih ciljeva ili neki drugi ciljevi
podupiru njegovo ostvarenje. Cilj je odreden sustavom neophodnih aktivnosti za izvrSavanje
temeljne zadace navedene u misiji poduzeca.

Ciljevi oznacavaju dugoroéne namjere destinacijske turisticke organizacije kao npr.:'!
-poboljsanje imidza destinacije

-razvoj novih proizvoda

-promjena strukture potraznje

-smanjenje sezonskog karaktera poslovanja, itd.

11 petri¢, L. op.cit (2011.) str.149


http://www.unizd.hr/Portals/4/nastavni_mat/2_godina/menadzment/menadzment_06.pdf

Ciljevi su povezani sa SWOT analizom koja odreduje na koji nacin ¢e se formirati ciljevi i
kako ¢e biti usmjereni. SWOT analizom se utvrduju snage i prilike, te slabosti i prijetnje nekog
poduzeca. Ukoliko se ovom analizom utvrde slabosti 1 prijetnje neke destinacije ili poduzeca
formiraju se ciljevi koji €e te slabosti 1 prijetnje eliminirati, a ojacati prilike i snage odredene
destinacije ili poduzeca.

Slika 5 SWOT ANALIZA

SIROKA
ANALIZA

OKOLINE PRILIKE |
PRIJETNJE ZA

ORGANIZACIU

KONKURENTSKA POTREBNO

. ORGANIZACIJSKI
ANALIZA STRATESKO DUGOROCNI

DJELOVANIJE CILJEVI

SNAGE |
SLABOSTI ZA

ORGANIZACIU
ANALIZA

UNUTARNIJE
ORGANIZACIE

1ZVOR: prilagodeno po Byars, Rue, Zahra, Strategic management, Irwin Book Team (1996.), str. 100

[lustracija prikazuje meduodnose izmedu komponenti SWOT analize 1 organizacijskih
dugoro¢nih ciljeva. Dugorocni ciljevi organizacije bi trebali podupirati misiju organizacije te
bi trebali biti uspostavljeni za svako podrucje organizacije ¢ije djelovanje direktno utjece na
opstanak i uspjeh.

Razlikuju se dvije vrste ciljeva, a to su strategijski ciljevi i operativni ciljevi. Strategijski ciljevi
nisu ograni¢eni odredenim rokovima te usmjeravaju organizaciju prema ostvarenju zadane
misije. Operativni ciljevi su mjerljivi ciljevi koji su ograni¢eni odredenim rokovima, te
odgovaraju na pitanje kako se mogu ostvariti strategijski ciljevi. Kod ostvarenja operativnih



ciljeva postavlja se pitanje jesu li ti ciljevi lako ostvarljivi, koji se resursi trebaju koristiti, koje
komponente i taktike turisti¢ke ponude trebaju koristiti za ostvarenje ciljeva.'?

Na razini regionalnog razvoja razlikuju se dva temeljna pristupa u procesu odredivanja ciljeva
na makro razini, a to su top-down pristup i bottom-up pristup. Top-down pristup se manifestira
u jakoj hijerarhiji u procesu donosenja odluka, prvo se donose odluke na nacionalnoj razini pa
se na osnovu njih donose odluke na regionalnoj razini, a regionalne odluke utje¢u na donosenje
odluka na nizim razinama i utjeCu na ciljeve. Bottom-up pristup podrazumijeva sudjelovanje i
dogovaranje svih sudionika na svim razinama, pa se zato smatra otvorenim pristupom.
Najcesce se koristi na razini lokalnih zajednica.

3. MODELI STRATESKOG UPRAVLJANJA

U trenutnoj teorijskoj i empirijskoj literaturi o razvoju i uspje$nosti multinacionalnih poduzeéa
dominiraju dva gledista.!® Jedno je stratesko ponasanje ili trzisna mo¢, koja je velikim dijelom
medunarodno prosirenje koncepata iz teorije industrijske organizacije. Drugo glediste koje se
naziva objasnjenjem troSkova transakcije, obuhvaca nekoliko specificnih modela, ali se
usredotocilo na teoriju institucionalne ekonomije. PokuSaj kombiniranja dviju teorija u jedan
model naisli su na djelomi¢no prihvacanje. Ovaj ¢lanak pokazuje tre¢i model konkurentske
strategije, model strateSkog upravljanja zasnovan na resursima, pruZza bogatu interpretaciju
aktivnosti multinacionalnih poduzeca i pruza kompatibilne uloge za glavna razmatranja
perspektive industrijske organizacije i transakcijskih troSkova. Eksplicitna uporaba strateskih
menadzerskih modela u medunarodnom okruZenju takoder ilustrira potencijal aktivnog
povezivanja teorije konkurentne strategije i modela multinacionalnih poduzeca.

Strateski model upravljanja konkurencijom rezultat je pokusSaja Sirenja ekonomskih modela
konkurencije. Nelson i Winter odbacuju tradicionalne statisticke modele natjecanja u kojima
su ishodi unaprijed odredeni egzogenim uvjetima i zahtjevima za optimiziranjem ciljeva. Oni
preporucuju da se razmatranja bihevioralne 1 organizacijske teorije uklju¢e u analizu
konkurentske strategije. Strateski menadzment model tvrtke pruza takav dinamican i u¢inkovit
model konkurentske strategije. Takoder pruza odgovore na neke od slabosti u teoriji
industrijske organizacije i transakcijskim troskovima multinacionalnih poduzeca. Model
strateSkog upravljanja zasnovanog na resursima razvili su Rumelt, Wernefelt Barney, Nelson i
Winter i drugi. Strateski model baziran na resursima je usavrsio Rumelt. Model strateskog
upravljanja od stratega proizlazi iz modela performansi strukture stratega od Chandlera. Ima
ekonomske korijene u Chamberlainovom modelu monopolistickog natjecanja, u
Schumpeterovoj poduzetni¢koj ekonomiji i1 Williamovoj ekonomiji institucijskih i
transakcijskih troSkova. Model daje neekonomsku perspektivu ukljucujuéi pouzdan socioloski

12 petri¢, L. Op. Cit (2011.) str. 149-150
13 Tallman, B. Stephen, Strategic management models and resource-based strategies among MNEs in a host
market, Strategic Management Journal Vol. 12. 69-82 (1991)
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model organizacije. Ovaj model ukljucuje ekologiju stanovni$tva, ovisnost o resursima i
menadzersku diskreciju.

Za razliku od toga, model baziran na teoriji industrijske organizacije multinacionalnih
poduzeca u kojima je natjecanje u modelu strateskog upravljanja bazirano na specifi¢nostima
tvrtke radije nego oligopolisticko kolektivno djelovanje. Industrijska struktura nije smatrana
kao neovisno stanje koje ¢eka otkrice, nego kao ishod razine natjecanja tvrtke. Strategije su
osmisljene kao pokusaj tvrtki da identificiraju, zastite i iskoriste svoje jedinstvene vjestine i
imovinu ili resurse specifiéne za poduzece da bi dobili konkurentske prednosti na trzistu.
Izvanredne dobiti su rezultat strategije i struktura koje ucinkovito iskoriStavaju resurse unutar
odredenog okruzenja. Kako se okruzenje mijenja tako se i strategije na razini firme i struktura
moraju mijenjati kako bi odgovarale novim uvjetima. StrateSko upravljanje eksplicitno
razlikuje strategijske namjere i strukturne ucinkovitosti za razliku od transakcijskog troska.
Stratesko upravljanje pruZza mehanizam promjene naglasavajuci vaznost diskrecije menadzera,
zadrZavajuéi ulogu strukturne ucinkovitosti kao izvora konkurentske prednosti. Stratesko
upravljanje integrira strateSko ponaSanje 1 strukturnu uc¢inkovitost u objedinjujuéi model. U
odnosu na poslovanje multinacionalnih poduzec¢a ovaj integrirani pristup sugeriradai strateSka
namjera i ekonomska uc¢inkovitost mogu biti vazni za odluke o ulasku na trziste. Strategija se
usredotocuje na pokretanje odluka, dok se transakcijski troSak najto¢nije vidi kao doprinos
dizajnu 1 kasnijoj izvedbi rezultiraju¢ih organizacijskih struktura. Menadzeri moraju donositi
odluke, a ti se izbori mogu testirati samo kada su izloZeni konkurentskom okruzenju.

3.1 ReinZenjering poslovnih procesa

,»Reinzenjering poslovnih procesa (Business Proces Reengineering — BPR) predstavlja novi
poslovni koncept ili novu poslovnu filozofiju, koja se pojavila dvadesetih godina proslog
stolje¢a. On mijenja organizacijsku kulturu i kreira nove procese, nove sustave, nove strukture
i nove nacine za provodenje promjena. Reinzenjering poslovnih procesa je temeljita promjena
misljenja 1 radikalni redizajn poslovnih procesa s ciljem postizanja dramati¢nih poboljSanja
kljuénih parametara poslovanja, kao $to su troskovi, kvaliteta, usluga i brzina.“!* BPR je
americki koncept koji je postavljen kao odgovor na japanski TQM (Total Qulity management).
Michael Hammer i James Champy definiraju reinzenjering kroz pojmove:*® fundamentalno
promis§ljanje, radikalno preoblikovanje, dramaticno unapredenje, poslovni proces.
Fundamentalno promisljanje oznacava da reinzenjering ne prihvaca nista zadano nego se
usmjerava na ono $to treba biti tj. poduzece mora znati zaSto nesto radi 1 zaSto to radi na bas
takav nacin. Radikalno preoblikovanje oznacava radikalno mijenjanja poslovnih procesa tj.
zanemaruju se sve postojece strukture i procesi te se stvaraju novi koji vode potpuno novom
nacinu rada. Dramati¢no unapredenje oznacava da se reinzenjering provodi samo u slu¢ajevima
potrebe velikog rasta odnosno kada je poduzece u teSko¢ama ili kada je menadzment

14 Jurkovi¢, M., ReinZenjering proizvodnih poduzeéa, Razvoj i modernizacija poduzeéa, Bihaé, Univezitet u
Bihacu, 2011., str.428
15Buble, M. MenadZment, Split 2009, Ekonomski fakultet Split str. 49
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ambiciozan. Proces je klju¢ni element reinzenjeringa i odnosi se na skup aktivnosti koje
mijenjaju ulazne veli¢ine u izlazne i tako stvaraju vrijednost za kupca.

Ciljevi reinZenjering procesa su kompleksni i veliki te ih svako poduzece mora postaviti ako
zeli ostati konkurentno na trziStu ili ako Zeli pridobiti nova trzista. Ti ciljevi odnose se na'®
redukciju troSkova unapredenjem procesa izvan operative, postizanje statusa najboljeg u svojoj
klasi unapredenjem klju¢nih procesa u operativi, promjena postojecih i stvaranje novih pravila
najboljeg u svojoj klasi. Kako bi se ostvarili ovi ciljevi BPR model koristi makro pristup u
kojem se preispituje da li ¢e se u procesu preoblikovanja obavljati sve aktivnosti ili samo one
zivotno bitne, a ostale eliminirati i mikro pristup koji se odnosi na radikalni redizajn poslovnih
procesa.

Sedam osnovnih pravila koji su temelj reinZenjeringa poslovnih procesa su:'’

1. Organizacija se temelji na cjelovitim poslovnim procesima, a ne na proizvodnim
zadatcima. Poduzece se mora gledati kao cjeloviti poslovni proces i ne smije se
dopustiti razdvajanje procesa na pojedinacne zadatke. Tako ¢e se dobiti skracivanje
ciklusa proizvodnje i veéi obrt kapitala i lakSe postivanje isporuke proizvoda.

2. Procesom moraju upravljati one osobe koje koriste rezultate tih procesa. Svi se
sudionici procesa moraju povezati u jedinstvenu sluzbu, a ne da se razdvajaju oni koji
izvrSavaju poslovni proces (proizvodnja) od onih koji ga koriste (prodaja).

3. Prikupljanje i obradu informacija moraju obavljati sami stvaraoci tih informacija.
Moderna informacijska tehnologija omogucila je obradu podataka na mjestu nastajanja
(online obrada) i tako se povecala u¢inkovitost te je to dovelo do skra¢ivanja vremena
potrebnog za prijenos informacija i smanjenja gresaka tijekom prijenosa $to je dovelo
do ubrzavanja procesa donosenja odluka.

