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Abstract: This paper examines the role of strategic planning in management and
operation of business entities and presents concepts and instruments adequate for
strategic analysis, selection and formulation of company strategy. The model of
strategic planning is shown, from forming the company's mission, vision, corporative
values and long term objectives, continuing with environmental and internal
analyses, strategy selection and forming, and ending in developing a company's long
term business plan. The process of strategic planning is focused on perceiving
business opportunities and sources of company's competitive strengths, assessment
and selection of acceptable strategic options, activity plan and resources required for
selected strategies implementation.
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1. Uvod

Suvremeno poslovno okruzenje obiljezava izrazito visok stupanj konkurencije 1
globalizacija trziSne utakmice, dinamizacija tehnoloskih promjena, skracivanje
zivotnog vijeka proizvoda, intenzivnije koriStenje informacijske tehnologije te
dinami¢ne promjene i porast utjecaja politickih, ekonomskih, drusStvenih 1 ekoloskih
Cinitelja na poslovanje poduzeca. Dinamizacija 1 sloZenost poslovnog okruZenja
povecava znacaj 1 ulogu strateSkog planiranja kao proaktivnog odgovora na poslovne
1zazove 1 preduvjeta prezivljavanja i prosperiteta poslovnih subjekata. Ne ¢udi stoga
sve vecl interes istrazivaCa, menadzera 1 strunjaka u gospodarstvu za proucavanjem
koncepata i tehnika povezanih s procesom strateSkog planiranja.

Temeljna je svrha ovog rada ukazati na znacaj 1 ulogu strateSkog planiranja u
upravljanju i vodenju poslovnih sustava, prikazati sastavnice procesa planiranja i
kontrole, te razmotriti, klasificirati i ukratko opisati instrumente, metode i tehnike
podesne za strateSku analizu te odabir i oblikovanje strategije poduzeca. Postavke 1
spoznaje u radu temelje se na pregledu i analizi literature koja obraduje tematiku
povezanu s predmetom istrazivanja.

U radu se daje sveobuhvatan pregled procesa strateskog planiranja te koncepata 1
metoda prikladnih za strateSku analizu, izbor 1 oblikovanje strategije, Sto moze biti
korisno istrazivaCima, menadZerima i ostalim zainteresiranim za podrucje planiranja i
kontrole poslovanja.

U radu se, nakon uvodnog dijela, ukratko iznose temeljne znacCajke i uloga strateSkog
planiranja u upravljanju poslovnim sustavima. Nakon toga se razmatra proces
strateSkog planiranja te instrumenti prikladni za provodenje strateSke analize i odabir
strategija. U posljednjem poglavlju rada daje se pregled najznacajnijih spoznaja i
zakljucaka proizaslih iz provedenog istraZivanja.

2. Temeljne znacajke planiranja poslovanja

Planiranje 1 kontrola neizostavni su dio svake smislene ljudske djelatnosti bez obzira
radi li se o aktivnostima pojedinaca, skupina osoba, organizacija, pojedinacnih drzava
ili njihovih asocijacija. Svakoj racionalnoj ljudskoj djelatnosti prethodi postavljanje
ciljeva 1 programa aktivnosti koje je potrebno poduzeti da bi se ti ciljevi ostvarili.
Nakon provedbe aktivnosti, slijedi sagledavanje ostvarenih rezultata sa svrhom
provjere 1 ocjene ostvarenih rezultata s prethodno postavljenim ciljevima.

Planiranje i kontrola klju¢ne su aktivnosti u strateSkom, takticCkom te operativnom
vodenju i upravljanju poslovnim sustavima. Procesi planiranja i kontrole neizostavni
su dio svakodnevnih aktivnosti menadZera svih razina. Menadzerske aktivnosti
zapocinju s procesom planiranja kojim se postavljaju organizacijski ciljevi i odreduju
strategije 1 taktike koje se drze prikladnim za njihovo ostvarenje. Buduci da su
funkcije organiziranja, vodenja i kontrole izvedene iz procesa planiranja, funkcija
planiranja je 1ishodiSte za obavljanje ostalih temeljnih poslovnih funkcija.
Istovremeno, u procesu planiranja potrebno je voditi rauna o organizacijskim
mogucénostima, aktivnostima vodenja i kontrolnim mehanizmima. Planiranje je
temeljna menadzerska funkcija, pri ¢emu se menadZeri mogu koristiti znanjem 1
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vjeStinama specijaliziranih stru¢njaka ili odgovaraju¢ih poslovnih funkcija, ali
odgovornost za oblikovanje 1 usmjeravanje buducih poslovnih aktivnosti neizostavno
je u nadleznosti menadZmenta.

