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POJAM MENADŽMENTA I KLJUČNI ELEMENTI

Sa aspekta menadžmenta u turizmu definicija koja je dovoljno sveobuhvatna i prilagođena zahtevima savremenog okruženja, pod upravljanjem podrazumeva, proces rada uz pomoć i u saradnji sa drugim ljudima, da bi se efikasno ostvarili organizacioni ciljevi, uz efikasnu upotrebu ograničenih resursa u uslovima promenljivog okruženja. Iz definicije proizilazi da se menadžment upravljanje sastoji iz pet ključnih elemenata:

1. organizacioni ciljevi

2. zajedničko delovanje

3. balansiranje efektivnosti i efikasnosti

4. ograničeni resursi

5. promenljivo okruženje.

SPECIFIČNOSTI MENADŽERA U TURIZMU
Savremeni turistički menadžer bi trebalo da poseduje sposobnosti kao i svaki drugi menadžer u tercijalnim privrednim delatnostima, ali i izvesne specifičnosti:

- Dobro poznavanje turističke destinacije

- Analitičke sposobnosti

- Kreativnosti i odlučnost,

- Fleksibilnost

- Inicijativnost

- Liderstvo

- Organizovanost

- Preduzimljivost

- Preuzimanje rizika
POJAM I ZADATAK I PROCES STRATEGIJSKOG MENADŽMENTA

Strategijski menadžment predstavlja proces rukovođenja koji podrazumeva angažovanost na izradi strateških planova i njihovoj daljoj primeni. Zadatak strategijskog menadžmenta je da omogući preduzeću, u turističkoj privredi racionalno i blagovremeno reagovanje na promene u sredini u kojoj ono obavlja svoju poslovnu i širu aktivnost. 

Uobičajeno je da se strategijski menadžment posmatra kao proces koji uključuje:

1. analizu sredine

2. misiju i ciljeve

3. formulisanje strategije

4. implementaciju strategije i

5. strategijsku kontrolu.  
KONCEPTI, METODE I TEHNIKE STRATEGIJSKOG MENADŽMENTA

Teoretičari i praktičari u turističkoj delatnosti, ali i menadžmentu uopšte, obično koriste sledeće koncepte, metode i tehnike:
- Portfolio koncept (menadžment),
- PIMS program,

- Metod scenarija.

- Cost-benefit analiza (analiza troškova i koristi),

- Analiza jaza (GEP-a),

- Kriva iskustva,

- SWOT ili TOWS matrice,

- Finansije za strategijski menadžment,

- Koncept životnog ciklusa organizacije,

- Različite softverske pakete (koji sadrže metode i tehnike)

PORTFOLIO MENADŽMENT
U savremenim uslovima, kreiranje strategijske pozicije je postalo nezamislivo bez upotrebe nekih od portfolio matrica, tako da se o portfolio menadžmentu govori kao o instrumentu strategije. Polaznu tačku i osnovne elemente portfolio menadžmenta čine strategijske poslovne jedinice (engl. Strategic business unit - SBU). Naime, aktivnosti preduzeća se segmentiraju na SBU, koje se sa strategijskim menadžmentom kombinuju na optimalan način. Prednosti portfolio analize su u mogućnosti dobijanja uvida u poziciju pojedinih proizvoda, grupa proizvoda ili delatnosti (oblasti) strategijskog poslovanja na portfolio matrici.  Pri tome, svi portfolio modeli, odnosno matrice, počivaju na kordinatama koje predstavljaju okruženje i sposobnosti preduzeća. 
ANALIZA JAZA (GEP-a)

Koncept analize jaza (gepa) predstavlja jedan od bitnih faktora strategijskog upravljanja, za utvrđivanje mogućnosti rasta i razvoja preduzeća. U suštini se svodi na to da se odrede aspiracije (ciljevi) za budućnost i sadašnje mogućnosti i u tom kontekstu istraže i kreiraju strategije za popunjavanje jaza. Menadžeri, iz praktičnih razloga prilikom korišćenja ove tehnike najčešće upotrebljavaju prodaju kao cilj rasta i razvoja preduzeća. Analiza jaza može predstavljati korisnu tehniku za planiranje razvoja turističkog preduzeća.  
ANALIZA TROŠKOVA I KORISTI (COST-BENEFIT ANALIZA – CBA)

Analiza troškova i koristi omogućava zahvatanje i sagledavanje svih relevantnih troškova i rezultata jednog ili više projekata ili projektnih varijanti i na tim osnovama izbor podobnosti i profitabilnosti sa stanovišta preduzeća turističke delatnosti ili ekonomije kao celine. Sa tog stanovišta se razlikuje: 

1. finansijska CBA

2. ekonomska (društvena) CBA 
IZVORI FINANSIJSKIH INFORMACIJA I VRSTE FINANSIJSKE ANALIZE U  STRATEGIJSKOM MENADŽMENTU
Interni izvori finansijskih informacija: bilans stanja, bilans uspeha, izveštaj o kretanju sredstava, a eksterni izvori su: javno publikovani izveštaji, izveštaji brokerskih i revizorskih firmi, tržišni indeksi, finansijska štampa i sl. 

U strategijskom menadžmentu se najčešće koriste sledeće finansijske analize:

1. Racio analiza ili analiza finansijskih pokazatelja obuhvata metode obračuna i interpretacije finansijskih pokazatelja, a zasniva se na korišćenju podataka iz bilansa stanja i bilansa uspeha. 
2. Analiza preliminarne tačke (engl. Break-Even Analysis), ili tačke rentabiliteta koja predstavlja prostu metodu za izračunavanje potencijalnih vrednosti nekoliko prelomnih tačaka, uzimajući u obzir alternativne investicione predloge. Prelomna tačka se može izraziti: vrednosno (tačka preseka ukupnh prihoda i ukupnih troškova) i u fizičkim jedinicama (stepen korišćenja kapaciteta).

SWOT ANALIZA

Ova analiza se u savremenim uslovima najčešće upotrebljava kao tehnika u strategijskom planiranju i strategijskom menadžmentu. Smisao SWOT analize se ogleda u tome što pomaže menadžerima da identifikuju sadašnje i buduće šanse i pretnje iz okruženja. Osnovna ideja je da se omogući takvo razvojno ponašanje organizacije koje će obezbediti maksimalno korišćenje šansi i snaga organizacije, sa jedne strane i minimiziranje slabosti i pretnji takvom razvoju, sa druge strane. 
KONCEPT ŽIVOTNOG CIKLUSA

Koncept životnog ciklusa je koncept strategijskog menadžmenta koji polazi od toga da preduzeće, kao i ljudi, proizvodi, tržišta, pa čak i društva imaju životne cikluse. Naime, smatra se da se preduzeća, slično kao i živa bića, rađaju, rastu, stare i umiru. Ovaj koncept je uspešno testiran i u menadžment praksi. Poznavanje i primena koncepta životnog ciklusa organizacije i predvidivih obrazaca ponašanja, pruža menadžerima mogućnost identifikacije faze i preduzimanje menadžerskih aktivnosti ka održavanju organizacije kao večno "mlade", fleksibilne i osposobljene za kontinuirani rast i razvoj. 
STRUKTURA ORGANIZACIJE I TIPOVI ORGANIZACIONIH STRUKTURA
Struktura organizacije podrazumeva način na koji se aktivnosti organizacije dele, grupišu i koordiniraju na relaciji menadžer i radnici, menadžer i menadžer i radnik i radnik. 
Postoje tri vida formalne strukture organizacije: prema funkciji, prema proizvodu/tržištu, ili matrična struktura. U formalnoj organizacionoj strukturi koriste se organizacioni dijagrami da bi se videlo ko je zadužen za koje poslove. Međutim, međuljudski odnosi u praksi, koji nisu pokriveni organizacionim dijagramima, čine neformalnu organizacionu strukturu (odnose u organizaciji koji izranjaju iz ličnih ili grupnih potreba radnika). 