4. Geografski rasprSene resurse potrebno je promatrati kao da su centralizirani. Potrebna
je centralizirana baza podataka i telekomunikacijska oprema koja ¢e povezivati fizicki
razdvojene dijelove poduzeca . Tako se postize fleksibilnost svih dijelova poduzeca u
odgovaranju na zahtjeve i potrebe kupaca. SrediSnjica poduzeca raspolaze svim
podatcima koje imaju i razdvojeni dijelovi poduzeca, ali i obrnuto.

5. Paralelne aktivnosti potrebno je povezati. Povezivanje aktivnosti koje se odvijaju u
poduzecu je ucinkovitije od povezivanja njihovih rezultata, jer se tako mogu izbjeci
visoki troSkovi i zakaSnjenja

6. Kontrola mora biti sastavni dio procesa. Kontrola se mora provoditi tokom cijelog
procesa, a ne samo na Kraju procesa.

7. Informacija se unosi u informacijski sustav samo jedanput i to na svom izvoru. To
omogucava smanjenje troskova unosa informacija u racunalo i smanjuje pogreske pri

16 |bid str. 50
17 Buble, M., MenadZment, Split 2009, Ekonomski fakultet Split str.50-51
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unosu. Sve to vodi kvalitetnom i u¢inkovitom funkcioniranju informacijskog sustava
poduzeca.

Za reinzenjering poslovnih procesa bitni su informatic¢ka tehnologija, poslovni procesi 1 ljudski
resursi.

Informacijske tehnologije imaju vaznu ulogu u BPR-u, ali njezina zlouporaba moze dovesti do
blokade reinZenjeringa. Menadzment poduzeca mora razmisSljati kako tehnologija moze
omoguciti da se rade nove stvari umjesto da promislja kako tehnologijom poboljsati neka
postojeca rjeSenja. S aspekta BPR-a razvoj komunikacijskih mreza i medusobno povezivanje
kompjutora je najveée tehnoloSko dostignuée jer je omogucilo povezivanje razdvojenih
poslovnih jedinica, te da se procesi svih jedinica gledaju kao cjelina.

,Poslovni procesi je skup povezanih aktivnosti koje transformiraju input kreirajuci
odgovarajuéi output.“*® Tim aktivnostima se postize zadovoljstvo kupaca, a odvijaju se u vise
odjela. Sredi$nji procesi omoguéuju ostvarivanje zadovoljstva kupaca. Procesi potpore
omogucavaju zadovoljavanje internih potreba poduzeca, kao §to su potrebe proizvodnje i
zaposlenika. MenadZment procesi se odnose na srediSnje procese i procese potpore zajedno jer
je cilj BPR-a da se povezu svi procesi pomocu inovacija, a ne pobolj$anja. ReinZenjering svih
poslovnih procesa dogada se kada se operativno, tehni¢ko-tehnolosko i poslovno znanje
ostvaruje na jedinstven nacin s ciljem da se ostvari konkurentna prednost na trzistu.

Kako BPR korjenito mijenja organizaciju tako se korjenito mijenja i ljudski rad koji se ocituje
kroz sposobnost ljudi da se prilagode na nove uvjete rada i da uspjesno rade u tim uvjetima.
Poslovi radnika mijenjaju se od jednostavnih prema slozenim. Tako radnik mora biti
inovativan, sposoban za rjesavanje problema, mora biti orijentiran prema usluzivanju kupaca,
treba imati vjeStine prodaje i analize podataka. Poslovi struénjaka se mijenjaju u podrucju
znanja informati¢ke tehnologije te postaju vode timova s ulogom da savjetuju linijske
menadzere i izvrSitelje. Supervizori ¢e dobiti ulogu trenera i savjetnika o novim tehnologijama
1 nac¢inima rada. MenadZer osigurava resurse, brine se o ¢lanovima tima te ih Stiti od
administriranja. Supervizor i menadZer ¢e imati zadatak da olak$aju rad timova, da provode
promjene i inovacije, od njih ¢e se traziti opunomocenje. Top menadzment ¢e predstavljati
kontrolu 1 vodenje promjena.

Izvodenje projekta reinZenjeringa podijeljeno je u osam faza:°

1. lzrada poziva na djelovanje i iskaz vizije - Proces reinzenjeringa pocinje pozivanjem
svih zaposlenih na djelovanje i objavljivanjem vizije buduceg procesa. On govori o
tome zasto neko poduzece provodi reinzenjering proces i stoga mora biti potkrijepljen
dokumentima i argumentima. U pozivu na djelovanje se navode promjene u okolini,
problemi koji se trebaju rijesiti, zahtjevi trzista, opisuje se postojeci problem i spoznaja
da se on ne moze rijesiti postoje¢im metodama, objasnjava se Sto bi bilo ako se ne bi
proveo reinzenjering poslovnog procesa. Iskazom vizije se opisuje ono $to poduzece
namjerava posti¢i provodenjem reinZenjeringa poslovnog procesa. Voda reinZenjeringa
oblikuje i prenosi zaposlenicima ove dokumente.

18 Buble, M., op. cit (2009) str. 53
1% Buble, M., op. cit (2009)str. 340-344
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Donosenje odluke o redizajniranju organizacije — Odluka o redizajnu je dokument
kojim menadzer ostvaruje uvjete za izbor procesa redizajna i po¢ne postupak
reinZzenjeringa. Imenuje se voda projekta koji omogucava uvjete za provodenje
redizajna, motivira i pokre¢e na izvodenje. To moze posti¢i davanjem informacija o
tijeku 1 napredovanju reinZenjering procesa te pomocu mjerenja i nagradivanja.

Identifikacija poslovnih procesa i izrada mapa procesa — Procesi se imenuju tako da se
prati prirodni tijek poslovnih aktivnosti u poduzecu ili da se oznace pocetne i zavrSene
tocke. Tako se moze imenovati proizvodni proces koji pocinje s nabavom, a zavrSava s
isporukom gotovog proizvoda, prodaju koja pocinje prezentacijom, a zavrSava
narudzbo ili isporukom proizvoda koja pocinje narudzbom a zavrSava plaéanjem.
Nakon imenovanja svih procesa slijedi izrada mape procesa koja opisuje tok rada.

Odlucivanje o tome koje procese preoblikovati- Poduzeée ne provodi reinzenjering svih
procesa, nego se donosi odluka koji od procesa ¢e se preoblikovati. Kod odlu¢ivanja
prednost se daje procesima koji stvaraju poteskoée u organizaciji, procesima koji
stvaraju dodatnu vrijednost kod kupca te procesima koji su pogodni za preoblikovanje
zbog svoje velicine (ukljucuju vise organizacijskih jedinica) i troSkova koji bi mogli bit
veci od vjerojatnosti uspjeha.

Imenovanje vlasnika procesa — kod BPR-a svaki proces mora imati svog vlasnika, a to
je linijski menadzer koji ima odgovornost za proces i sve napore koji su usmjereni na
njegov redizajn.

Izbor tima za reinzenjering — Tim za reinzenjering se sastoje od upravnog odbora Koji
definira strategije reinzenjeringa i nadgleda cijeli proces obi¢no su to vlasnici procesa,
reinZenjering tim koji se sastoji od grupe ljudi koji rade na poslovnom proces (¢lanovi
mogu biti osobe koje rade u poduzecu, ali i izvan njega), reinZenjering car je operativni
voda projekt koji je odgovoran za alate i1 tehnike te za komunikaciju s vlasnicima
projekta kao i za osiguravanje potrebnih resursa i infrastrukture.

Analiza postojeceg procesa i identifikacija njegovih slabosti — globalno se analizira
postojeci proces jer je cilj reinZenjeringa stvaranje novog proces, a ne poboljSanje
postojeceg. Cilj je staviti se u ulogu kupca i razumjeti kupca te na¢in na koji on koristi
proizvod. Nakon toga ide analiza rezultata koja se dobiva pomoc¢u benchmarkinga
kojim se usporeduju rezultati procesa 1 stvarne potrebe kupaca.

Projektiranje novog procesa — kod projektiranja novog projekta mora se koristiti
kreativnost, odbaciti postoje¢i nacin rada jer se on ne moze redizajnirati nego se stvara
potpuno novi i poti¢e se upotreba informacijske tehnologije

Pridobivanje ljudi za promjenu i implementaciju rjeSenja — za provodenje

reinzenjeringa treba pridobiti zaposlenike za promjenu i u tome veliku ulogu imaju
dvije poruke: poziv za djelovanje i iskaz vizije.
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3.2 MenadZment pomocu ciljeva

,, MenadZzment pomocu ciljeva (MBO- Managementa by Objectives ) je sveobuhvatan sustav

upravljanja koji integrira mnoge klju¢ne aktivnosti u upravljanju na sustavni nacin 1 koji je

svjesno usmjeren na ucinkovito i efikasno ostvarivanje organizacijskih i individualnih ciljeva.*

Postavljanje ciljeva utjece na uspjesnost poduzeca i na veéu uspjesnost zaposlenika.

Tri su faze provodenja MBO procesa:

1.

20

Definiranje ciljeva- Cilj usmjerava poduzece kamo zeli i¢i. To je putokaz za upravu,
menadzere i zaposlenike Koji ih usmjerava u njihovom opstanku i razvoju. Cilj mora
imati svoju pocetnu tocku odnosno trenutno stanje u kojem se nalazimo, zatim trebamo
ustanoviti kona¢nu tocku do koje zelimo do¢i i treba se utvrditi razdoblje u kojem bi se
cilj ostvario tj. u kojem bi presli od pocetne do konacne tocke. Poduzeca imaju vise
ciljeva koje su odredili i zele ih ostvariti, a poredani su po hijerarhiji kao npr.
profitabilnost, proizvodnost, financijski i materijalni resursi, inovacija, u¢inak i razvoj
menadzera, u¢inak i stavovi radnika, javna odgovornost. Ova faza provodi se izradom

planova poduzeca u svim organizacijskim jedinicama i svim razinama.

Analiza klju¢nih rezultata- Usporedba planiranih zadataka i radnih mjesta te
utvrdivanje osnovnih zadataka koje menadzeri moraju izvrSiti kako bi se ostvarili
zadani ciljevi poduzec¢a. Analiza klju¢nih rezultata obuhvaca opis klju¢nih rezultata,

oblikovanje  standarda  u¢inka i  definiranje  instrumenata  kontrole.

Opis klju¢nih rezultata obuhvaca mali broj zadataka koji imaju ve¢i u¢inak na uspjeh
organizacije. Prilikom postavljanja ovih zadataka treba se voditi racuna u kojim ¢e
dijelovima izvanredan rad imati povoljne ekonomske rezultate za poduzece tako da
moze promijeniti njegovo poslovanje i u kojim ¢e dijelovima slab rad za poduzece biti
stetan. Opis kljucnih rezultata provodi se pomocu izbora kljuénih rezultata i definiranja
indikatora. Izbor klju¢nih rezultata je postupak u kojem se odabiru rezultati rada
menadzera koji najbolje predstavljaju doprinos njegove organizacijske jedinice

ostvarivanju ciljeva poduzeca. Kako bi se klju¢ni rezultat osmislio on se mora iskazati

20 |bid str. 139 -146
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odredenim indikatorom. Indikatori se iskazuju u svakom poduzecu s obzirom na
njegove specifi¢nosti i potrebe iskazivanja pojedinih veli¢ina.

Standardni u¢inak oznacava rezultate koji ¢e se dobiti ako se utvrdeni kljucni zadatci
izvrSavaju na prihvatljiv nacin. Razlikuju se kvantitativni i kvalitativni standardni
ucinak. Kvantitativni standardni u¢inak su pokazatelji kojima se broj¢ano izrazava
ostvarenje kljuénih rezultata. Kvalitativni standardni u¢inak su opisni pokazatelji
kljuénih rezultata. Ovi ucinci odnose se na kvantitetu (koliko?), kvalitetu (kako
dobro?), vrijeme (kada?) i troskove (koliko kosta?). U oblikovanju standardnih ucinaka
krece se od pokazatelja koji se izraCunavaju iz konkretnih podataka poduzeca i tako
pokazuju etalon veli¢inu. Nasuprot etalon veli¢ine formira se ciljna veli¢ina koju
zelimo dostié¢i i1 koja u odnosu na etalon veli¢inu pokazuje ostvarenje cilja. Etalon
veli¢ina se formira iz ostvarenja poduzeca u proslosti, dok bi se ciljna veli¢ina trebala
formirati iz o¢ekivanih ostvarenja poduzec¢a u buduénosti. Za utvrdivanje ciljne veli¢ine
koristi se benchmarking kojim se usporedbom s konkurencijom dobivaju veli¢ine koje
poduzeée u jednoj grani zeli dosti¢i. Na putu od etalon veli¢ine do ciljne veli¢ine

menadzer mora poduzimati akcije planiranja, kadroviranja, vodenja i kontroliranja.