Planiranje se najCesSce definira kao uspostavljanje ciljeva, te izbor 1 oblikovanje
strategija, taktika i1 akcija za postizanje postavljenih ciljeva [1]. Prema vremenskom
rasponu na koji se odnose i time povezanom obuhvatu aktivnosti 1 razini detalja,
poslovni planovi najceSce se klasificiraju kao strateski planovi 1 operativni planovi.
Neki autori dijele planove u tri skupine, strateSkim 1 operativnim pridodaju 1 takticke
planove. Pri tome se takticki plan smjeSta izmedu strateSkog i operativnog plana,
odnosi se na uze vremensko razdoblje 1 manje je opcenit od strateSkog, ali manje
detaljan 1 precizan od operativnog plana.

Strateski planovi nazivaju se joS 1 dugorocni planovi ili korporativni planovi. Buduci
da su usmjereni na razdoblje od nekoliko godina, manje su precizni i1 detaljni od
operativnih te podlozni ¢e$¢im promjenama. StrateSkim planovima postavljaju se
ciljevi poduzeca, aktivnosti za njithovo ostvarenje i1 okvirna procjena potrebnih
resursa po pojedinim godinama obuhvacenih planom. UobiCajeno sadrze viziju i
misiju poduzeca, dugoroCne ciljeve te odabrane strategije 1 taktike za postizanje tih
ciljeva.

3. Proces strateskog planiranja

Pri izrada planova koristi se isti postupak bez obzira radi li se o strateSkim ili
operativnim planovima. Razlika je samo u razini detalja, rasponu aktivnosti
obuhvacenih planom i vremenskom horizontu. Proces planiranja moze se prikazati na

slijedeci nacin:

Model strateskog planiranja

- Misija

- Vizija

- Korporativne vrijednosti
- Dugoro¢ni ciljevi

Analiza okruZenja \ / Interna analiza

Odabir i oblikovanje
strategije

A 4

Dugoro¢ni plan

Slika 1. Model strateskog planiranja
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3.1. Vizija, misija, korporativne vrijednosti i dugorocni ciljevi

Proces strateSkog planiranja zapocinje oblikovanjem misije, vizije 1 korporativnih
vrijednosti poduzeca, te postavljanjem dugoro€nih ciljeva. Unutar strateSkih planova
poduzeca, iskazi o misiji, viziji 1 korporativnim vrijednostima istiCu se kao zasebne
cjeline ili se prezentiraju u zajednickom odjeljku Cesto naslovljenom izjava o misiji.
Izjava o misiji sazet je iskaz osnovne svrhe poduzeca. UobiCajeno se izjavom o misiji
opisuje vizija Zeljenog buduceg stanja, temeljne vrijednosti i svrha poslovanja te
odnos prema potroSa¢ima, vlasnicima, zaposlenicima 1 okolini u kojoj poduzece
djeluje. Iskaz o misiji sredstvo je komunikacije s okruzenjem, ali i1 definiranja
smjernica i okvira za uspostavljanje dugorocnih ciljeva i razradu strategija poduzeca.
Vizijom se iskazuje pozeljni buduci polozaj poduzeca. Vizija odrazava dugorocna
stremljenja poduzeca te sluzi kao okvir za izvodenje dugorocnih ciljeva i strategija
poduzec€a. Vizijom se priop¢avaju zamisli menadzera poduzeca o pravcima razvoja
poslovanja, buduc¢em trZiSnom polozaju i aktivnostima koje se u tu svrhu namjeravaju
poduzeti.