Funkcionalna organizacija predstavlja vid osnivanja sektora u kome su pojedinci angažovani na aktivnostima u okviru jedne delatnosti, kao što su marketing, ili finansije, ili su grupisani u jedinicu. Dakle, ova vrsta organizacije u jednom sektoru spaja sve one koji se bave jednom vrstom aktivnosti ili nekoliko srodnih aktivnosti, a što se naziva delatnost. Obično je koriste male firme koje nude ograničeni broj turističkih proizvoda, pošto se ovakvom organizacijom efikasno koriste specijalizovani resursi. 

Organizacija prema proizvodu/tržištu predstavlja organizaciju kompanije u divizije(, koja spaja sve one koji rade na određenoj vrsti proizvoda, odnosno koji rade na određenom tipu tržišta. Kada izdvojenost na sektore kompanije postane i suviše složena da bi se obavljala koordinacija strukture po funkciji, glavni menadžment stvara delimično autonomne divizije, koje liče na zasebna preduzeća. Rukovodilac divizije prvenstveno se usredsređuje na rad svoje divizije, odgovoran je za profit ili gubitak, a čak može da se upusti u konkurenciju s drugim jedinicama unutar firme. 

Matrična struktura je takva organizaciona struktura u kojoj svaki radnik podnosi izveštaj i divizionom menadžeru i menadžeru projekta ili grupe. Ona se poneka naziva i (sistem višestruke komande( i predstavlja hibrid kojim se kombinuju povoljnosti oba tipa, a pri tome se izbegavaju njihovi nedostaci. Matrična struktura je uvek kompleksna, ona služi da se povežu stručnjaci različitih specijalnosti i kvalifikacija, potrebni za rešavanje nekog složenog problema. Da bi bili efikasni, članovi tima moraju biti sposobni za saradnju, fleksibilni i imati kvalifikacije koje se međusobno dopunjuju. 

NIVOI MENADŽMENTA 

Menadžeri rade na različitim nivoima u organizaciji i sa različitim rasponom organizacionih aktivnosti. Uobičajena je podela na sledeće tipove ili nivoe menadžmenta:

1.   menadžeri prve linije (prvog nivoa)

- najniži nivo, odgovaraju za rad drugih, ne nadgledaju druge menadžere, i često se nazivaju supervizori;

2.   srednji menadžeri

- obuhvata više nivoa unutar organizacije i odgovara za druge menadžere, a ponekad i za rad zaposlenih, podnose izveštaj višim menadžerima;

3.   glavni menadžeri 

- odgovorni za svakodnevno rukovođenje organizacijom;

- utvrđuju politike rada i rukovode saradnjom između organizacije i njenog okruženja;

- tipične titule za ove rukovodioce su: generalni direktor, predsednik i potpredsednik;

4. funkcijski menadžeri

- grupa sličnih aktivnosti unutrar organizacije (finansije, marketing, operativa);

- odgovoran je za jednu funkciju u organizaciji, za jedno područje/delatnost;

5. generalni menadžeri

- pojedinac zadužen za sve funkcije (proizvodnja, prodaja, finansije, marketing, rukovođenje ljudstvom i druge), u organizaciji/preduzeću;

- velika kompanija ih može imati i više, na čelu svake nezavisne divizije. 

MENADŽERSKE VEŠTINE 
Ukupne aktivnosti prosesa upravljanja odvijaju se posredstvom menadžera na različitim nivoima: strategijskom (dugoročnom), taktičnom (srednjoročnom) i operativnom (tekućem) nivou. Sa aspekta tih menadžerskih nivoa, da bi uspešno sproveli predviđene aktivnosti, menadžeri moraju posedovati sposobnost optimalnog kombinovanja tri ključne kategorije veština: konceptualnih, humanih i tehničkih. 

1. Konceptualne veštine

- odnose se na sposobnost sagledavanja kompleksnosti svih odnosa u organizaciji, mesta svakog pojedinca i pozicije celine u odnosu na eksterni svet, odnosno okruženje;

2. Humane veštine

- podrazumevaju sposobnost rada sa ljudima, kao pojedincima ili članovima grupe, razumevanje njihovih motiva, stavova i ponašanja;

3. Tehničke veštine

- predstavljaju sposobnost korišćenja metoda, tehnika i opreme neophodnih za obavljanje specijalizovanih zadataka. 

Uloga i značaj veština varira u zavisnosti od nivoa na kome se menadžer nalazi. Tako, na primer, na strategijskom nivou primaran značaj imaju konceptualne veštine, na operativnom nivou tehničke veštine, dok su humane veštine ravnomerno zastupljene kod menadžera na svim nivoima, upravo usled potrebe da se obezbedi zajedničko delovanje uz pomoć i u saradnji sa drugima. 

KOMPONENTE TURISTIČKOG MENADŽMENTA
Turistički menadžment, odnosno razvijeni upravljački mehanizam turističkog preduzeća, pravi razliku između strategijske i administrativno-operativne komponente.

Strategijska komponenta se odnosi na okvir, tzv. top menadžment turističkog preduzeća. Na nivou ove komponente uspostavlja se veza turističkog preduzeća sa okruženjem.

Drugi i treći nivo aktivnosti menadžmenta u turizmu su operativno-izvršnog karaktera. Obuhvataju u osnovi dve dimenzije, i to tržišnu i finansijsku. 

Administrativni menadžment uglavnom sadrži finansijsku dimenziju, a u pitanju je upravljanje internim resursima turističkog preduzeća. 

Operativni menadžment dominantno sadrži tržišnu dimenziju i svoj puni izraz ima u konkretnim marketing aktivnostima turističkog preduzeća.

Administrativni menadžment obuhvata četiri ključne aktivnosti:

1. razvoj detaljnih ciljeva i operativnih planova za svako osnovno funkcionalno područje;

2. dizajniranje adekvatne organizacione strukture turističkog preduzeća;

3. upravljanje sticanjem i razvojem sredstava i kapitala preduzeća;

4. razvoj i održavanje standardnih politika i procedura za efikasno upravljanje turističkim preduzećem.

Funkcije operativnog menadžmenta dolaze uglavnom do izražaja u sledećim aktivnostima:

1. upravljanju ostvarivanjem funkcionalnih operativnih planova;

2. merenju i oceni ostvarenih poslovnih rezultata;

3. preduzimanju korektivnih akcija koje su neophodne za prilagođavanje operativnim planovima.

KONTROLA KAO UPRAVLJAČKA FUNKCIJA 

Funkcija kontrole omogućava menadžerima da kontrolišu efikasnost planiranja, organizovanja i vođenja, kao i da, po potrebi, preduzmu korektivne mere. Dakle, kontrola je četvrta upravljačka funkcija u menadžment procesu, ali je isto toliko važna kao i prethodne tri. Organizacije koriste kontrolne procedure da bi mogle da ostvare zadovoljavajući napredak ka svojim ciljevima i da efikasno koriste svoja sredstva.

U praksi se razlikuju četiri koraka kontrole:
1. Ustanoviti standarde i metode za merenje rezultata

2. Merenje rezultata 
3. Utvrditi da li rezultati odgovaraju standardima
4. Preduzimanje korektivnih akcija

KONTROLNE METODE U MENADŽMENTU

Menadžeri koriste čitav niz kontrolnih metoda. Oni se javljaju u različitim oblicima: 

Finansijska kontrola je od posebnog značaja, jer se novac može lako izmeriti i prebrojati, odnosno lako je obaviti uvid u finansijske iskaze i spise. 