Definiranje instrumenata kontrole ostvarenja postavljenih standarda u¢inaka kojima ¢e
se vidjeti postizu li se zacrtani rezultati. Za to su izvor podataka, nositelji podataka i
vrijeme postizanja . [zvori podataka je ve¢ postojeca evidencija i dokumentacija tako
da se za sustav standarda ucinaka stvaraju novi izvori podataka. Nositelji podataka su
izvjestaji iz kojih su vidljivi stanje i dinamika odredenih veli¢ina. Vrijeme pristizanja
podataka posredstvom nositelja ovise o karakteru odredenih standarda ucinaka, pa je
tako za neke potrebna dnevna, za neke tjedana, a za neke mjesecna, tromjesecna ili

godisnja informacija

Pracenje ostvarenja- provodi se kroz redoviti pregled, pregled izvrSenja rada, pregled
potreba izobrazbe, pregled placa. Redoviti pregled se odvija kroz komunikaciju
nadredenih i podredenih kroz koju se utvrduje kako se odvija rad, postojanje nekih
prepreka te nacin kako ¢e se te prepreke ukloniti. Pregled izvrSenja rada provodi se
najmanje jednom godisnje da se vidi je li se postigao planirani rezultat 1 koji je sljedeci
plan poboljsanja. U pregledu izvrSenja rada sudjeluju menadzer, njegov pretpostavljeni
i nadredeni pretpostavljenog. Potrebe izobrazbe se odnose na menadzere. Treba se

procijeniti dali je postavljen na najpovoljnije radno mjesto ili je pogodan za neko drugo
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radno mjesto, je li mozda spreman za unapredenje i ako jest za koju vrstu posla te treba
li se paziti na neke osobne faktore u daljnjem kreiranju njegove karijere. Pregled plac¢a
provodi se jednom godisnje s ciljem da se promjeni pla¢a menadzerima ili da se da

nagrada za odredeni dobro obavljen zadatak.

Prednosti MBO su ocitovane u tome §to se postize usredotocenost zaposlenika na zadatak i na
postizanje zacrtanih ciljeva, provodi se intenzivna komunikacija izmedu menadZera i
zaposlenih §to dovodi do ve¢e motiviranosti zaposlenih i1 bolje u¢inkovitosti. S obzirom da
zaposlenici sudjeluju u kreiranju ciljeva nije im potrebna kontrola tako da imaju moguénost
samostalne kontrole, a to pridonosi rastere¢enju menadzera koji se moze posvetiti drugim
zadatcima kao $to su analiza eksternog i internog okruZenja te redizajn organizacije poslova s
obzirom na potrebe organizacije. S obzirom na gore navedeno ova metoda Stedi vrijeme
menadZera, ali njezin nedostatak je $to faza planiranja ciljeva trosi puno vremena. Tada se vode
intenzivni dogovori oko ciljeva i to moze potrajati pa ova metoda nije pozeljna u kriznim
situacijama kada je potrebno brzo djelovati kako bi se suzbio problem. Zaposlenici mogu imati
iste ciljeve kao u proslosti zbog nedostataka detalja poslovanja, takoder mogu zapostaviti
ostatak poslovanja koji nije zacrtan konceptom koji vodi do ostvarenja zadanog cilja.
Zaposlenici mogu ciljeve ostvarivati na neetican nacin kako bi ostvarili nagrade, a $to za

poduzeée zna&i kratkoroénu dobit , ali dugoroéni gubitak i razo¢aranje kupaca.?

21 Rupéié, N., Suvremeni menadZment Teorija i praksa, Rijeka 2018, Ekonomski fakultet Sveuéilidta u Rijeci str.
50-53
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3.3 Wheelen Hunger model strateskog upravljanja

Slika 6 MODEL STRATESKOG UPRAVLJANJA

Skeniranje Formuliranje Implementacija strategije: — :
okolisa: . Evaluacija i
e strategije:

Prikupljanje kontrola:
informacija

Razvoj dugoroc¢nih planova Provodenje strategije u djelo ..
pracenje izvedbe

Vanjski:
prilike
i prijetnje

Program:

Interni:
snage
i slabosti

Povratne informacije / u€enje: napraviti korekcije po potrebi

1ZVOR: prilagodeno po STRATEGIC MANAGEMENT AND Business Policy, Thomas L. Wheelen, J. David
Hunger
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U tablici su navedena cetiri glavna elementa koja su kljuéna u procesu strateSkog
upravljanja. To su skeniranje okoline, formiranje strategije, implementacija strategije i
evaluacija i kontrola. Prikazano je kako su ova cetiri elementa medusobno povezana u
procesu strateSkog upravljanja. Model pokazuje Sto bi poduzece trebalo raditi u procesu
strateSkog upravljanja. Ovaj model pomaze u procesu upravljanja kod neizvjesnosti
okruzenja i naglih promjena koje treba navrijeme uociti kako bi se lak$e doslo do cilja.

Skeniranje okoline je pracenje, procjena i Sirenje informacija iz vanjskog 1 unutarnjeg
okruzenja kljuénim ljudima unutar korporacije. Svrha mu je identificirati strateske
¢imbenike odnosno one vanjske i unutarnje ¢imbenike koji ¢e odrediti buduénost poduzeéa.
Najjednostavniji na¢in za skeniranje okoline je pomo¢u SWOT analize.

Vanjsko okruzenje stoji se od varijabli koje su izvan organizacije i obi¢no nisu unutar
kratkoro¢ne kontrole menadzmenta.

Glavne varijable vanjskog okruzenja su®:

e prirodno okruzenje u koje spadaju fizicki resursi, divlje zivotinje i klima koje su
svojstveni dio postojanja na Zemlji

e drustveno okruZenje je druStveni sustav CovjeCanstva koji ukljucuje opée snage
koje se ne doticu izravno kratkoro¢ne odluke organizacije, a cesto utjecu na njezine
dugoroc¢ne odluke. Ti ¢imbenici utjeu na vise industrija. To su drustveno-kulturne
snage koje reguliraju vrijednosti, obicaje i navike drustva, ekonomske snage koje
reguliraju razmjenu materijala, novca, energije i informacija, tehnoloske snage
koje stvaraju izume za rjeSavanje problema, politicko-pravne snage koje dodjeljuju
mo¢ 1 osiguravaju ogranicavajuce zakone i propise te zakone za zastitu

e okruzenje zadatka ukljucuje one elemente ili skupinu elemenata koje izravno
utjeCu na organizaciju. To su dionicari, vlada, dobavljaci, sindikati zaposlenika,
konkurenti, trgovacka udruzenja, zajednice, vjerovnici, kupci, posebne interesne
skupine.

Skeniranje unutarnjeg okruZenja Cesto se naziva 1 organizacijska analiza jer se bavi
identificiranjem i razvojem resursa i kompetencija organizacije. Unutarnje okruzenje se
sastoji od strukture lanca zapovijedanja, zatim kulture koja predstavlja uvjerenja |,
ocekivanja 1 vrijednosti poduzeca te resursi pod koje spadaju imovina, vjestine,
kompetencije i znanje.

2\Wheelen, Thomas L., Hunger, J. David STRATEGIC MANAGEMENT AND Business Policy,(2012.)
str.99
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Formiranje strategije je razvoj dugoro¢nih planova za uéinkovito upravljanje prilikama i
prijetnjama iz okruzenja uzimaju¢i u obzir korporativne snage i slabosti. Ukljucuje
definiranje misije, odredivanje dostiznih ciljeva, razvijanje strategija, postavljanje
smjernica politike. Strategija korporacije ¢ini sveobuhvatan glavni plan koji navodi kako
¢e korporacija posti¢i svoju misiju i ciljeve. To maksimizira konkurentsku prednosti i
smanjuje konkurentsku nepovoljnost. Tipi¢na poslovna tvrtka razmatra tri vrste strategija: 2

1. Korporativne strategije opisuju sveukupni smjer tvrtke u smislu opéeg Stava
prema rastu i upravljanju razli¢itim poslovnim i proizvodnim linijama.
Korporativne strategije obicno se uklapaju u tri glavne kategorije rasta,
stabilnosti i smanjenja.

2. Poslovna strategija obi¢no se javlja u razini poslovne jedinice ili proizvoda
1 naglaSava poboljSanje korporativne pozicije proizvoda ili usluga
korporacije u specifi¢noj industriji ili trziSnom segmentu koji opsluzuje
poslovna jedinica. Poslovne strategije mogu se uklopiti u dvije ukupne
kategorije konkurentske i korporativne strategije.

3. Funkcionalna strategija je pristup koji uzima funkcionalno podrucje za
postizanje ciljeva i strategija poduzeca i poslovne jedinice maksimiziranjem
produktivnosti resursa. Bavi se razvojem i njegovanjem posebne
sposobnosti kako bi tvrtki ili poslovnoj jedinici pruzila konkurentsku
prednost.

Politika je Siroka smjernica za donoSenje odluka koja povezuje tu formulaciju strategije s
njezinom provedbom. Tvrtke koriste politike kako bi osigurale da zaposlenici u cijeloj tvrtki
donose odluke i poduzimaju radnje koje podrzavaju misiju korporacije, ciljeve i strategije.

Implementacija strategije je proces kojim se strategije i politike provode kroz razvoj programa,
proracuna i procedura. Ovaj proces moze ukljucivati promjene unutar ukupne kulture, strukture
i ili sustava upravljanja cijelom organizacijom. Kada su potrebne tako drasticne promjene na
razini cijele tvrtke, provedbu strategije obi¢no provode menadzeri srednje 1 nize razine , uz
pregled od strane najviSeg menadzmenta. Ponekad se naziva operativnim planiranjem,
provedba strategije ukljucuje svakodnevne odluke o raspodjeli resursa. Program je izjava o
aktivnostima ili koracima potrebnim za ostvarenje plana jednokratne upotrebe. Cini strategiju
orijentiranom na djelovanje. Moze ukljucivati restrukturiranje korporacije, promjenu unutarnje
kulture tvrtke ili pocetak novog istrazivatkog napora. Proracun je izjava o programima
korporacije izraZena u nov¢anim valutama. Koristi se u planiranju i kontroli, prora¢un navodi
detaljne troskove svakog programa. Mnoge korporacije zahtijevaju odredeni postotak povrata
ulaganja, Cesto se naziva ,,stopa prepreke™ prije nego Sto uprava odobri novi program. TO
osigurava da ¢e novi program znacajno doprinijeti u¢inku dobiti korporacije i tako izgraditi
vrijednost za dioni€are. Proracun stoga ne sluzi samo kao detaljan plan nove strategije na djelu,
on takoder specificira kroz financijska izvje$¢a ocekivani u¢inak na financijsku buduénost
poduzeca. Procedure koje se ponekad nazivaju Standardne operativne procedure su sustav
uzastopnih koraka ili tehnika koje detaljno opisuju kako odredeni zadatak ili posao treba

3 |bid str.19
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obaviti. Oni obi¢no detaljno opisuju razlicite aktivnosti koje se moraju provesti kako bi se
dovrsio program korporacije.

Evaluacija i kontrola je proces u kojem se nadziru korporativne aktivnosti i rezultati u¢inka
kako bi se stvarni u¢inak mogao usporediti sa Zeljenim. Menadzeri na svim razinama koriste
dobivene informacije za poduzimanje korektivnih radnji i rjeSavanje problema. lako su
evaluacija i kontrola posljednje glavne sastavnice strateSkog upravljanja, oni takoder mogu
odrediti slabosti u prethodno implementiranim strateSkim planovima i tako potaknuti cijeli
proces da zapocCne iznova. Ucinak je krajnji rezultat aktivnosti. Ukljucuje stvarne ishode
procesa strateSkog upravljanja. Praksa strateSkog menadZmenta opravdana je u smislu njegove
sposobnosti poboljSanja izvedbe organizacije, koje se obi¢no mjeri u smislu dobiti i povrata
ulaganja.

Nacrtane su strelice koje izlaze iz svakog dijela modela i prenose informacije na svaki od
prethodnih dijelova modela. To su povratne informacije i u¢enje te pravljenje odredenih koraka
po potrebi. Kako tvrtka ili poslovna jedinica razvija strategije, programe i sli¢no, ¢esto se mora
vratiti kako bi revidirala ili ispravila odluke donesene ranije u procesu.