Misija i vizija poduzeca Cesto se iskazuju u zajedni¢kom odjeljku ili dokumentu Sto u
praksi otezava njihovo razlikovanje. Moguca nedoumica radi li se o misiji ili viziji
poduze¢a moZze se razjasniti slijede¢im razmatranjem: ,strateSka vizija oslikava
buduci djelokrug kompanije (,,kamo idemo*), dok izjava o misiji opisuje sadasnje
poslovno djelovanje (,,tko smo i $to ¢inimo*).*“[2]

Korporativne vrijednosti kljucne su vrijednosti sadrZzane u nacelima koja odreduju
strategije 1 nacin na koji poduzece posluje. Usvojene kljuCne vrijednosti odrazavaju
odabranu 1ideologiju poduzeca neovisno o teku¢em trziSnom okruzenju ili
menadZerskim trendovima. Odabrane klju¢ne vrijednosti odraZavaju teznju za
pruzanjem izvrsnih usluga kupcima, primat u inovacijama i tehnoloSkom razvoju,
teZnju za neprestanim unapredenjem poslovanja, naglasak na razvoju ljudskih resursa
te druStveno odgovorno poslovanje. Definirane klju¢ne vrijednosti osnova su za
donoSenje strateSkih odluka i smjernice za obavljanje svakodnevnih poslova.

Pored smjernica 1 opcenito zacrtanih ciljeva izrazenih misijom i vizijom poduzeca, u
procesu strateSkog planiranje potrebno je postaviti i dugoroCne ciljeve temeljene na
specifikaciji oCekivanih ishoda. Za razlika od ciljeva koji su u izjavama o misiji 1
viziji opcenito postavljeni, bez kvantificiranja Zeljenog rezultata 1 naznake
vremenskog okvira, dugoroc¢ni ciljevi oblikuju se na nacin da budu razumljivi 1 jasno
predoceni. ,,Kako bi cilj koristio mjerenju performansi treba udovoljavati ,,SMART*
naCelima, Sto znaci da treba biti specifiCan, mjerljiv, dostizan, znaCajan 1
pravovremen“[3]. Ciljevi mogu biti izrazeni financijskim izrazima poput rasta
prihoda, stope povrata uloZenog kapitala, stope rasta dividendi, rasta ekonomske
dodane vrijednosti, rasta cijena dionica 1 sli¢no. Osim financijskih, ciljevi mogu biti
trziSno orijentirani poput rasta trziSnog udjela, poboljSanja kvalitete proizvoda i1
usluga, ja¢anja bendova i sli¢no.

3.2. Analiza okruZenja

Pri analizi vanjskog okruZenja razmatraju se uvjeti i snage te dogadaji i potencijalne
promjene u bliZzoj 1 daljoj okolini poduzeca. Analiza vanjskog okruzenja provodi se
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na tri interaktivne razine: dalje okruZenje, okruzZenje industrije, te operativno
okruzenje.[4]

Dalje okruzenje odnosi se na Siru okolinu (makro okruZenje), pri ¢emu se razmatraju
Cinitelji koji utjeCu na cjelokupno gospodarstvo. Analiza daljeg okruZenja moze se
obaviti uz koriStenje PESTEL analize. Provodenje PESTEL analize temelji se na
grupiranju vanjskih faktora utjecaja na oblikovanje strategije u Sest skupina:
politicki, ekonomski, druStveni, tehnoloSki, ekoloski i pravni Cinitelji. Akronim
PESTEL izveden je iz engleskih naziva grupa Cinitelja vanjskog okruzenja koji se
razmatraju pri  oblikovanju strateSkog plana (Political, Economic, Social,
Technological, Ecological, Legal - factors). Promjene u daljnjem okruZenju razlicito
utjecu na razli¢ita poduzeca, pa je u postupku strateSkog planiranja potrebno usmjeriti
paznju na Cinitelje za koje se ocjeni da mogu znacajno utjecati na buduce aktivnosti 1
razvoj poduzeca.