Finansijski izveštaji se koriste se za praćenje novčanih tokova, odnosno kao sredstvo za praćenje tri važna finansijska uslova jedne organizacije: likvidnost, opšte finansijsko stanje,  profitabilnost.

Bilans stanja predstavlja opis stanja organizacije pomoću aktive, pasive i neto vrednosti u određenom vremenskom periodu.

Račun uspeha predstavlja pregled finansijskih rezultata kompanije ostvarenih u određenom vremenskom periodu. 

Izveštaj o kretanju gotovine ili izveštaj o izvorima i korišćenju sredstava je pregled finansijskih rezultata organizacije, koji pokazuje odakle potiče gotov novac ili sredstva i za šta se koriste. 

Budžet je sredstvo za planiranje i kontrolisanje aktivnosti, koje se široko koristi na svim nivoima organizacije.

BUDŽETSKI PROCES 
Budžetski proces po pravilu počinje kada menadžeri dobiju od najvišeg rukovodstva ekonomska predviđanja, plan prihoda od redovne delatnosti i projekciju profita za narednu godinu, zajedno sa vremenskim rasporedom, uz navođenje kada budžet mora da bude kompletiran. Predviđanja i ciljevi koje odredi najviše rukovodstvo, predstavljaju smernice unutar kojih se mogu planirati budžeti ostalih menadžera.

U brojnim organizacijama prednosti se daje (top-down( (od vrha do baze) budžetu. Budžet nameću menadžeri najvišeg ranga, koji se uopte ne konsultuju, ili se veoma malo konsultuju sa menadžerima na nižim nivoima. 

Većina kompanija, ipak prednost daje procesu formiranja budžeta (bottom-up( (od baze do vrha). Budžete, bar na početku, pripremaju oni koji će ih koristiti, a potom se šalju menadžerima koji su na višem nivou na overu.  
Kreiranje bottom-up budžeta organizacijama pruža više prednosti:  

- supervizori i šefovi odeljenja na nižem nivou imaju mnogo bolji uvid u svoje potrebe nego menadžeri na vrhu, i mogu da daju mnogo realnije podatke;

- postoji mnogo manja verovatnoća da će menadžeri zanemariti neke vitalne elemente ili skrivene nedostatke, koji potom mogu da osujete implementaciju;

- menadžeri imaju mnogo jaču motivaciju da prihvate i raspolažu budžetom u čijem su planiranju učestvovali;

- raspoloženje i zadovoljstvo su obično, mnogo bolji kada pojedinci aktivno učestvuju u donošenju odluka koje ih se tiču. 

BUDŽETSKI PLAN

Ukupan budžetski plan jedne firme čine dve vrste budžeta:
- Operativni budžet je onaj koji pokazuje koju robu i usluge organizacija očekuje da potroši u budžetskom periodu. 

- Finansijski budžet je onaj u kome se navodi koliko novca će se potrošiti tokom budžetskog perioda, kao i izvore sredstava. 

U operativne budžete svrstavaju se sledeće vrste budžeta: 

1. budžet izdataka – objašnjava na šta je novac potrošen;

2. budžet normiranih izdataka – vrsta budžeta izdataka koji daje izdatke materijala i radne snage za svaku stavku, uključujući očekivane režijske troškove;

3. diskrecioni budžet izdataka – vrsta budžeta izdataka koji se koristi za odeljenja čiji se output ne može precizno izmeriti;

4. budžet prihoda – budžet za projektovani prihod od redovne delatnosti i koji se koristi za merenje efikasnosti marketinga i plasmana;

5. budžet profita ili glavni budžet – spoj budžeta izdataka i prihoda u jedinstven budžet (koriste se kao godišnji plan za profit);

REVIZIJA 
Revizija kao vrsta kontrolnih aktivnosti (proces ocenjivanja) može se koristiti u različite svrhe. Na primer, od overe tačnosti finansijskih iskaza do davanja kritičke osnove za odluke menadžmenta. Revizija se deli na eksternu i internu reviziju. 

Eksterna revizija predstavlja nezavisni proces verifikacije finansijskih računa i iskaza. Verifikuje se aktiva i pasiva, a proverava se potpunost i tačnost finansijskih izveštaja. Obavljaju ih revizorske kuće ili ovlašćene računovođe. 

Interna revizija (operativna revizija) je revizija koju obavlja organizacija da bi obezbedila valjanu zaštitu imovine organizacije i pouzdanost i tačnost finansijske evidencije. Menadžeri takođe mogu koristiti internu reviziju u procesu ocenjivanja operativne efikasnosti organizacije i rezultata njenih operativnih sistema. 

OČEKIVANA KRETANJA TURISTIČKOG PROMETA I TURISTIČKE POTROŠNJE (U PROCENTIMA) DO 2020. GODINE
Najvažnije karakteristike turističkog tržišta ogledaju se u predviđanjima da će turistički promet rasti po stopi od 3,5% u periodu 2000-2010. god. i 3,3% u periodu 2010-2020. god. Istovremeno, može se predvideti da bi realna, prosečna godišnja stopa rasta turističke potrošnje, mogla da iznosi do 2010. god.  oko 5,5%, a do 2020. god. 6,0%.
U pogledu regionalne strukture predviđa se sporiji rast od svetskog proseka za region Evrope (3,1%) i Amerike (3,8%), odnosno znatno dinamičniji rast u Istočnoj Aziji (6,5%), Srednjeg Istoka (6,2%), Južne Azije (6,2%) i Afrike (5,5%). Međutim, i pored predviđenih velikih razlika u intenzitetu rasta po regionima, Evropa bi i dalje zadržala apsolutno dominantno mesto u svetskom turizmu. 
GLAVNE RECEPTIVNE TURISTIČKE ZEMLJE U BUDUĆNOSTI
U pogledu učešća pojedinih receptivnih turističkih zemalja, u međunarodnom turizmu, situacija se, radikalno ne menja, kad je u pitanju redosled pojedinih turističkih zemalja. Može se očekivati da će i dalje sledeće zemlje imati dominantnu ulogu: SAD, Italija, Španija, Francuska, Austrija, Velika Britanija, Meksiko, Nemačka, Švajcarska i druge zemlje. Međutim, relativna uloga ovih zemalja se smanjuje u korist ostalih turističkih zemalja, a posebno onih sa područja Azije, Latinske Amerike, Afrike i zemalja Mediterana. 
OČEKIVANI IZVORI TURISTIČKE TRAŽNJE DO 2020. GODINE
U međunarodnom turizmu, kao izvoru povećane tražnje, i dalje će glavnu ulogu imati SAD, Nemačka i Japan. Ovoj grupi zemalja treba dodati i ostale privredno najrazvijenije zemlje sveta (koje i sada imaju značajan uticaj na razvoj međunarodnog turizma), a posebno sledeće: Velika Britanija, Holandija, Francuska, Kanada, Austrija, Švedska, Belgija, kao i druge privredno razvijene zemlje sveta. 
OČEKIVANI PRAVCI RAZVOJA MEĐUNARODNOG TURIZMA
Uglavnom, međunarodni turizam i dalje će se usmeravati prema tri osnovna pravca: toplim morima, planinskim turističkim centrima i velikim gradovima. Međutim, možemo predvideti da će se u okviru ova tri najvažnija segmenta događati strukturne promene: sporiji rast turističkog prometa, usmerenog prema toplim morima (izuzev Mediterana i Kariba), a brz rast turističkog prometa usmerenog prema planinskim turističkim centrima i velikim gradovima, koji spajaju turističke, poslovne i kulturne sadržaje. 
OSNOVNE FUNKCIONALNE KARAKTERISTIKE TURISTIČKE TRAŽNJE