4. DIGITALNI ALATI U STRATESKIM MODELIMA UPRAVLJANA

,, Pojam digitalne sluzi kao krovni pojam za oznacavanje novih modela poslovanja, proizvoda,
usluga, trziSta i brzorastucih sektora ekonomije, posebice onih koji se temelje na digitalnim
tehnologijama kao osnovnoj infrastrukturi poslovanja.“** Digitalna ekonomija pomodéu
primjene digitalne tehnologije posebno informacijsko-komunikacijske tehnologije ostvaruje
inovacije, omogucava kreativnost i stvaranje novih vrijednosti. Uvodenje digitalne ekonomije
dovelo je do nagle promjene u nac¢inu stvaranja ekonomske vrijednosti.

Koncept digitalne ekonomije temelji se na sljede¢im principima:?

e integraciji 1 istodobnoj primjeni neovisno razvijenih tehnologija i mogucnosti koje one
pruzaju kao naprimjer informacijska i komunikacijska tehnologija u obliku hardvera,
softvera, raCunalnih mreza 1 podataka kao 1 mobilna tehnologija, druStvene mreze i
aplikacije

e integraciji progresivnih koncepcija poslovanja koja podrazumijeva korporativno
poduzetnis§tvo, samoorganiziraju¢i sustav, personalizaciju, prilagodavanje poslovanja
Zeljama 1 potrebama kupaca

e koristenje digitalnih platformi poslovanja koje omogucuju brzu, u¢inkovitu i inovativnu
provedbu poslovnih transakcija

e uspjeSnim digitalnim poslovnim modelima

24 Spremié, M. (Zagreb, 2020.), Ekonomski fakultet Zagreb str. 20
25 |bid str. 20
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e digitalno vodenje koje je temeljeno na organizacijskoj kulturi ,inovativnosti i stvaranju
novih vrijednosti

U primarne poslovne alate spadaju mobilne tehnologije, drustvene mreze, racunalstvo u
oblacima, veliki podatci ili napredna podatkovna analitika pomocu koje se brzo otkriva znanje
i velike koli¢ine raznih podataka, senzori i Internet stvari. Primarni poslovni alati su korisni u
poslovanju radi pohrane velikog broja podataka, brze komunikacije i analize, te brzog dijeljenja
digitalnih podataka.

Mobilne tehnologije koje stvaraj tehnoloske i infrastrukturne digitalne platforme. Pomocu njih
se vrse transakcije novca putem pametnog telefona ili otvaranje bankovnog racuna.

Drustvene mreze koje stvaraju komunikacijske i korisnicke digitalne platforme. Koriste se u
poslovnom komuniciranju, za promociju i povratnu informaciju od korisnika kako bi se usluga
poboljsala ili omoguéile pogodnosti korisnicima.

Racunalstvo u oblacima koje stvarju tehnoloske i infrastrukturne digitalne platforme. Koristi
se za upravljanje neograni¢enim brojem podataka, za njihovu pohranu i upotrebu bez kapitalnih
ulaganja.

Veliki podatci koji predstavlja analiticku platformu. Veliki podatci podrazumijevaju
tehnologiju za veliki opseg podataka, raznolikost podataka i njihovu pohranu, te brzinu
dostupnosti 1 analize. Omogucava stvaranje novog znanja pracenjem preferencija potrosaca sto
omogucuje nove poslovne prilike.

Senzori 1 Internet stvari predstavljaju povezivanje velikog broja uredaja s racunalnim ¢ipovima
koji ¢ine tehnoloske i infrastrukturne digitalne platforme. Internet stvari se odnose na
ugradivanje racunalnih ¢ipova i senzora u uredaje tako ih ¢ine pametnim, pa se od njih moze
dobiti povratna informacija o lokaciji 1 slicnim podatcima.

Primarne alate koriste svi suvrementi turisti i poduzeca vezana uz turizam jer omogucuju brzu
razmjenu informacija, Sirenje informacija, stalnu komunikaciju i fleksibilnost.

U sekundarne digitalne tehnologije spadaju 3D printeri, robotike, nosive tehnologije, virtualna
i proSirena stvarnost, umjetna inteligencija.

3D printer se koristi u proizvodnji. On smanjuje vrijeme proizvodnje i Stedi novac te stvara
manje otpada. Omogucio je da tradicionalna proizvodnja koja je imala ograniceni kapacitet
postane masovna proizvodnja.

Nosive tehnologije sadrze senzore koji prate pokrete tijela. Takvi uredaji koriste Bluetooth 1
Wi-Fi. Korisnici se pomocu senzora povezuju s nosivim uredajima. Koristi se u zdravstvu,
placanju, trgovini, prodaji i sportu.

Virtualna stvarnost i proSirena stvarnost odnosi se na dozivljaj stvarnog svijeta pomocu
raCunalnih tehnika koje se o€ituju u osjetilnim podrazajima kao Sto su zvuk, video i grafika.
Primjenjuje se u proizvodnji, maloprodaji, marketingu i industriji zabave.
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Umjetna inteligencija primjenjuje se u zdravstvu, prodaji, marketingu, odlucivanju, gotovo u
svima podrucjima ljudske djelatnosti. Nesto Sto je bila samo ljudska vjestina postala je vjeStina
tehnologije kojom se zamjenjuju ljudski resursi i Stedi vrijeme 1 hovac.

Dronovi i robotika koji se primjenjuju u proizvodnji, marketingu i u svim industrijama. Pruzaju
brojne inovativne usluge i primjene.

Najvaznija obiljezja digitalne tehnologije su:?®

e istodobna primjena svih primarnih i sekundarnih digitalnih tehnologija uz suradnju
usluga koje iz njih proizlaze kao $to su pohrana sadrzaja, lokacijske usluge, analitika te
stvaranje zajednice korisnika koji komuniciraju te prenose i kreiraju digitalni sadrzaj

e ugradnja u proizvode i uredaje te mogucnost izlaska digitalnog sadrzaja iz uredaja te
njegova analiza i interakcija te sposobnost distribucije digitalnog sadrzaja

e vrlo ¢esta i brza razmjena digitalnog sadrzaja

e sposobnost digitalizacije poslovanja, digitalne transformacije poslovnih modela i
stvaranja digitalnih platformi

,,Digitalni poslovni modeli predstavljaju sve poslovne aktivnosti koje se odvijaju elektroni¢kim
putem i uz pomo¢ digitalnih tehnologija, a kojima se intenzivnim elektroni¢kim povezivanjem
s okruzenjem stvara nova vrijednost i Koriste prednosti poslovanja u digitalnoj ekonomiji.*%’

Globalne digitalne poslovne platforme koje se ve¢ sad primjenjuju ili ¢e se u buducnosti
primjenjivati su: za rezervacije (Airbnb, Booking. com i sli¢no), za prijevoz (Uber, DriveNow)
za komunikaciju (Facebook, Twiter, Instagram, Snapchat), za trgovinu (Amazon, eBay,
Alibaba), za placanje (mPesa, PayPal, Apple Pay, Google Wallet), za marketing (Google,
Facebook, Instagram)

4.1 Digitalizacija i novi trendovi u turizmu

Promjene drustvenih vrijednosti, promjene u slobodnom vremenu, sve dublja globalizacija i
napredak u visokoj tehnologiji dovele su do toga da se industrija putovanja morala
transformirati. Putnicke agencije postale su svjesne potrebe za transformacijom svog
poslovanja kako bi odrzale svoju konkurentsku prednost i opstanak. To im je omogucavalo
kreiranje jedinstvenih, novih i vrijednih i neponovljivih resursa. Internetska revolucija
promijenila je scenarij industrije putovanja tako $to su putnicki proizvodi i usluge postale
dostupne masovnim potrosacima svojom virtualnom prisutnoscu, a ne fizickom. Ova revolucija
je omogucila koristenje opcija koje jamce kvalitetu uz ustedu troskova i vremena uz pomocu

26 |bid str.29
7 |bid str.38
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ucinkovitih digitalnih alata. Dva trenda koji su u mikro okruZenju internetskog marketinga
utjecali na distribuciju su:?®
1. smanjenje broja tradicionalnih posrednika u marketing kanalima, $to je omogucéilo
njihovo potpuno zaobilaZenje u brojnim aktivnostima. Prednosti toga su izbjegavanje
provizije koju uzimaju posrednici u marketinSkom kanalu te mogucnost izravnog
kontakta s krajnjim korisnicima usluga 1 izgradnju potrosacke lojalnosti.

2. Stvaranje internet posrednika koji trebaju prepoznati potrebe za brojnim dodatnim
uslugama potrosaca, skra¢uju vrijeme trazenja informacija o ponudi te omogucavaju
brze i jednostavne usporedbe cijena i uvjeta prodaje.

Kratkoro¢ni putnici preferiraju internet posrednike dok dugoroc¢ni tradicionalne posrednike.
Tehnoloski napredak ne bi trebao eliminirati tradicionalne putnicke agencije ukoliko se one
usredotoce na personaliziranu uslugu i ukljuce internetske usluge te porade na obrazovanju i
osposobljavanju zaposlenika. Informacijska i komunikacijska tehnologija ojacala je poslovanje
i izravne usluge davatelja. U brzim promjenama tehnologije glavni cilj putnih agencija bilo je
prezivljavanje. Informacijske i komunikacijske tehnologije kao pokreta¢ snaga privukla je
znaCajan istrazivacki interes u posljednjih dvadeset godina, omogucuju¢i pojavu novih
inovativnih alata, digitalizaciju procesa te razmjenu informacija izmedu uredaja i njihove
medusobne povezanosti sustavnom primjenom digitalnih tehnologija. Digitalizacija
omoguc¢uje da materijali i resursi postanu povezani, ali i informativno intenzivni i pametni.
Time se stvara infrastrukturna osnova za stvaranje digitalnih poslovnih modela. Digitalizacija
je utjecala na nastajanje novih poslovnih modela koji se temelje na suradnji poduzeca i
posrednika. Razvojem informacijske i komunikacijske tehnologije podupire se interakcija
izmedu potrosaca i posrednika te kao rezultat te interakcije vidljivi su procesi kao §to su
reinZenjering poslovnih procesa (BPR) u putnickim agencijama te provedba razvojnih
strategija temeljenih na novim oblicima komunikacije. Tvrtke imaju mogucnost odabira
poslovnih modela. Digitalne tehnologije stvaraju i novu vrijednost i optimalno korisni¢ko
iskustvo. E-turizam potice interaktivniji odnos izmedu turisti¢kih organizacija i putnika koji
dovodi do potpuno novog nacina razvoja i marketinga turistickih proizvoda. Informacijska i
komunikacijska tehnologija je omoguéila potroSacima uStedu vremena, brzo prikupljanje
podataka te usporedbu cijena i ponuda. Turisticke web stranice moraju ponuditi potrosa¢ima
ono $to Zele. Tu je najvaznije prilagoditi web stranicu vanjskom okruzenju. Prilikom ovakve
komunikacije ponude i potraznje potencijalni rizik je vezan za sigurnost podataka te za
nedostatak izravnog kontakta izmedu dvije strane.

Informacijske i komunikacijske tehnologije su omogucile generiranje podataka o potrosacima
I njihovim navikama Kkoji su vrijedni pogotovo kada se koriste u marketinske svrhe. Tako
platforme kao §to su Tripadvisor i Trivago sluZe za dijeljenje informacija i iskustava o proslim
odmorima sa drugim zainteresiranim kupcima. Sve je ve¢a ponuda virtualnih zajednica na

28 Matesi¢, A., Pavié, M., Mihajlovié, I. (2021) Digitalisation and new trends in travel distribution, str. 163
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kojima ljudi dijele iskustva o svojim odmorima na pojedinim destinacijama i recenzije za hotele
i restorane te ili savjete o nezaobilaznim mjestima u pojedinim gradovima.

4.2 Nove digitalne tehnologije u kontekstu ekonomije dijeljenja i virtualnog turisti¢kog
opservatorija

COVID kriza pokrenula je niz promjena u svijetu iznajmljivanja smjeStaja. Neki od ovih
promjena su fleksibilna otkazivanja, nove trziSne cijene i kra¢i rok za rezervaciju. Visoka
o¢ekivanja vrse pritisak na sudionike u kanalu distribucije. Jo§ ve¢i naglasak se stavlja na
Cisto¢u, privatnost i sigurnost te na upotrebu digitalnih platformi. Digitalne vjeStine i internet
pruzaju bitnu infrastrukturu i glavni izvor informacija tijekom planiranja putovanja i
rezervacije. Digitalne vjestine temelj su globalne konkurentnosti. Cak i ekonomija dijeljenja
predstavlja neke nove kontekste koriStenja tehnologije.

Ekonomija dijeljenja omogucuje pojedincima i grupama da neiskoriStenu imovinu kao $to su
automobili, slobodne spavace sobe ili stanove iznajmljuju kada se ne koriste. Na taj nacin
fizicka imovina se dijeli kao usluga. Ekonomija dijeljenja omoguéena je razvojem novih
tehnologija te uvijek ukljucuje razmjenu podataka ili transakcije putem interneta. Ekonomija
dijeljenja se temelji na tehnologiji koja olakSava nove drustvene i ekonomske oblike.
Ekonomija dijeljenja mijenja na¢in na koji ¢e ljudi iz svakog sektora dijeliti i provoditi
transakcije i donositi odluke. Suvremeni nacin zivota sada je digitaliziran. Broj, brzina i
usvajanje tehnoloskih inovacija eksponencijalno raste. Snaga obrade udvostrucuje se svake
dvije godine te ima znacajan utjecaj na nacin na koji organiziramo nase drustvo, gospodarstvo,
zdravstvenu skrb. TehnoloSke inovacije utjeCu na sve dijelove naSeg Zivota od nacina na koji
komuniciramo, nac¢ina kako proizvodimo energiju do nacina distribucije.

Virtualni turisti¢ki opservatorij internetski je portal koji omogucuje pristup opseznom nizu
informacija o sektoru turizma, njegovom utjecaju na okoli$ te podrijetlu i profilu turista. Portal
se sastoji od pet sekcija koje ukljuéuju:?°

1. Profil zemlje: profil zemlje nudi kratak pregled turistickih pokazatelja za Europsku
uniju i svaku njezinu ¢lanicu. Sucelje prilagodeno korisniku omogucuje korisniku
personalizaciju analiza, benchmarking dvije ili vise zemalja i preuzimanje ekonomskih
pokazatelja i podataka o turizmu,

2. llustrirana statistika: je alat za vizualizaciju koji prikazuje mjesecne i godisnje podatke
o turistickim tokovima, smjestajnim kapacitetima, popunjenosti te o izdatcima i drugim
aspektima putovanja stanovnika EU-a. Alat omogucuje korisniku vizualizaciju
podataka kao Sto su karte, tablice ili grafovi. Dinami¢ke nadzorne ploce pomazu

29 Bertocchi, D., Camatti, N., Van der Borg, J. Tourism Observatories for monitorin MED destinations
performance. The case of Shape Tourism poject, Vol.68/ No.4 /2020/ str.468-469
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korisnicima u usporednoj analizi i procjeni turistickih trendova. Ovaj alat razvila je
Glavna uprava za unutarnje trziste, industriju, poduzetnistvo i mala i srednja poduzeca,
kao i Eurostat.

3. Istrazivanje Eurobarometra: Europska unija glavni je izvor turista za mnoge destinacije.
Europljani putuju u EU 1 diljem svijeta. Brza istrazivanja Eurobarometra otkrivaju
preferencije i stavove Europljana prema turizmu. Ankete Eurobarometara nude portret
trenutne situacije 1 predvida izglede za nadolaze¢u godinu.

4. Studije i izvjeS¢a: opservatorij je takoder spremiste za izvje$ca, studije i radove
relevantne za kreatore politike i poduzetniStva. Alat jednostavan za koriStenje
omogucuje korisnicima pretrazivanje opsezne knjiznice po zemlji temi ili godini
izdanja. Ovaj odjeljak nudi pristup svim relevantnim publikacijama.

5. Vise izvora podataka: korisna zbirka poveznica na nacionalne i medunarodne
organizacije i opservatorije koje pruzaju ¢injenice i podatke o turistickom sektoru u
Europi i svijetu.

S toga je opcenito Vvirtualni opservatorij predstavljen kao korisnicko sucelje koje se moze
jednostavno preuzeti i nudi izbor alata za analizu. Temelji se na robusnoj strukturi podataka
koji se mogu vizualizirati.

5. KLJUCNE OSOBINE TURISTICKOG TRZISTA

,» I1Zi8te je ekonomska organizacija nekog prostora na temelju diobe rada, suceljavanja ponude
1 potraZznje te razmjene dobara i usluga samostalnih ponudaca i kupaca po ugovorenim
cijenama. Cine ga prostorne, tehni¢ke, pravne, sigurnosne, informacijske i druge pogodnosti,
koje omoguéuju jeftino, brzo i sigurno razmjenjivanje dobara i usluga.“® Kao i na svakom
trzi$tu i na turistiCkom trziStu susre¢u se subjekti ponude i potraznje uz posrednike koji ih
povezuju. ,, Turisticko je trZiste skup odnosa ponude i potraznje u podrucju usluga i dobara Sto
sluZze za podmirenje turistickih potreba na odredenom prostoru, odnosno odnosa ponude i
potraznje koji nastaju pod utjecajem turistickih kretanja.*3!

Turisti¢ko trziste je specificno za razliku od ostalih trziSta zbog odnosa turisticke ponude i
turisticke potraznje. Turisti¢ka potraznja odnosno zadovoljenje turistickih potreba se ne moze
ostvariti bez promjene mjesta boravka odnosno putovanja turista u mjesto gdje se nalazi
turisticka ponuda. Proizvodi ili usluge koji se nude na turistiCkom trziStu kako bi se ostvarilo
zadovoljenje turisti¢kih potreba vezani su za prostor na kojem proizvode i nude. Turisticki
proizvod nije homogeni proizvod koji je nastao iz jedinstvenog proizvodnog procesa nego je
sveobuhvatni proizvod kojeg pruzaju razli¢iti pruZatelji usluga, a turist ga dozivljava kao

30 Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje. Leksikografski zavod Miroslav Krleza, 2021. Pristupljeno 14.

7.2022. <http://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?ID=62570>
31 Cevlek, N., Bartoluci, M., Prebezac, D., Kesar, O., Hendija, Z., Bilen, M., Mikuli¢, J., Tomasevi¢, A., Cizmar, S.,
Turizam-Ekonomske osnove i organizacijski sustav (Zagreb, 2011.) Skolska knjiga, str.52
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jedinstveno turisticko iskustvo. Dakle turisticki proizvod nije moguée konzumirati bez
prisutnosti turista sto nije karakteristika za druga trzista i druge proizvode.

Na turistickom trziStu predmet razmjene su robe i1 usluge, ali primarno turizam pripada u
usluzene djelatnosti pa je turisticko trziSte ve¢im dijelom trziste usluga. Turisticka ponuda i
potraznja se mogu povezati izravno i neizravno ili kombinirano. Izravno povezivanje turisticke
ponude i potraznje je povezivanje bez posrednika, dok je neizravno uz koristenje posrednika,
a kombinirano oznacava koriStenje posrednika samo u jednom djelu. Turisticko trziSte je
odredeno geografskim prostorom. To trziSte se naziva turisticka destinacija 1 nalazi se na
receptivnom turistickom trzistu.

Na turisticku potraznju utjeCe bezbroj ¢imbenika, a ne samo cijena. Ti ¢imbenici su 0sobni,
drustveni, drzavni, ekoloski, ekonomski i utjecaj ponude. Osobni ¢imbenici su zelja za
putovanjem, znatizelja, osnovne potrebe, odmor, oporavak, poslovi. Drustveni ¢imbenici su
vrijednosti i norme, drustveno uredenje, socijalna struktura, odnos prema slobodnom vremenu,
mobilnost. U drzavne ¢imbenike spadaju zakonodavstvo, devizni i carinski propisi te politicki
odnosi. Ekoloski ¢imbenici su klima, krajolik, ekologija, urbanizacija i uvjeti stanovanja. U
ekonomske ¢imbenike spada ukupan razvoj gospodarstva, uvjeti trgovanja, teajevi i cijene.
Utjecaj ponude kao ¢imbenik koji utjeCe na potraznju se o€ituje kroz usluge, proizvode, kanal
prodaje, oglasavanje.

Potraznju ¢ine i osobe koje bi se Zeljele ukljuciti u turisticka kretanja, a ne samo one koji ve¢
jesu ukljuceni. S obzirom na to postoji®?:

e idealna potraznja u koju spadaju svi stanovnici neke zemlje koji imaju potrebu da
sudjeluju u turistickim kretanjima, ali nemaju svi mogucnost,

e realna potraZznja u koju spadaju oni koji su ve¢ odlucili da dio sredstava 1 slobodnog
vremena usmjere na zadovoljenje svojih turistickih potreba,

o efektivna potraznja dio realne potraznje koja se koristi turistickim uslugama to¢no u
odredenoj destinaciji i kod to¢no odredenog pruzatelja usluga te je navedena u
turistickoj statistici i rezultat je trziSnog djelovanja.

Turisticka potraznja uvjetuje odnose na turistickom trzistu jer polazi od Zelje turisticke
potraznje da potroSi na odredeni proizvod ili uslugu po odredenoj cijeni i u odredenom
vremenu. Turisticku potraznju Kkarakterizira dislociranost, heterogenost, elasti¢nost,
dinamicnost i sezonalnost. Dislociranost oznacava prostornu odvojenost turisticke potraznje od
turisticke ponude i samim time uvjetuje koriStenje transportnog sredstva i marketinskih
aktivnosti. Heterogenost oznacava razliCite potrebe, navike 1 sklonosti turistickih potroSaca
koje se moraju zadovoljiti na razliite na¢ine u razliitim destinacijama i u razli¢ito vrijeme.
Elasti¢nost turistiCke potraznje se o€ituje u odnosu na dohodak turista i u odnosu na cijenu
turisticke usluge pa je prema tome turisti€¢ka potraznja visoko elasti¢na. Primarna elasti¢nost
oznacava osjetljivost turisticke potraznje na promjenu dohotka ili na promjenu u visini cijene
usluga. Sekundarna elasticnost se ocituje u promjenama strukture turistiCke ponude.
Dinamicnost turisti¢ke potraznje je temeljni uvjet funkcioniranja turistickog trzista jer bez toga
ne bi bilo turizma. Na dinami¢nost imaju utjecaj tehnoloski i tehni¢ki napredci. Sezonski

32|bid str. 56
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karakter potraznje se ocituje u tome da turisti imaju ograniceno vrijeme za turisticka putovanja,
a to su vikendi, blagdani i vrijeme godisnjeg odmora. Turisticka potraznja je vremenski
neravnomjerno rasporedena te ovisi o godiSnjim dobima u kojima je destinacija atraktivna.

,» TuristiCka ponuda definira se kao dio trziSta koji se pojavljuje kao ponudac robe i usluga,
odnosno kao ona koli¢ina roba i usluga koja se nudi po odredenim cijenama radi zadovoljenja
turisti¢kih potreba.“3® Cimbenici koji utjetu na turisticku ponudu su gospodarski subjekti,
drzava, potraznja, gospodarstvo, okolina, drustvo. U gospodarske subjekte spada profitabilnost
poduzetnicke aktivnosti, inovacije, stupanj tehnike, troskovi proizvodnje i ponuda radne snage.
U drzavne ¢imbenike spadaju zakonodavstvo, devizni, grani¢ni i carinski propisi te politicki
odnosi. U ¢imbenik potraznje spadaju motivi, ukus, moda, veli¢ina medunarodne turisticke
potraznje. U gospodarstvo spadaju dostignuti stupanj gospodarskog razvitka, devizne potrebe
raspodjela resursa, cijene 1 teCajne valute, radna mjesta i uvjeti proizvodnje, proizvodni
troskovi i infrastruktura. Cimbenici okoline su klima, krajolik, geografski polozaj i flora i
fauna. DruStveni ¢imbenici su vrijednosti i norme, drustveno uredenje, socijalna struktura,
slobodno vrijeme, kulturno-povijesna ponuda.