 Osnovne funkcionalne karakteristike tražnje bile bi: 

1. tendencija povećanja fonda slobodnog vremena;

2. tražnja za destinacijama sa očuvanom prirodnom sredinom;

3. intenziviranje korišćenja zimsko-sportskih centara, banjskih i klimatskih lečilišta;

4. potreba za parcijalnim turističkim proizvodima (domen zabave, razonode, sporta, rekreacije, kulture, obrazovanja i sl.);

5. deregulacija u vazdušnom saobraćaju;

6. pojava sistema zakupa smeštajnih kapaciteta (time sharing);

7. razvoj različitih self cateringa sa naglašenom ulogom brze prehrane (fastfood);

8. različite forme primene kompjuterske tehnologije u turizmu;

9. pojava podsticajnih putovanja (incentive travel) i sl.
NAJZNAČAJNIJE PROMENE U TURISTIČKOJ TRAŽNJI
Promene u tražnji karakteriše:

1. intenziviranje specifičnih (selektivnih) zahteva turističkih potrošača za povećanjem ekološkog kvaliteta i zdravstveno-rekreativne funkcionalnosti receptivnih prostora;

2. širenje zahteva u pogledu povećanja tehničko-tehnološkog nivoa i kvaliteta usluga;

3. radikalnih promena u strukturi turističke ponude i proširenja sadržaja boravka (sportsko-rekreativni, kulturni, religiozni, zabavni, ekološki i drugi sadržaji);

4. povećanje sigurnosti putovanja i boravka u destinacijama.
OSNOVNI FAKTORI MOBILNOSTI TURISTIČKE TRAŽNJE
Kao osnovni faktor mobilnosti tražnje mogu se navesti:

1. Povećanje životnog standarda, odnosno povećanje realnih ličnih primanja stanovništva,

2. Urbanizacija, odnosno povećanje broja stanovnika u gradovima i predgrađima,

3. Eksplozivna motorizacija je posebna karakteristika poslednjih godina XX veka, 

4. Povećanje fondova slobodnog vremena, odnosno skraćenje radnog vremena (npr. u Švajcarskoj sa oko 2400 radnog vremena godišnje do 1900 sati),

5. Plaćeni godišnji odmor za zaposlene,

6. Turizam kao jedan od izlaza i oslobađajućeg oblika slobodnog vremena,

7. Primenom marketinga inicirane su promene u razvoju turizma,

8. Tehnološki napredak transportnih sredstava,

9. Značajan razvoj ponude u tzv. (novim( turističkim područjima. 
KLJUČNE DIMENZIJE STRATEGIJSKOG UPRAVLJANJA U TURIZMU
U savremenoj praksi dolazi do izražaja složenost procesa upravljanja u okviru turističkog preduzeća. U procesu upravljanja neophodno je da se efikasno povezuju sve planske, organizacione i kontrolne aktivnosti u funkciji maksimizacije marketinških i finansijskih ciljeva poslovanja. Ključne dimenzije strategijskog upravljanja u turizmu su marketing i finansije. 

Osnovni ciljevi marketing strategije turističkog preduzeća ispoljavaju se posebno kroz prizmu sveukupnih odnosa sa odabranim segmentima turista, diferenciranje (paketa ponude(, tržišnog pozicioniranja i prednosti u odnosu na konkurente. Ovi aspekti se ispoljavaju u svojevrsnoj strategiji tržišnog učešća konkretnog turističkog preduzeća.
Program za ostvarivanje definisanih ciljeva marketing strategije uključuje pružanje određenih fizičkih usluga, odgovarajući asortiman, promociju usluge i dr. 

Ciljevi finansijske strategije turističkog preduzeća se svode na postizanje profitabilnosti i likvidnosti.  Program finansijske strategije uključuje osnovne finansijske varijable, kao što su obim turističkog prometa, troškovi i izdaci, profit, imovina, zaduživanja i neto imovina (kapital) za ostvarivanje definisanih ciljeva profitabilnosti i likvidnosti.

STRATEGIJE ZA KONKURENTSKU PREDNOST (PREMA PORTERU)
Polazeći od načina na koji preduzeće konkuriše na tržištu, M. Porter izdvaja sledeće strategije:

1. Vođstvo u niskim troškovima 

2. Diferenciranje

3. Fokusiranje sa dve varijante:

- troškovna usmerenost 

- usmerenost na diferenciranje

PRISTUPI STRATEGIJSKOM POZICIONIRANJU TURISTIČKOG PREDUZEĆA
Do sada su se u turizmu razvila dva pristupa u strategijskom pozicioniranju, a time i u definisanju poslovne strategije: klasični – tradicionalni i savremeni pristup. 

U praksi se razlikuju dva klasična pristupa u strategijskom pozicioniranju i definisanju ukupne strategije turističkog preduzeća, i to:

1. pristup sa težištem na osnovne karakteristike turističkih objekata (prvi formalni pristup koji je korišćen u strategijskom upravljanju u turizmu);

- težište se stavlja na pojedina funkcionalna područja (cene, lokaciju, asortiman i usluge), a ne na celovitu strategiju i to je parcijalni funkcionalni pristup;

2. pristup sa težištem na tzv. imidžu turističkih objekata;

- težište se stavlja na ukupan renome objekta;

Zajednička karakteristika oba pristupa je što težište stavljaju na turistički objekat i njegovu poziciju na tržištu. Dakle, ne polazi se od turističkog preduzeća u celini, nego isključivo i pre svega, sa stanovišta pozicije prodajnog objekta na tržištu. 

Savremeni pristup zahteva definisanje strategije za celinu turističkog preduzeća. To znači da se umesto horizontalnog pozicioniranja (vezano za objekat), prelazi na vertikalno pozicioniranje (odnosi se na turističko preduzeće u celini).  Dakle, u savremenom pristupu i dalje se insistira na integralnom pristupu turističkom objektu i identitetu tog objekta, ali i definisanju celovite strategije turističkog preduzeća (koja obuhvata korporativnu strategiju, poslovnu strategiju i funkcionalnu strategiju). 

KRITIČNI FAKTORI USPEHA TURISTIČKOG PREDUZEĆA

Kritični faktori uspeha u savremenoj turističkoj praksi preduzeća su:
- realan porast broja turista i turističkog prometa;

- porast obima usluga;

- plasman novih turističkih proizvoda;

- zadržavanje operativnih troškova poslovanja;

- porast produktivnosti rada zaposlenih i angažovanih sredstava;

- dodavanje vrednosti (paketa ponude( turistima.

KVANTITATIVNI I KVALITATIVNI CILJEVI TURISTIČKOG PREDUZEĆA

Iz izloženih kritičnih faktora uspeha proizilaze konkretni korporativni ciljevi koji se mogu precizno kvantitativno izražavati. Uglavnom, radi se o sledećim kvantitativnim ciljevima u turističkom preduzeću:

- obim prometa i tržišnog učešća;

- produktivnost i efikasnost;

- prinos na sopstvena i ukupno angažovana sredstva preduzeća;

- prinos vlasnicima kapitala (dividende i sl.); 
- interes zaposlenih (plate, penzije, stabilnost radnog mesta, unapređenje i sl.);

- doprinos okruženju (dizajniranje objekata i arhitektura, upotreba energije, ekološka zaštita i dr.).