Komponente turisticke ponude su:3*

e atrakcije koje su osnova privlacenja turista u destinaciju, a mogu biti prirodne i
drustvene

e ugostiteljstvo u koje spada smjestaj prehrana i druge usluge koje zadovoljavaju potrebe
turista u destinaciji

e prijevoz podrazumijeva prometnu infrastrukturu koja ¢ini destinaciju dostupnom
turistima

e turisticko posredni$tvo koje podrazumijeva turisticke agencije i turoperatore koji
pomazu pri organizaciji putovanja i ¢ine ga dostupno za sve slojeve drustva

e organizacije turizma s glediSta receptivnog turistickog trziSta razne udruge upravljaju
sustavom subjekata turisticke ponude, a to mogu biti nacionalne, regionalne i lokalne
turisticke zajednice

e trgovina na malo omogucava da se ostvari potroSnja turista u destinaciji

Turisticku ponudu karakteriziraju heterogenost, neelasti¢nost, staticnost, sezonski karakter i
diverzificiranost . Heterogenost turisticke ponude uvjetovana je heterogenos$¢u turistiCke
potraznje. Neelasti¢nost turisticke ponude ocituje se u nemogucnosti veceg dijela turisticke
ponude da reagira na promjene na turistickom trzistu radi postojanja fiksnih kapaciteta ponude
kao §to je smjesta;j ili atrakcije. StatiCnost turistiCke ponude oznacava nemogucénosti njezinog
prostornog premjestanja i nemogucnost potrosaca da konzumiraju turisticki proizvod izvan
mjesta turisticke ponude. Zbog svoje stati¢nosti potrebno je dosta napora uloziti u marketing
kako bi pokrenuli kretanje turista u smjeru svoje destinacije. Sezonski karakter se ocCituje u
tome da turisti¢ka potraznja uvjetuje turistiCku ponudu pa prema tome turisticka ponuda kao i
turisticka potraznja ima sezonski karakter. Cilj svih sudionika turisticke ponude je smanjiti
sezonalnost odnosno §to vise produljiti turistiCku sezonu. Diverzificiranost turisticke ponude

33 |bid str. 61
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oznacava slozeni sustav razli¢itih subjekata koji mogu funkcionirati ako svi elementi u lancu
sustava odraduju svoje zadatke i1 funkcije 1 ako veze medu njima nisu narusen

6. ISTRAZIVANJE VAZNOSTI MODELA STRATESKOG
UPRAVLJANJA U HOTELSKIM PODUZECIMA

6.1 Metoda istrazivanja

U ovom radu je kori§teno primarno istraZivanje o vaznosti modela strateSkog upravljanja i
njihovoj primjeni na hotelskim poduzeé¢ima. Istrazivanje je provedeno na uzorku od 50 hotela
na dubrovackom podrudju. . U istrazivanju je koristena tehnika anketiranja koja je provedena
putem e-maila. Ispitanici su menadzeri hotelskih objekata . Na anketu je odgovorilo 38
hotelskih objekata, $to od ukupnog broja ispitanika predstavlja 76% valjano i potpuno
popunjenih anketnih upitnika ¢ime rezultati ovog istrazivanja se drze kvalitetnim i valjanim za
daljnje prosudbe i analize. To predstavlja reprezentativni uzorak broja ispitanika za ovaj tip
istrazivanja.

U anketi se prvi dio pitanja odnosi na opée podatke menadzera i hotelskih objekata. Zatim se
u ostatku ankete naglasak stavlja na stratesko upravljanje, utjecaje trenutne neizvjesnosti u
poslovanju, prednosti i nedostatci u vanjskom i unutarnjem okruzenju te strateSke procese koje
menadZeri primjenjuju u hotelskim objektima.

Upitnik je sastavljen od 22 pitanja. U anketnom upitniku su koriStena pitanja s viSestrukim
odgovorima, s potvrdnim odgovorima i Likertova skala.
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6.2 Rezultati istraZivanja

Grafikon br. 1 DOB

Vasa dob je:
38 odgovora

@ 18-25 godina
@ 26-35 godina
@ 36-46 godina
@ 46-55 godina
@ 56-65 godina
® > 65 godina

Izvor: Autorova obrada anketnog istrazivanja

Prema dobivenim rezultatima 31,6 % ispitanika je u dobi od 26-35, 50% je u dobi od 36-46, a
18,4 % u dobi od 46-55 godina.

Grafikon br. 2 STUPANJ OBRAZOVANJA

Vas stupanj obrazovanja je:
38 odgovora

@ zavrsena srednja $kola

@ zavriena visa skola ili prvostupnik

@ zavrseni fakultet (VSS) ili magisterij
(mag. struke)

@ zavrseni poslijediplomski sveucilisni
studij ili doktorski studij

Izvor: Autorova obrada anketnog istrazivanja
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Prema dobivenim rezultatima istraZivanja 2,6% ispitanika se izjasnilo da ima zavrSenu srednju
Skolu, 36,8 % ispitanika se izjasnilo da ima zavrSenu visu Skolu ili prvostupnik, a 60,5 %
zavrseni fakultet (VSS) ili magisterij (mag.struke).

Grafikon br. 3 RADNI STAZ U PODUZECU

U poduzecu ste zaposleni:

38 odgovora

@ manje od 5 godina

@ izmedu 5i 10 godina
@ izmedu 11 20 godina
@ vise od 20 godina

Izvor: Autorova obrada anketnog istrazivanja

5,3% ispitanika se izjasnilo da je u poduzecu zaposleno manje od 5 godina 31,6 % ispitanika
se izjasnilo da je zaposleno u poduzecu izmedu 5 1 10 godina, 50% ispitanika se izjasnilo da je
u poduzecu zaposleno izmedu 11-20 godina, a 13,2 % se izjasnilo da je u poduzeéu zaposleno
viSe od 20 godina.

Grafikon br. 4 POLOZAJ U PODUZECU

Koji je vas polozaj u poduzecu:

38 odgovora

@ menadzer

@ voditelj recepcije

@ voditelj prodaje i marketinga
@ voditelj nabave

@ voditelj financija

@ voditelj ljudskih resursa

Izvor: Autorova obrada anketnog istrazivanja
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Prema rezultatima ankete 23,7 % ispitanika su menadZeri, 36,8% su voditelji recepcije, 34,2%
su voditelji prodaje i marketinga te 5,3 % su voditelji ljudskih resursa.

Grafikon br. 5 TIP VLASNISTVA

Tip vlasnistva poduzeca je:
38 odgovora

@ vedinski domace privatno vlasnistvo
@ vecinski inozemno privatno vlasnistvo

Izvor: Autorova obrada anketnog istrazivanja

Prema rezultatima ankete 68,4% ispitanika se izjasnilo da su hotelski objekti vec¢inski domace
privatno vlasnistvo, a 31,6 % da su hotelski objekti ve¢inski inozemno privatno vlasni$tvo.
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Grafikon br.6 TRADICIJA POSLOVANJA

Tradicija poslovanja
38 odgovora

@ do 5 godina

@ od 6 do 20 godina
@ 21 do 30 godina
@ vise od 30 godina

Izvor: Autorova obrada anketnog istrazivanja

2,6 % ispitanika se izjasnilo da hotelski objekt ima tradiciju poslovanja dugu do 5 godina,
76,3% ispitanika se izjasnilo da je ima tradicija poslovanja izmedu 6 i 20 godina, 2,6% se
izjasnilo da je tradicija poslovanja duga izmedu 21 i 30 godina, a 18,4% da je tradicija
poslovanja duga vise od 30 godina.

Grafikon br.7 STRATESKE PREDNOSTI PODUZECA U INTERNOJ OKOLINI

Strateske prednosti poduzeca u internoj okolini su sadrzane u

30

I U potpunostise ne sl... M Neslazemse [ Nisam siguran [l Slazem se [l U potpunosti se salZzem
20
10
0
infrastruktura tehnologija inovacije sadrzane u inovacije sadrzane u
proizvodu procesima i know how

Izvor: Autorova obrada anketnog istrazivanja

33



Prema rezultatima istrazivanja:

1 ispitanike se ne slaze da je strateska prednost poduzeca u internoj okolini sadrzana u
infrastrukturi , 1 ispitanik se izjasnio sa stavkom nisam siguran, 28 ispitanika se slaze s ovom
tvrdnjom, a 8 ispitanika se u potpunosti slaze.

3 ispitanika se ne slazu da je strateska prednost poduzeca u internoj okolini sadrzana u
tehnologiji, 6 ispitanika se izjasnilo sa nisam siguran, 21 ispitanik se slaze sa tvrdnjom, a 8
ispitanika se u potpunosti slaze.

1 ispitanik se ne slaze da je strateSka prednost poduzeca u internoj okolini sadrzana u inovaciji
sadrzane U proizvodu, 7 ispitanika se izjasnilo sa stavkom nisam siguran, 19 ispitanika se slaze
s tvrdnjom, a 11 se u potpunosti slaze.

1 ispitanik se ne slaze da je strateSska prednost poduzeca u internoj okolini sadrzana u
inovacijama sadrzanima u poslovnim procesima i know how, 15 ispitanika se izjasnilo sa
stavkom nisam siguran, 18 ispitanika se slaze s tvrdnjom, a 4 ispitanika se u potpunosti slazu.

Grafikon br. 8 STRATESKE PREDNOSTI U EKSTERNOJ OKOLINI

Strateske prednosti u eksternoj okolini sadrzane su u

Il U potpunostise ne sl... [l Ne slazem se Nisam siguran [l Slazem se [l U potpunosti se slazem
20

10

trZisnoj poziciji reputaciji i tradiciji lokaciji brendu

Izvor: Autorova obrada anketnog istrazivanja
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Prema rezultatima istrazivanja:

1 ispitanik se ne slaze da je strateSka prednost u eksternoj okolini sadrzana u trziSnoj poziciji,
1 ispitanik se izjasnio sa tvrdnjom nisam siguran, 15 ispitanika se slaze s tvrdnjom, a 21
ispitanik se u potpunosti slaze.

5 ispitanika se ne slaze da je strateska prednost u eksternoj okolini sadrzana u reputaciji i
tradiciji, 4 ispitanika su se izjasnila sa stavkom nisam siguran, 16 ispitanika se slaze sa
tvrdnjom, a 13 ispitanika se u potpunosti slaze.

1 ispitanik se ne slaze da je strateSka prednost u eksternoj okolini sadrzana u lokaciji, 16
ispitanika se slaze s tvrdnjom, a 21 se u potpunosti slaze.

11 ispitanika se ne slaze da je strateSka prednost u eksternoj okolini sadrZzana u brendu, 4
ispitanika su se izjasnila sa stavkom nisam siguran, 11 ispitanika se slaze s tvrdnjom, a 12 se u
potpunosti slaze.

Grafikon br.9 NEDOSTATCI U INTERNOJ OKOLINI

Nedostatci u internoj okolini sadrzani su u

30
B U potpunostise ne sl... M Ne slazem se Nisam siguran [l Slazem se [l U potpunosti se slazem
20
10
0
infrastrukturi tehnologiji ljudskim potencijalima internoj komunikaciji

Izvor: Autorova obrada anketnog istrazivanja
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Prema rezultatima istrazivanja:

4 ispitanika se u potpunosti ne slazu sa tvrdnjom da su nedostatci u internoj okolini sadrzani u
infrastrukturi, 25 ispitanika se ne slaze s tvrdnjom, a 9 ih se slaze.

3 ispitanika se u potpunosti ne slazu sa tvrdnjom da su nedostatci u internoj okolini sadrzani u
tehnologiji, 27 ispitanika se ne slaze s tvrdnjom, 3 ispitanika su se izjasnila sa stavkom nisam
siguran, a 5 ispitanika se slaze s tvrdnjom.

1 ispitanik se u potpunosti ne slaze s tvrdnjom da su nedostatci u internoj okolini sadrzani u
ljudskim potencijalima, 16 ispitanika se ne slaze s tvrdnjom, 4 ispitanika su se izjasnila sa
stavkom nisam siguran, 16 ispitanika se slaze s tvrdnjom, a 1 ispitanik se u potpunosti slaze.

3 ispitanika se u potpunosti ne slaze s tvrdnjom da su nedostatci u internoj okolini sadrzani u
internoj komunikaciji, 27 ispitanika se ne slaze s tvrdnjom , 4 ispitanika su se izjasnila sa
stavkom nisam siguran, a 4 ispitanika se slazu s tvrdnjom.

Grafikon br. 10 NEDOSTATCI U EKSTERNOJ OKOLINI

Nedostatci u eksternoj okolini sadrzani su u

- U potpunosti se ne sl... [ Ne slazem se Nisam siguran [l Slazemse [ U potpunosti se slazem
trZisnoj pouziciji komunikaciji s dobavaljatima komunikaciji s kupcima

Izvor: Autorova obrada anketnog istrazivanja
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Prema rezultatima istrazivanja:

4 ispitanika se u potpunosti ne slazu s tvrdnjom da su nedostatci u eksternoj okolini sadrzani u
trziSnoj poziciji, 27 ispitanika se ne slaze s tvrdnjom, 1 ispitanik se izjasnio sa stavkom nisam
siguran, 6 ispitanika se slaze s tvrdnjom.

1 ispitanik se u potpunosti ne slaze sa tvrdnjom da su nedostatci u eksternoj okolini sadrzani u
komunikaciji s dobavlja¢ima, 17 ispitanika se ne slaze s tvrdnjom, 13 ispitanika se izjasnilo sa
stavkom nisam siguran, a 7 ispitanika se slaze s tvrdnjom.

4 ispitanika se u potpunosti slaze da su nedostatci u eksternoj okolini sadrzani u komunikaciji
s kupcima, 23 ispitanika se ne slaze s tvrdnjom, 3 ispitanika su se izjasnila sa stavkom nisam
siguran, a 8 ispitanika se slaze s tvrdnjom.

Grafikon br.11 TRENUTNE ILI MOGUCE PRIJETNJE ZA POSLOVANJE

Smatrate |i dole navedeno kao trenutne ili moguée prijetnje za vase poslovanje

30 M U potpunostise nesl...— [l Ne slazem se Nisam siguran— [l Slazem se [l U potpunosti se slazem
20
10
O .
pojava konkurencije slaba kupovna mo¢ poslovanje u uvjetima nesigurnosti

(COVID-19 i rat)

Izvor: Autorova obrada anketnog istrazivanja

Prema rezultatima istrazivanja:

3 ispitanika smatraju da je pojava konkurencije trenutna ili moguca prijetnja za poslovanje, 29
ispitanika se ne slaze s tvrdnjom, 1 ispitanik se izjasnio sa stavkom nisam siguran, a 5 ispitanika
se slaze s tvrdnjom.
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9 ispitanika se ne slaze s tvrdnjom da je slaba kupovna mo¢ trenutna ili moguca prijetnja za
poslovanje, 12 ispitanika se izjasnilo s tvrdnjom nisam siguran, 16 ispitanika se slaze s
tvrdnjom, a 1 ispitanik se u potpunosti slaze.

1 ispitanik se ne slaze s tvrdnjom da je poslovanje u uvjetima nesigurnosti (COVID-19 i rat)
trenutna ili moguca prijetnja za poslovanje, 3 ispitanika se ne slazu s tvrdnjom, 17 ispitanika
se izjasnilo sa stavkom nisam siguran, 12 ispitanika se slaze s tvrdnjom, a 5 ispitanika se ne
slaze s tvrdnjom.

Grafikon br.12 KREATIVNOST U INTERNOJ OKOLINI

Kreativnost u internoj okolini je rezultata

I U potpunostise ne sl... M Ne slazem se Nisam siguran [l Slazem se [l U potpunosti se slazem
30
20
10
personaliziranog pristupa specifitnog oblika motivacije specijalizacije

Izvor: Autorova obrada anketnog istrazivanja

Prema rezultatima istrazivanja:

8 ispitanika se ne slaze s tvrdnjom da je kreativnost u internoj okolini rezultat personaliziranog
pristupa, 3 ispitanika su se izjasnili sa stavkom nisam siguran, 26 ispitanika se slaze s tvrdnjom,
a 1 ispitanik se u potpunosti slaze.

1 ispitanik se ne slaze s tvrdnjom da je kreativnost u internoj okolini rezultat specifi¢nog oblika
motivacije, 33 ispitanika se slazu s tvrdnjom, a 4 ispitanika su se izjasnila sa stavkom u
potpunosti se slazem.
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8 ispitanika se ne slaze s tvrdnjom da je kreativnost u internoj okolini rezultat specijalizacije,
5 ispitanika se izjasnilo sa stavkom nisam siguran, 24 ispitanika se slaze s tvrdnjom, 1 ispitanik
se U potpunosti slaze s tvrdnjom.

Grafikon br.13 KREATIVNOST NA RAZINI ORGANIZACIE

Kreativnost na razini organizacije rezultat je

I U potpunostise ne sl... M Ne slazem se Nisam siguran [l Slazemse [ U potpunosti se slazem

20

10

izravna komunikacija medu odjelima i rotacija ra... nefinancijski poticaji zaposlenicima za razvijanje novih ideja...
financijski poticaji osposobljavanje zaposlenika...

Izvor: Autorova obrada anketnog istrazivanja

Prema rezultatima istrazivanja:

1 ispitanik se u potpunosti ne slaze da je kreativnost na razini organizacije rezultat izravne
komunikacije medu odjelima i rotacije radnih mjesta u poduzecu, 7 ispitanika se ne slaze s
tvrdnjom, 1 ispitanik se izjasnio sa stavkom nisam siguran, 23 ispitanika se slazu s tvrdnjom,
a 5 ispitanika se u potpunosti slaze.

21 ispitanik se slaze da je kreativnost na razini organizacije rezultat financijskih poticaja, 16
ispitanika se u potpunosti slaze.

4 ispitanika se ne slazu s tvrdnjom da je kreativnost na razini organizacije rezultat
nefinancijskih poticaja zaposlenicima za razvijanje novih ideja i osobna postignuéa, 3
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ispitanika su se izjasnila sa stavkom nisam siguran, 20 ispitanika se slaze s tvrdnjom, a 10 se u
potpunosti slaze.

1 ispitanike se ne slaze sa tvrdnjom da je kreativnost na razini organizacije rezultat
osposobljavanja zaposlenika kako razvijati nove ideje ili kreativnost, 1 ispitanik se izjasnio sa
stavkom nisam siguran, 25 ispitanika se slaze s tvrdnjom, a 10 ispitanika se u potpunosti slaze.

Grafikon br.14 SURADNJA, TIMSKI RAD | OTVORENA KOMUNIKACIA

Suradnja i timski rad i otvorena komunikacija su rezultat

3 I U potpunosti se ne sl... [ Ne slazem se Nisamsiguran [l Slazemse [ U potpunosti se slazem

20
10
0 - I
fleksibilnosti i individualnom pristupu timovima prepoznavanja kvalitete, viedtina i ulaganje u razvoj timova

Izvor: Autorova obrada anketnog istrazivanja

Prema rezultatima istrazivanja:

2 ispitanika se ne slazu da su suradnja, timski rad 1 otvorena komunikacija rezultat fleksibilnosti
i individualnog pristupa timovima, 1 ispitanik se izjasnio s tvrdnjom nisam siguran, 28
ispitanika se slaze s tvrdnjom, a 6 ispitanika se u potpunosti slaze.
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1 ispitanik se ne slaze da su suradnja, timski rad 1 otvorena komunikacija rezultat
prepoznavanja kvalitete, vjestina 1 ulaganje u razvoj timova, 28 ispitanika se slaze s tvrdnjom,
a 8 ispitanika se u potpunosti slaze.

Grafikon br. 15 STRATESKE PREDNOSTI

Strateske prednosti sadrzane su u
38 odgovora

boljim stratedkim promi3ljanjema

stalnim inoviranjem ponude

izgradnji prepoznatljivog
turistickog proizvoda

fleksibilnom i inovativnom
marketindkom pristupu

Izvor: Autorova obrada anketnog istraZivanja

Ovo pitanje je viSestrukog izbora, tako da je jedan ispitanik mogao odabrati vise od jednog
odgovora.

Prema rezultatima istrazivanja:

89,5% ili 34 ispitanika smatra da je strateSka prednost sadrZzana u boljim strateSkim
promisljanjima.

65,8% ili 25 ispitanika smatra da je strateSka prednost sadrzana u stalnim inoviranjem ponude

86,8% ili 33 ispitanika smatra da je strateska prednost sadrzana u izgradnji prepoznatljivog
turistickog proizvoda
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73,7% ili 28 ispitanika smatra da je strateska prednost sadrzana u fleksibilnom i inovativnom
marketin§kom pristupu.

Grafikon br.16 INOVACIE U MARKETINGU

Koje inovacije u marketinskim transformacijama su ostvarene u posljednjih pet godina
38 odgovora

dizajn proizvoda
nove platforme
novi kanali prodaje

novi oblik promocije proizvoda

nismo uvodili marketinske
promjene

0 ) 10 15 20

Izvor: Autorova obrada anketnog istrazivanja

Ovo pitanje je viSestrukog izbora, tako da je jedan ispitanik mogao odabrati vise od jednog
odgovora.

Prema rezultatima istrazivanja na pitanje koje inovacije u marketinskim transformacijama su
ostvarene u posljednjih pet godina:

12 ili 31,6 % ispitanika je odgovorilo da je to dizajn proizvoda,

17 ili 44,7% ispitanika je odgovorilo da su to nove platforme,

19 ili 50% ispitanika je odgovorilo da su to novi kanali prodaje,
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18 ili 47,4% ispitanika je odgovorilo da je to novi oblik promocije proizvoda,

17 ili 44,7% ispitanika je odgovorilo da nisu uvodili marketin§ke promjene.

Grafikon br.17 CIL] MARKETINSKIH PROMJENA

Ukoliko je vase poduzece uvodilo neke marketinske promjene, cilj je bio
21 odgovor

zadrzavanje postojedeq trZisnog
udjela

plasiranje usluga novim
potro$acima

plasiranje usluga na nova
geografska trzista

Izvor: Autorova obrada anketnog istraZivanja

Ovo pitanje se nadovezuje na prethodno. Na ovo pitanje odgovrajau samo isptanici koji su se
u prethodnom pitanju izjasnili da su provodili neke od ponudenih marketinskih promjena.
Pitanje je viSestrukog izbora tako da je jedan ispitanik mogao dati viSe od jednog odgovora na
0Vo pitanje.

Prema rezultatima istrazivanja :

15ili 71,4 % ispitanika je odgovorilo da im je cilj uvodenja marketinskih promjena zadrzavanje
postojeceg trziSnog udjela
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20 ili 95,2 % ispitanika je odgovorilo da im je cilj uvodenja marketinskih promjena plasiranje
usluga novim potrosacima

11 1li 52,4 % ispitanika je odgovorilo da im je cilj uvodenja marketinskih promjena plasiranje
usluga na nova geografska trzista.

Grafikon br. 18 POTICAJI ZA UNAPREDENJE PRODAIJE

Kojim se poticajima koristite u za unapredenje prodaje?
38 odgovora

sezonski popusti

blagdanski popusti

popusti na ciljne skupine

40

Izvor: Autorova obrada anketnog istrazivanja

Ovo pitanje je viSestrukog izbora tako da je jedan ispitanik mogao odgovoriti sa vise od jednog
odgovora.

Prema rezultatima istrazivanja:

33 ili 86,8 % ispitanika je odgovorilo da sezonske popuste koriste kao poticaj za unapredenje
prodaje,

44



20 ili 52,6 % ispitanika je odgovorilo da blagdanske popuse koriste kao poticaj za unapredenje
prodaje,

32 ili 84,2 % ispitanika je odgovorilo da su im popusti na ciljne skupine poticaji kojima se
koriste za unapredenje prodaje.

Grafikon br.19 KORISTENJE SUVREMENIH PLATFORMI U MARKETINGU

U kojoj mijeri se koriste suvremene platforme u bookingu?
38 odgovora

20

Izvor: Autorova obrada anketnog istrazivanja

Na ovo pitanje se odgovaralo sa ocjenom od 1 do 5. U kojoj mjeri se koriste suvremene
platforme u bookingu 1 ve¢im djelom ,5 rijetko.

Prema rezultatima istrazivanja:

20 ili 52,6 % ispitanika je svoje koriStenje suvremenim platformama ocijenilo sa 1 §to znaci da
se ve¢im dijelom koriste sa suvremenim platformama,
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17 ili 44,7% ispitanika je svoje koriStenje suvremenim platformama ocijenilo sa 2

1ili 2,6 % ispitanika je svoje koriStenje suvremenim platformama ocijenilo sa 3.

Nitko od ispitanika se svoje koristenje suvremenim platformama u bookingu nije ocijenios 4 i
5 odnosno rijetko.

Grafikon br. 20 NOVI KANALI KOMUNIKACIJE UZROKOVANI NEIZVJESNOSCU

U kojoj mjeri ¢e neizvjesnost uzrokovana pandemijom utjecati na nove kanale komunikacije?

38 odgovora

20
15

10

Izvor: Autorova obrada anketnog istraZivanja

Na ovo pitanje se odgovaralo s ocjenom od jedan do pet. Ispitanici su trebali ocijeniti od 1
veé¢im djelom do 5 rijetko u kojoj mjeri ¢e neizvjesnost uzrokovana pandemijom utjecati na
nove kanale komunikacije.

Prema rezultatima istrazivanja:

2 1li 5,3 % ispitanika je ocijenilo da ¢e neizvjesnosti uzrokovana pandemijom utjecati na kanale
komunikacije s 1 ve¢im djelom,
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14 ili 36,8% ispitanika je ocijenilo da ¢e neizvjesnost uzrokovana pandemijom utjecati na
kanale komunikacije s ocjenom 2

18 ili 47,4 % ispitanika je ocijenilo da ¢e neizvjesnost uzrokovana pandemijom utjecati na
kanale komunikacije s ocjenom 3

11 ili 28,9 % ispitanika je ocijenilo da ¢e neizvjesnost uzrokovana pandemijom utjecati na
kanale komunikacije s ocjenom 4

Nitko nije ocijenio da c¢e neizvjesnost uzrokovana pandemijom utjecati na kanale
komunikacije s ocjenom 5.