Pored zadataka i ciljeva koji se mogu izražavati kvantitativno, postoji i određena lista zadataka i ciljeva koji se mogu izražavati jedino na kvalitativnoj osnovi. Kvalitativni zadaci i ciljevi mogu biti:

- ostvarivanje bolje kontrole menadžmenta putem obezbeđivanja odgovarajućih i pravovremenih eksternih i internih informacija;

- poboljšavanje usluga turistima;

- poboljšavanje kvaliteta turističkog proizvoda;

- poboljšanje ambijenta u turističkim objektima. 

KOMPONENTE TURISTIČKOG SISTEMA

Jedan funkcionalni turistički sistem (koji mora biti prisutan na svakoj turističkoj destinaciji) trebalo bi da sadrži više komponenti :
a) Informaciona komponenta koja podrazumeva razumevanje značaja promocije tj. svih elemenata promocionog mix-a (propaganda, unapređenje prodaje, veze sa javnošću i sl.), kao i drugih informacija i uticaja da se tražnja usmeri ka konkretnoj destinaciji;

b) Turisti sa svojim karakteristikama, područjima iz kojih dolaze, dominantnim aktivnostima, kulturnom nivou, sezonalnosti turističkog prometa;

c) Saobraćajna infrastruktura koja je na raspolaganju za dolazak do turističke destinacije, u samoj turističkoj destinaciji i do pojedinih turističkih atraktivnosti;

d) Atraktivnost, koja se u najširem posmatra kao zbir „stvari koje će turisti da vide i da rade, a koja u svom sadržaju obuhvata, najšire, prirodnu i društvenu atraktivnost",  i

e) Konkretne usluge koje će se u domenu smeštaja, ishrane, zabave, razonode, rekreacije i ostalih aktivnosti ponuditi na turističkoj destinaciji.
KONCEPTUALNI OKVIR ZA MARKETING MENADŽMENT TURISTIČKE DESTINACIJE
Poslednju deceniju u razvoju turizma karakteriše i sve veća artikulacija strategijskog menadžmenta u turizmu, pa otuda, jedan najširi konceptualni okvir za marketing menadžment turističke destinacije trebalo bi da obuhvati sledeće elemente:
1)  Situacionu analizu tj. analizu okruženja, kao i analizu internih resursa;

2) Formulisanje misije, ciljeva i smernica turističke destinacije;

3) Formulisanje odgovarajućih strategija (segmentacije tržišta, diferenciranja proizvoda, profilisanja imidža);

4) Definisanje strategije marketing mix-a turističke destinacije (strategije za turistički proizvod, cenu, promociju i kanale prodaje);

5) Organizovanost u smislu koordinacije svih učesnika u pružanju turističkih usluga; i

6) Kontrolu aktivnosti.
STRATEGIJA SEGMENTACIJE TURISTIČKOG TRŽIŠTA  
Strategija segmentacije tržišta se zasniva na mogućnosti "lomljenja" tržišta u manje homogenije grupe potrošača (segmente) i izbora samo nekoliko "tržišnih meta" ili čak samo jedne kojoj će se proizvod plasirati.

Segmentacija turističkog tržišta je od neprocenji​ve koristi da se bude uspešan u donošenju upravljačkih odluka, i to iz više razloga:

- jer je turističko tržište uvek sastavljeno iz većeg broja potrošača čiji se članovi razlikuju u željama i preferencijama,

- jer se potencijalni turisti mogu grupisati u segmente dovoljno homogene unutar grupe 

a heterogene međusobno (između seg​menata),

- jer će se konkretni turistički proizvod lakše plasirati na unapred utvrđene segmente 
- jer se može razvijati proizvod koji će od starta zadovoljavati specifične zahteve unapred određenog segmenta.

OPŠTE KARAKTERISTIKE SEGMENTA
Segmentacija počiva na nekoliko premisa, što zahteva da svaki segment u svojim opštim osobinama ima sledeće karakteristike to jest da je:

- diskrecion po karakteru, tj. da ga je moguće odvojiti od drugog segmenta upotrebljavanjem takve karakteristike kao što su npr.: svrha putovanja, prihod, mesto boravka, motivacija i sl.,

- merljiv jer segmenti koji ne mogu biti adekvatno izmereni i ne treba da budu tržišna meta,

- dovoljan, tj. da ima relevantnu ekonomsku snagu,

-  pogodan u smislu da omogućava plasman dominantnih proizvoda na turističkoj destinaciji,

- perspektivan u smislu da omogućava plasman i razvoj proizvoda na duži rok i sl.
KRITERIJUMI ZA SEGMENTACIJU TURISTIČKOG TRŽIŠTA 
1. Segmentacija na bazi svrhe putovanja;

2. Segmentacija na bazi potreba, motiva i koristi;

3. Segmentacija na bazi učestalosti kupovine;

4. Segmentacija na bazi demografskih, ekonomskih i geografskih osobina potrošača;
5. Segmentacija na bazi psihografskih osobina potrošača;

6. Segmentacija tržišta putem cena.
STRATEGIJA DIFERENCIRANJA DESTINACIJSKOG PROIZVODA

Strategija diferenciranja destinacijskog proizvoda je odbrambena strategija. Odbrana se vrši u odnosu na postojeće ili na konkurente koji će se tek pojaviti. Ovom strategijom turistička destinacija nastoji da stvori nešto što je jedinstveno i što ne postoji kod konkurenata. Primenom ove strategije se privlače kupci i to putem razlika koje se prave u odnosu na konkurentski proizvod. Diferenciranje proizvoda je moguće bilo na fizičkoj razlici, bilo na psihološkoj razlici. U prvom slučaju se polazi od činjenice da ima onih potrošača koji su racionalno motivisani, a u drugom slučaju da ima i onih koji su emocionalno motivisani. Faza životnog ciklusa proizvoda koja neizostavno zahteva primenu strategije diferenciranja jeste faza zrelosti proizvoda turističke destinacije.   
STRATEGIJA PROFILISANJA IMIDŽA I POZICIONIRANJA TURISTIČKE DESTINACIJE

Putem strategije profilisanja imidža turistička destinacija nastoji da se što bolje pozicionira u svesti potrošača. Pozicioniranje i nije ništa drugo do logički nastavak procesa segmentacije, pri čemu se pozitivni imidž kreira za unapred utvrđeni segment potrošača, tako da ova strategija treba da se zasniva na identifikovanju "koristi" za unapred odabrani tržišni segment. Dakle, pozicioniranje:

1. stvara predstavu o proizvodu,

2. sadrži obećanje o koristima i 

3. pruža osnovu za borbu sa konkurencijjom. 

Preporuke za uspešnu primenu strategije pozicioniranja: 
1. Pozicionirati se kod onih potrošača-turista gde su potrebe nezadovoljene. Možda najbolju mogućnost za strategiju profilisanja imidža i pozicioniranja pruža segment koji nije poslužen. 

2. Nepoželjno je pozicionirati se između segmenata.

3. Ne napadati dva segmenta istom strategijom.

4. Ne pozicionirati se u sredini. 

Faze u strategiji pozicioniranja su: 

1. Utvrđivanje sadašnje situacije (pozicije),

2. Odabir željene pozicije,

3. Strategija za željenu poziciju

4. Primena strategije pozicioniranja. 
SITUACIONA ANALIZA 
Situaciona analiza predstavlja prvi korak u marketing menadžmentu turističke destinacije. Ova analiza se, u osnovi, sastoji u preduzimanju "dva koraka". Prvi koji se odnosi na analizu okruženja i drugi, koji se odnosi na analizu internih resursa. Kad je reč o analizi okruženja analiziraju se makro okruženje, tržište i konkurencija.  
ELEMENTI MAKROOKRUŽENJA I ZNAČAJ EKONOMSKOG OKRUŽENJA 
Makro okruženje obuhvata brojne promene, trendove i tendencije u ekonomskom, političkom, socio-kulturnom, tehnološkom i ekološkom okruženju. Uočavanje, razumevanje i prihvatanje ovih promena jeste uslov bez koga nema rasta i razvoja destinacije.  
Ekonomsko okruženje ima nesumljivo najznačajniji uticaj na marketing menadžment. Radi se o promeni onih indikatora koji stimulišu ili destimulišu turistička putovanja, a sa druge strane, preko tražnje, to su faktori od  kojih indirektno zavisi uspeh ili neuspeh turističke destinacije. Generalno posmatrano, povećanje dohotka koji ostaje posle podmirenja neophodnih potreba kao i povećanje fonda slobodnog vremena su dva ključna bezuslovna faktora za preduzimanje turističkih putovanja.U ekonomski najrazvijenijim zemljama sveta ovi faktori imaju izraženu tendenciju rasta.
ANALIZA TURISTIČKOG TRŽIŠTA
Osnovni elementi analize turističkog tržišta moraju obuhvatiti:

1) Utvrđivanje tržišnog  potencijala  i  predviđanje  rasta  i  razvoja  tržišta, a sa ciljem određivanja sadašnjeg i perspektivnog položaja turističke destinacije;

2) Segmentaciju turističkog tržišta,tj. „lomljenje“ i disagregiranje turističkog tržišta u manje homogenije grupe potrošača homogene međusobno,a različite između segmenata,a sa ciljem utvrđivanja ciljne grupe (target market) koja će se opsluživati;

3) Analizu potrošača u svim njihovim karakteristikama vezano za potrebe, percepcije, preferencije i ponašanje, a radi formulisanja adekvatne strategije i taktike u odnosu na takve karakteristike.
ANALIZA KONKURENCIJE
Osnovni cilj u analizi konkurencije za svaku turističku destinaciju mora da bude saznanje o sopstvenom mestu i perspektivama turističke ponude kojom raspolaže i to u očima potrošača. 
Da bi se ovo postiglo sugeriše se sledeći redosled poteza u analizi konkurencije:
· Identifikacija postojećih i potencijalnih konkurenata;

· Ključni konkurenti i njihove misije,ciljevi i strategije;

· Pozicija i aktivnosti konkurenata na ključnim tržištoma;

· Osnovne slabe i jake tačke konkurenata; i

· Organizaciona struktura kod konkurenata i uočavanje promena.
STUBOVI TURIZMA
Nacionalna turistička organizacija (NTO) predstavlja jedan od moguća četiri ugaona stuba koja ″drže″ turizam, pri čemu su ostali: državni organi u turizmu, privredna komora (turistička privreda) i društvena turistička organizacija. 

NACIONALNA TURISTIČKA ORGANIZACIJA (NTO) 
Značaj NTO proizilazi iz njene uloge u različitim domenima. Prvenstveno je to vezano za poslove promocione aktivnosti, ali isto tako i za poslove u domenu usklađivanja i koordinacije aktivnosti različitih učesnika na strani turističke ponude, i uopšte, poslovima koji su vezani za unapređenje i razvoj turističke ponude. Sve ove poslove obavlja na različitim nivoima svoje organizovanosti, tako se razlikuju tri nivoa menadžmenta NTO: nacionalni, regionalni i lokalni. Osnovne forme organizovanja NTO su: 
1. Prva forma organizovanja NTO je, u stvari, njeno tretiranje kao neposrednog državnog organa u turizmu (u ovom slučaju su veze sa državom veoma čvrste, organizacija je kruta i nefleksibilna).

2. Druga forma podrazumeva da je NTO posredni državni organ (veze sa državom su mnogo manje krute).
3. Treća forma organizovanja je NTO kao društvena turistička organizacija koja bazira na prinicipima dobrovoljnosti i nekomercijalnosti i koja se formira "odozdo nagore". 
REVIZIJA MARKETING AKTIVNOSTI TURISTIČKE DESTINACIJE

Revizija marketing aktivnosti turističke destinacije predstavlja sveobuhvatno, sistematično, nezavisno, i periodično preispitivanje marketing sredine, ciljeva strategije i aktivnosti i to sa stanovišta određivanja područja problema i mogućnosti predlaganja plana akcije sa ciljem poboljšanja rezultata marketing aktivnosti. 
KONCEPCIJA MARKETING MIX-A

Pod marketing mix-om se podrazumeva izgradnja odgovarajuće kombinacije pet osnovnih elemenata marketinga, a to su: proizvod, cena, distribucija, promocija i informacija. Cilj marketinga je izgradnja celovite marketing strategije, a ne optimalna izgradnja svakog od pomenutih elemenata pojedinačno. Instrumenti marketing mix-a turističke destinacije su proizvod, cena, kanali prodaje i promocija. 
ELEMENTI TURISTIČKOG PROIZVODA DESTINACIJE

Turistički proizvod destinacije se sastoji od sledećih elemenata kao njegovih konstituišućih delova (to su ukupne koristi koje turisti imaju konzumiranjem proizvoda):

1. Atraktivnost ili atraktivni faktori podrazumeva mix različitih elemenata prirodne atraktivnosti (klima, flora, fauna, geografski položaj) i društvene atraktivnosti (kulturno-istorijsko nasleđe, folklor, melos...)

2. Pristupačnost ili komunikativni faktori podrazumeva geografsku (udaljenost tržišta u kilometrima ili dužinom putovanja) i ekonomsku distancu (troškovi koje tražnja podnosi da bi dospela do destinacije)

3. 
Uslovi za boravak ili receptivni faktori podrazumevaju sve elemente koji čine turističku ponudu (lepeza usluga iz domena smeštaja, ishrane, zabave, razonode, rekreacije i sl)  

STRATEGIJA CENA TURISTIČKE DESTINACIJE

Turističkoj destinaciji stoje na raspolaganju tri moguće strategije za politiku cena:

1. Strategija cena koja će dominantno biti determinisana troškovima
2. Strategija cena koja je uplivisana ponašanjem konkurenata
3. Strategija cena vezana za ponašanje turističke tražnje

PROMOCIONA STRATEGIJA TURISTIČKE DESTINACIJE

Neki od osnovnih zadataka promocione strategije turističke destinacije su:

· da stvara opštu sliku o turističkoj destinaciji na turističkom tržištu, 

· da izgrađuje, održava imidž o turističkoj destinaciji, 

· da obezbeđuje brojne relevantne informacije o ukupnoj turističkoj ponudi.

Proces izgradnje promocione strategije turističke destinacije ima više faza, gde je svaka faza veoma bitna za uspeh ukupne promocione strategije destinacije: 
1. izbor odgovarajućeg tržišta, 

2. određivanje zadatka (ciljeva) promocione strategije, 

3. utvrđivanje adekvatne promocione poruke, 

4. izbor  i korišćenje određenih instrumenata promocionog mix-a (propaganda, unapređenje prodaje, veze sa javnošću, lična prodaja, ostali instrumenti),
5. utvrđivanje budžeta i 

6. kontrola promotivne aktivnosti.  