Grafikon br. 21 UTJECAJ NEIZVJESNOSTI NA GENERIRANJE NOVIH PROIZVODA

U kojoj mjeri ¢e neizvjesnost utjecati na generiranje novih proizvoda?

38 odgovara

20
16

10

Izvor: Autorova obrada anketnog istrazivanja

Na ovo pitanje se odgovaralo s ocjenom od jedan do pet. U kojoj mjeri ¢e neizvjesnost utjecati
na generiranje novih proizvoda od 1 ve¢im dijelom do 5 rijetko.
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Prema rezultatima istrazivanja:

9ili 23,7 % je ocijenilo da ¢e neizvjesnost utjecati na generiranje novih proizvoda s ocjenom
2,

18 ili 47,4 % je ocijenilo da ¢e neizvjesnost utjecati na generiranje novih proizvoda s ocjenom
3,

11 ili 28,9 % je ocijenilo da ¢e neizvjesnost utjecati na generiranje novih proizvoda s ocjenom
4.

Nitko nije ovo pitanje ocijenio s ocjenama 1 i 5.

Grafikon br. 22 MODELI KOJI SE UPOTREBLJAVAJU U STRATESKOM
UPRAVLJANJU

Koji od modela primjenjujete u vasem strateskom upravljanju?
38 odgovora

ReinZenjering poslovnih procesa

MenadZment pomocu ciljeva

Wheelen Hunger model
upravljanja

Izvor: Autorova obrada anketnog istrazivanja
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Ovo pitanje je pitanje viSestrukog izbora tako da je jedan ispitanik mogao dati viSe od jednog
odgovora na ovo pitanje. Uz pitanje je kratko objasnjen svaki od modela.

Reinzenjering poslovnih procesa mijenja organizacijsku kulturu i kreira nove procese, nove
sustave, nove strukture i nove nacine za provodenje promjena. Menadzment pomocu ciljeva
(MBO- Managementa by Objectives ) je sveobuhvatan sustav upravljanja koji integrira mnoge
kljucne aktivnosti u upravljanju na sustavni nacin i koji je svjesno usmjeren na ucinkovito 1
efikasno ostvarivanje organizacijskih i individualnih ciljeva. Wheelen Hunger model
upravljanja respektira dinami¢nu okolinu i narav okoline te prilagodbu strateSkog promisljanja
1 aktivnosti u skladu s promjenama i izazovima iz okruZenja.

Prema rezultatima istrazivanja:

11 ili 28,9 % ispitanika je odgovorilo da primjenjuje reinZenjering poslovnih procesa u
strateSkom upravljanju,

25 il1 65,8 % ispitanika je odgovorilo da primjenjuje MenadZment pomocu ciljeva u strateSkom
upravljanju,

5ili 13,2 % ispitanika je odgovorilo da primjenjuje Wheelen Hunger model upravljanja.
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7. ZAKLJUCAK

Strateski upravljacki proces je nacin donoSenja odluka i njihovog provodenja u svrhu
postizanja zadanih ciljeva. Vazne su komponente strateSkog upravljackog procesa, a to su
vizija, misija i ciljevi. Misija za poduzeée oznacava njegovu svrhu postojanja, vizija je jasna
percepcija buduéeg stanja poduzeca, ciljevi predstavljaju krajnju tocku prema kojoj su
usmjereni svi napori organizacije te rezultat koji treba ostvariti. Kako bi se uspje$no ostvarili
ciljevi misija i vizija trebaju biti umjereni prema ciljevima.

Kako bi se ostvarili ciljevi provode se analize unutarnji i vanjske okoline te na osnovu tih
analiza rade promjene kako bi se doSlo do postavljenih ciljeva. Tri modela strateSkog
upravljanja koja su obradena u radu su Reinzenjering poslovnih procesa, Menadzment pomocu
ciljeva i Wheelen Hunger model strateskog upravljanja. Reinzenjering poslovnih procesa
predstavlja koncept koji se bazira na temeljitoj promjeni misljenja i radikalnom redizajnu
poslovnih procesa, a sve kako bi se postiglo dinami¢no poboljSanje klju¢nih parametara
poslovanja. Menadzment pomocu ciljeva je sustav upravljanja koji povezuje mnoge aktivnosti
u upravljanju i usmjerava ih na uéinkovito ostvarenje organizacijskih i individualnih ciljeva.
Wheelen Hunger model strateskog upravljanja je dinamican nacin upravljanja kroz skeniranje
unutarnje i vanjske okoline te formiranja strategije koja se implementira u poslovanje i zatim
kontrolira njezin ucinak.

Za sve gore navedene modele u danaSnjem vremenu je potrebna i jako bitna digitalni
tehnologija. Postoje razni digitalni alati koji se koriste u digitalnoj ekonomiji i u modernom
turizmu $to je uvelike olak$alo komunikaciju i poslovanje. Digitalizacija je uvela nove trendove
u turizmu i u ekonomiji. Neki od novih trendova su ekonomija dijeljenja koja omogucuje da se
neiskoriStena imovina iznajmljuje kada se ne koristi 1 virtualni turisticki opservatorij koji
predstavlja internetski portal koji sadrzi opseZan pristup informacijama u sektoru turizma.

Turisticko trziste je specificno jer se turisticke potrebe ne mogu ostvariti bez promjene boravka.
I turisticka ponuda i turisticka potraznja imaju svoje specificnosti koje su vezane za promjenu
prostora 1 vremenski period tako da digitalizacija 1 primjena modela strateSkog upravljanja
pridonose poboljsanju turisticke ponude i zadovoljenja potreba trenutnih 1 potencijalnih turista.

Prema rezultatima ankete vidljivo je da su obradeni strateSki modeli primjenjivi u hotelskim
poduzec¢ima. Te da se digitalna tehnologija koristi u sve ve¢oj mjeri kako bi se komuniciralo
sa potencijalnim i trenutnim turistima i promoviralo turisticku ponudu. Takoder je iz rezultata
istrazivanja vidljivo da su se uvodili inovacije u marketinskoj prodaji, da je online booking
postao najvazniji u turizmu jer osigurava vecu sigurnost i sofisticiraniji sustav. Rezultati
istrazivanja pokazuju da je za poslovanje klju¢an timski rad, personalizirani pristup,
inovativnost i kreativnost zaposlenika.
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PRILOG

ANKETNI UPITNIK

Vasa dob je:

18-25 godina
26-35 godina
36-46 godina
46-55 godina
56-65 godina
>65 godina

0O O O O O O

Vas stupanj obrazovanja je

zavrsena srednja Skola

zavrSena visa $kola ili prvostupnik

zavrSeni fakultet (VSS) ili magisterij (mag. struke)

zavrseni poslijediplomski sveucilisni studij ili doktorski studij

o O O O

U poduzecu ste zaposleni:

manje od 5 godina
izmedu 51 10 godina
izmedu 11 i 20 godina
viSe od 20 godina

o O O O

Koji je va$ polozaj u poduzecu:

menadzer

voditelj recepcije

voditelj prodaje i marketinga
voditelj nabave

voditelj financija

voditelj ljudskih resursa

O O O O O O

Tip vlasniStva je:

o vecinski domace privatno vlasniStvo
o vecinski inozemno privatno vlasnistvo
o ostalo

Tradicija poslovanja

do 5 godina

od 6 do 20 godina
21 do 30 godina
Vise od 30 godina

o O O O
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Strateske prednosti poduzeca u internoj okolini su sadrzane u:

U potpunosti | Ne slazem Nisam Slazem se U
se ne slazem | se siguran potpunosti
se slazem
Infrastrukturi
Tehnologiji
Inovacije
sadrzane u
proizvodu
Inovacije
sadrzane u
procesima i
know how
Strateske prednosti u eksternoj okolini sadrzane su:
U potpunosti | Ne slazem Nisam Slazem se U
se ne slazem | se siguran potpunosti
se slazem
Trzisnoj
poziciji
Reputaciji i
tradiciji
Lokaciji
Brendu
Nedostatci u internoj okolini sadrzani su u:
U potpunosti | Ne slazem Nisam Slazem se U
se ne slazem | se siguran potpunosti
se slazem
Infrastrukturi
Tehnologiji
Ljudskim

potencijalima

Internoj
komunikaciji
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Nedostatci u eksternoj okolini sadrzani su:

U potpunosti | Ne slazem Nisam Slazem se U
se ne slazem | se siguran potpunosti
se slazem
Trzisnoj
poziciji
Komunikaciji s
dobavlja¢ima
Komunikaciji s
kupcima
Smatrate li dole navedeno kao trenutne ili moguce prijetnja za vaSe poslovanje
U potpunosti | Ne slazem Nisam Slazem se U
se ne slazem | se siguran potpunosti
se slazem
Pojava
konkurencije
Slaba kupovna
mo¢
Poslovanje u
uvjetima
nesigurnosti
(COVID-19 i
rat)
Kreativnost u internoj okolini rezultat je:
U potpunosti | Ne slazem Nisam Slazem se U
se ne slazem | se siguran potpunosti
se slazem

Personaliziranog
pristupa

Specificnog
oblika
motivacije

Specijalizacije
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Kreativnost na razini organizacije rezultat je:

U potpunosti
se ne slazem

Ne slazem
se

Nisam
siguran

Slazem se

U
potpunosti
se slazem

Izravna
komunikacija
medu odjelima i
rotacija radnih
mjesta u
poduzeéu

Financijski
poticaji

Nefinancijski
poticaji
zaposlenicima
za razvijanje
novih ideja,
osobna
priznanja za
postignuca

Osposobljavanje
zaposlenika
kako razvijati
nove ideje ili
Kreativnost

Suradnja i timski rad i otvorena komunikacija su rezultat

U potpunosti
se ne slazem

Ne slazem
se

Nisam
siguran

Slazem se

U
potpunosti
se slazem

Fleksibilni i
individualni
pristup
timovima

Prepoznavanje
kvalitete,
vjestina i
ulaganje u

razvoj timova

Strateske prednosti sadrzane su u:

o Boljim strateskim promisljanjima
o Stalnim inoviranjem ponude

o lzgradnji prepoznatljivog turistickog proizvoda

o Fleksibilnom i inovativnom marketinskom pristupu
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Koje inovacije u marketinskim transformacijama su ostvarene u posljednjih pet godina:

Dizajn proizvoda

Nove platforme

Novi kanali prodaje

Novi oblik promocije proizvoda
Nismo uvodili marketin§ke promjene

O O O O O

Ukoliko je vase poduzece uvodilo neke marketinske promjene, cilj je bio:

o Zadrzavanje postojeceg trziSnog udjela
o Plasiranje usluga novim potroSacima
o Plasiranje usluga na nova geografska trziSta

Kojim se poticajima koristite za unapredenje prodaje?

o Sezonski popusti
o Blagdanski popusti
o Popusti na ciljne skupine

U kojoj mjeri se koriste suvremene platforme u bookingu?

Vecim dijelom Rijetko

| 1 | 2 | 3 | 4 | 5

U kojoj mjeri ¢e neizvjesnost uzrokovana pandemijom utjecati na nove kanale komunikacije?

Vec¢im dijelom Rijetko

| 1 | 2 | 3 | 4 | 5

U kojoj mjeri ¢e neizvjesnost utjecati na generiranje novih proizvoda?

Vecim dijelom Rijetko

| 1 | 2 | 3 | 4 | 5
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Koji od modela primjenjujete u vaSem strateSkom upravljanju?

ReinZenjering poslovnih procesa mijenja organizacijsku kulturu i kreira nove procese, nove
sustave, nove strukture 1 nove nacine za provodenje promjena. Menadzment pomocu ciljeva
(MBO- Managementa by Objectives ) je sveobuhvatan sustav upravljanja koji integrira mnoge
klju¢ne aktivnosti u upravljanju na sustavni nacin i koji je svjesno usmjeren na ucinkovito i
efikasno ostvarivanje organizacijskih i individualnih ciljeva. Wheelen Hunger model
upravljanja respektira dinami¢nu okolinu i narav okoline te prilagodbu strateskog promisljanja
I aktivnosti u skladu s promjenama i izazovima iz okruzenja.

o ReinZenjering poslovnih procesa
o MenadZment pomocu ciljeva
o Wheelen Hunger model
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