PREDNOSTI SRBIJE U TURIZMU

Srbija danas ima samo komparativne prednosti u turizmu (jer poseduje diversifikovanu strukturu osnovnih atrakcija, jer je blizu tradicionalnim i novim turističkim tržištima, jer ima dugu istoriju i opštu prepoznatljivost, očuvane prirodne resurse i srazmerno dobre komunikacije i  poseduje veliki ljudski potencijal), a ne poseduje konkurentske prednosti u turizmu. 

SRBIJA PO OCENI STRANIH TURISTA
Srbija je mesto gde bi posetioci došli ponovo i preporučili bi ga prijateljima, najviše zbog gostoljubivih ljudi, dobre hrane, osećaja sigurnosti i osećaja da se dobija prava vrednost za utrošen novac. Osrednje ocene lakoće dolaska u Srbiju, nivoa smeštaja, uslužnog osoblja, raznovrsnosti iskustava i ukupne usluge upućuju da ove osobine treba unaprediti.

Najviše turista bi upozorilo potencijalne putnike u Srbiju na saobraćaj, loše puteve i vozače, a zatim na neurednost, nečistoću i zagađenje. Slede nedostatak turističkih informacija, kao i teškoće u komunikaciji i nepoznavanje stranih jezika zaposlenih u turističkom sektoru.

CILJEVI STRATEGIJE RAZVOJA TURIZMA SRBIJE ZA PERIOD 2005-2015.

Ciljevi su: 

- PODIZANJE KONKURENTNOSTI TURIZMA SRBIJE

- POVEĆANJE DEVIZNOG PRILIVA OD TURIZMA

- RAST DOMAĆEG TURISTIČKOG PROMETA

- RAST ZAPOSLENOSTI

- RAZVOJ POZITIVNOG IMIDŽA

- POBOLJŠANJE KVALITETA ŽIVOTA

- DUGOROČNA ZAŠTITA RESURSA

- ZAŠTITA TURISTIČKIH POTROŠAČA
PROIZVODI SA NAJVEĆIM POSLOVNIM POTENCIJALOM U TURIZMU SRBIJE
Prema standardima Svetske turističke organizacije, svaka zemlja, da bi imala razvijen turizam treba da ima barem neki od 11 ključnih proizvoda. Od jedanaest proizvoda, Srbija ima šanse u svima, osim turizma "sunca i mora", čiji je udeo u zadnjih 30 godina ionako smanjen u globalnom turizmu za više od 50%. Pri tome, posebno valja istaći šanse Srbije u proizvodima povezanim sa korišćenjem prirode i ekoturizma, zdravljem, aktivnostima specijalnih interesa, ruralnim turizmom, kulturnim turizmom, rečnim cruisingom kao i poslovnim turizmom i MICEom (Glavni klijenti MICE proizvoda su: individualni poslovni gosti, Vlade, državne, regionalne i globalne agencije, Avio posade). 
GLAVNI PROIZVODI SRBIJE

U strategiji razvoja turizma se ocenjuje da su glavni proizvodi Srbije:
- gradski odmori ("City Breaks"),

- poslovni turizam + MICE,

- planine i jezera,

- ruralni (seoski) turizam,

- zdravstveni turizam, 

- posebni interesi,

- događaji ("Events"),

- nautika,

- kružna putovanja.  
Sprovedena istraživanja su ukazala da je sledeće proizvode moguće odmah internacionalno komercijalizovati: MICE, City Break, Touring, Events i River Cruise, kao i jedan deo proizvoda tzv. specijalnih interesa. Za proizvode kao što su banje (zdravstveni turizam), nautički turizam vezan uz Dunav i ostale reke Srbije, te posebno planine i jezera i konačno ruralni turizam takođe je utvrđen nesumnjivi konkurentski potencijal, to jest mogućnost da ovi proizvodi globalno konkurišu. Međutim, za njih je potrebno određeno vreme da se razviju, te da se na područjima gde su oni fizički raspoređeni uklone još uvek značajne barijere.
PRIMENA KONCEPTA KONKURENTNOSTI U STRUKTURISANJU TURIZMA SRBIJE

Primena koncepta konkurentnosti u strukturisanju turizma Srbije podrazumeva sistemsku izgradnju kapaciteta turističkog sektora sposobnih da konkurišu globalno. Prvi korak predstavlja stvaranje konkurentskih destinacija (klastera), odnosno konkurentskih proizvoda u svakom od klastera. 
Pojam turističkog klastera podrazumeva skup turističkih atrakcija, turističke infrastrukture, sadržaja i aktivnosti, odnosno uslužnih i proizvodnih preduzeća, koncentrisanih na homogenom geografskom području gde se događa turistička aktivnost.
Svaki klaster mora da raspolaže i mora da bude u stanju da upravlja svojim sopstvenim "portfoliom turističkih proizvoda" na način da kreira specifične konkurentske prednosti za svaki odabrani proizvod, budući da svaki od njih podrazumeva posebno turističko iskustvo. Konkurentske prednosti mogu se razvijati na način da se radi bolje ili jeftinije od onog što rade konkurenti, ali iznad svega da se radi na drugačiji način nego što to čine konkurenti (diferencijacija). Regije i klasteri moraju primeniti strategiju diferenciranja u cilju predstavljanja Srbije kao zemlje koja nudi različitost doživljaja. Ukoliko klasteri ne naglase svoje specifičnosti, turisti će doživeti Srbiju kao jednoličnu zemlju zbog čega će klasteri da konkurišu međusobno, umesto da konkurišu klasterima u drugim destinacijama.
TURISTIČKI KLASTERI SRBIJE
Radi se o sledećim klasterima:
1. Vojvodina sa vodenim blagom i panonskim užitkom,
2. Beograd  koji je zavodljiv i uzbudljiv,
3. Jugozapadna Srbija sa svojom istorijom, tradicijom, ruralnim užicima i
4. Jugoistočna Srbija sa neotkrivenom prirodom koja prosto oduzima dah turistima. 

Proizvodi za trenutnu internacionalnu komercijalizaciju su svakako najviše koncentrisani u Beogradu (City Break i MICE). Ostali proizvodi su uglavnom ravnomerno raspoređeni u Vojvodini i Zapadnoj Srbiji, dok u Istočnoj Srbiji postoji najmanja trenutna koncetracija konkurentskih proizvoda.

PREDNOSTI NA KOJIMA SRBIJA NA DUGI ROK GRADI SVOJU KONKURENTNOST
Glavne prednosti na kojima Srbija na dugi rok gradi svoju konkurentnost:
• ljudi Srbije daju posebno jake argumente Srbiji da uđe u internacionalnu turističku industriju;

• geostrateški položaj Srbije i Beograda, koji Srbiju dovodi u žižu saobraćajnih tokova Evrope;

• potencijal podzemnih i nadzemnih voda, koji Srbiji daje jaku pregovaračku kartu za rekreaciju u budućnosti;

• očuvani potencijali planina, šuma i ruralnih područja, kao izvor za kreiranje novih proizvoda i inovacija u turizmu;

• spomenička baština s naglaskom na manastire, daje Srbiji jake argumente za afirmaciju i

prezentaciju kao destinacije s istorijom i kulturom;

• aktuelno duhovno stvaralaštvo i sklonost festivalima, slavljima i događajima, obezbeđuje Srbiji mogućnost komunikacije vlastitog "lifestyle-a".
CILJEVI STRATEŠKOG MARKETING PLANA SRBIJE

Ciljevi strateškog marketing plana Srbije predstavljaju okvir za buduće odluke unutar marketing sistema i definišu se na sledeći način:
1. Pozicionirati Srbiju kao turističku destinaciju na inostranom kao i na domaćem tržištu;

2. Višestruko povećati broj inostranih kao i domaćih gostiju u Srbiji, maksimalno povećati prodaju na domaćem i inostranim tržištima;

3. Uspostaviti i operacionalizovati sistem marketinga Srbije na nacionalnom nivou kao i na nivoima klastera, gradova i opština.
KARAKTERISTIKE OD KOJIH SE POŠLO U POZICIONIRANJU KLASTERA VOJVODINE
Glavne koristi: doživljaj vode, panonski način života, romantične male destinacije

Diferenciranje: doživljaj vode na panonskoj ravni (usred kontinenta)

Imidž: multikulturalnost, panonska ravnica, život na vodi i uz vodu

Vojvodina igra na kartu, rečnog i kanalskog blaga usko povezanog sa nautičkim turizmom, nadzemnog i podzemnog vodenog bogatstva izraženog kroz banje, kao i diversifikovanih atrakcija i aktivnosti specijalnih interesa koje se protežu od urbanih naselja, preko salaša pa sve do čardi.

KARAKTERISTIKE OD KOJIH SE POŠLO U POZICIONIRANJU KLASTERA BEOGRADA
Glavne koristi: grad koji živi, komunikacije, biti "in", biti otkriven

Diferenciranje: raskrsnica - putevi, kultura, poslovi i životni stil

Imidž: zabava, poslovnost, kosmopolit

Beograd sa svojim okruženjem je trenutno jedini klaster, to jest destinacija koja može da globalno konkuriše. Beograd je po svojoj poziciji, veličini i opštim karakteristikama regionalni centar. On u svojoj urbanoj strukturi ima dobru atrakcijsku osnovu i kosmopolitski duh koje može na kreativan način ponuditi globalnom tržištu. 
KARAKTERISTIKE OD KOJIH SE POŠLO U POZICIONIRANJU KLASTERA JUGOISTOČNE SRBIJE 
Glavne koristi: aktivnosti na otvorenom, mir i tišina, mineralni izvori

Diferenciranje: planine, banje i kulturno nasleđe

Imidž: priroda, zdravlje, sport i relaksacija

Jugoistočna Srbija je prostor sa netaknutim prirodnim vrednostima, ali i sa snažnom kulturnom osnovom u vidu srednjevekovne baštine i antičkih spomenika, te se time postavlja kao budući adut turizma Srbije. 
KARAKTERISTIKE OD KOJIH SE POŠLO U POZICIONIRANJU KLASTERA JUGOZAPADNE SRBIJE
Glavne koristi: termalni i zdravstveni centri, planinske destinacije, živa atmosfera, srednjevekovna kultura i manastiri

Diferenciranje: priroda i planine u tradicionalnom i kreativnom okruženju

Jugozapadna Srbija je prožeta manjim urbanim centrima, ruralnim predelima sa idiličnim krajolicima te planinama koje čine osnov turizma ove regije. Kroz upečatljivu kulturu ovog kraja te inovativnu ponudu zdravlja i specijalnih interesa kreira svoju budućnost. 

MARKETING PLAN ZA  RAZVOJ PROIZVODA "GRADSKI ODMORI" U SRBIJI 
Zahvaljujući poziciji koju Beograd ima te njegovoj već sada relativno razvijenoj turističkoj ponudi unutar grada, on može da se relativno brzo pojavi na turističkom tržištu gradskih odmora. Proizvod će se proširivati sa novim destinacijama na srednji rok (3 - 5 godina) sa Novim Sadom i Nišom koji po svojoj urbanoj strukturi kao i sveukupnoj ponudi mogu da konkurišu na tržištu gradskih odmora (moraju da imaju višestruki izbor hotela, kvalitetan pristup, kulturne i ostale događaje i atrakcije, shoping zone itd.), te mogu da se relativno brzo razviju na sličan način kao i Beograd. To nije konačna lista gradova koji će konkurisati u ovom proizvodu, ali na rok od 3 do 5 godina se ne mogu ponuditi ostale gradske destinacije Srbije koje bi ozbiljno konkurisale.
MARKETING PLAN ZA RAZVOJ POSLOVNOG TURIZMA+MICE PROIZVODA U SRBIJI 

Glavna "roba" koja može da se plasira na kratki rok (1godina) jeste grad Beograd, te na srednji rok (3 - 5 godina) Novi Sad i Niš. Pre svega se ovde misli na međunarodne skupove. Za potrebe kongresa, skupova i sajmova Beograd ima već postojeću infrastrukturu u vidu hotela (4* i 5*) a koju treba brzo obnoviti, kongresni centar, sajam koji imaju potrebu samo za dekorativnim uređenjem i modernizovanjem da bi se moglo pristupiti MICE tržištu kvalitetnim proizvodom kao i dobrim komercijalizovanjem. Novi Sad i Niš, iako imaju neke od elemenata ponude za ovaj proizvod treba da strukturisano dorade određene infrastrukturne potrebe da bi na srednji rok mogli na jednakom nivou da konkurišu na internacionalnom tržištu.
MARKETING PLAN ZA RAZVOJ PROIZVODA "DOGAĐAJI" U SRBIJI

1. Marketinška profesionalizacija upravljanja glavnim festivalima (Guča, Exit, Belef)

2. Profesionalno kreiranje, pakovanje i komercijalizacija ostalih festivala i događaja

3. Povezivanje sa drugim turističkim proizvodima Srbije

MARKETING PLAN ZA RAZVOJ PROIZVODA "NAUTIKA" U SRBIJI
1. Marketinški pristup komercijalizacije i promocije proizvoda u tri segmenta (cruising,

čarter i marine)

2. Kreiranje paketa za plov Dunavom, Tisom i kanalima (u kasnijoj fazi)

3. Povezivanje sa specijalizovanim cruising agencijama i turoperatorima

4. Kreiranje sekundarnih motiva proizvoda nautike (posebni interesi i sl.)

MARKETING PLAN ZA RAZVOJ PROIZVODA "KRUŽNA PUTOVANJA" U SRBIJI
1. Marketinško povezivanje i postavljanje Srbije u ture više zemalja u regionu

2. Kreiranje i marketinška komercijalizacija više različitih oblika tura po Srbiji

3. Određivanje tačaka od interesa za ture po Srbiji

4. Kreiranje sekundarnih motiva i njihova marketinška promocija
AKCIONI PLAN MARKETINGA TURIZMA SRBIJE I ULOGA TURISTIČKE ORGANIZACIJE SRBIJE (TOS)
Akcioni plan marketinga turizma Srbije podrazumeva sledeće korake:
1. Pozicioniranje Srbije i njenih klastera

2. Kreiranje brenda i njegovo komuniciranje

3. Organizovanje grupa proizvoda

4. Organizovanje grupa specijalizovanih proizvoda i aktivnosti

5. Razvoj proizvoda

6. Inovativno i dinamično stvaranje paketa

7. Aktivna prodaja
Turistička organizacija Srbije preuzima ulogu centralne tačke marketing sistema turizma Srbije, te mentora i aktivnog saradnika sa celom mrežom turističkih organizacija u zemlji. Turistička organizacija Srbije ima za zadatak da predstavlja Srbiju i njene klastere kao celovite turističke destinacije, na način da omogući odgovarajuću i kvalitetnu uslugu ili proizvod baziran na konceptu lanca vrednosti, sa naglaskom na dodate vrednosti. TOS će biti isključivo odgovoran za pitanja marketinga, to jest promocije proizvoda i klastera na profesionalnoj osnovi. 
( Divizija: veliki sektori organizacije koji liče na malo preduzeće; mogu da se bave izradom i prodajom specifičnih proizvoda ili da pružaju usluge na određenom tržištu. 