Analiza industrijskog okruZenja usmjerena je na razumijevanje prirode 1 stupnja
konkurencije te polozaja kupaca 1 dobavljaca u trziSnom okruzenju industrije u kojoj
poduzece djeluje. Kao prikladno sredstvo za analizu okruzenja industrije uobicajeno
se koristi Porterov model ,,pet konkurentskih sila*: (1) jaCina konkurencije postojecih
poduzeca, (2) prijetnja ulaska novih konkurenata, (3) prijetnje zamjenskih proizvoda,
(4) pregovaracka mo¢ kupaca 1 (5) pregovaraCka moc¢ dobavljaca.[S] Zajednicko
djelovanje ovih pet konkurentskih sila definira profitni potencijal industrije.
Profitabilnost pojedine industrije veca je Sto je slabije suparniStvo postojecih
poduzec€a u industriji, vece zapreke ulasku novih konkurenata, manja opasnost od
konkuriranja proizvoda supstituta te povoljniji polozaj prema kupcima 1
dobavlja¢ima. S druge strane, profitabilnost industrije je manja ako postoji intenzivno
suparniStvo postojeCih poduzeca, slabe zapreke ulasku novih takmaca, snazna
konkurencija proizvoda supstituta, snaga kupaca usmjerena prema sniZavanju cijena,
zahtjevima za povecCanjem kvalitete 1 razine usluga, te povoljniji polozaj dobavljaca
koji im omogucuje povecanje cijena proizvoda ili usluga koje nude. Razumijevanje
1izvora konkurentskih pritisaka doprinosi osvjeStavanju kljunih snaga 1 slabosti
poduzeca u odnosu na industriju te otkrivanju prilika 1 prijetnji u okruzenju kao
temelja za pronalazenje poloZaja unutar industrije koji pruza najvece izglede za
obranu od konkurentskih sila ili moguc¢nost anticipiranja promjena i utjecaja na njih u
korist unapredenja relativnog polozaja poduzeca. Operativno okruZenje predstavlja
neposrednu okolinu u kojoj poduzece djeluje, sastavljenu od ciljanih trZiSnih
segmenta na kojima se nude proizvodi i usluge poduzeca te dobavljaca potrebnih
resursa. Pri izradi strateSkog plana poduzeca potrebno je razmotrite sve znacajne
Cinitelje operativnog okruzenja te njihov utjecaj na mobilizaciju potrebnih resursa 1
uspjeSnost plasmana proizvoda i usluga na odabrane trZiSne segmente. Medu
najznacajnijim Ciniteljima operativnog okruzenja mogu se navesti: konkurentski
polozaj, kupci, dobavljaci, kreditori 1 ljudski resursi. [6]

3.3. Interna analiza

Interna analiza provodi se s ciljem procjene snaga 1 slabosti, odnosno strateske
sposobnosti poduzeca za djelovanje na odabranom trziStu. ,,StrateSka sposobnost
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moZze se definirati kao resursi 1 kompetencije organizacije potrebni za njen opstanak i
razvoj“[7] (pri cemu se pod kompetencijama poduzeca razumijevaju vjeStine 1
sposobnosti ucinkovitog koristenja resursa u provodenju aktivnosti i procesa). Interna
analiza usmjerena je na uocavanje izvora konkurentskih prednosti poduzeca, pri cemu
se koristi analiza resursa poduzeca (analiza na osnovi resursa) 1 analiza lanca
vrijednosti.[8]

Analize resursa poduzeca temelji se na polaziStu da se konkurentska prednost i
superiorne performanse objasSnjavaju razlikama u uspjeSnosti koriStenja resursa
poduzeca. Prema konceptu analize temeljene na resursima, izvrsni poslovni rezultati
pojedinih poduzeca objasnjavaju se konceptom kljuénih kompetencija. ,,KljuCne
kompetencije su vjeStine 1 sposobnosti koriStenja resursa u organizacijskim
aktivnostima 1 procesima pri ¢emu se postiZze konkurentska prednost koju teSko mogu
ste¢i ili imitirati drugi“[9] Koncept analize na osnovi resursa usredotoen je na
sistematizaciju 1 ocjenu znacaja pojedinih kompetencija koje se drZze klju¢nim za
razvoj odrzive konkurentske prednosti. Analizom resursa poduzeca identificiraju se
resursi koji predstavljaju osnovu za postizanju buduce konkurentske prednosti.
Provodenje analize resursa zahtijeva razmatranje pojedinih resursa u svim
funkcionalnim podrucjima poduzeca, ali istovremeno i1 uzajamno djelovanje resursa
poduzeca na stjecanje odrzivih konkurentskih prednosti.

Analiza lanca vrijednosti temelji se na promatranju poslovanja kao lanca aktivnosti
potrebnih za preobrazbu inputa u outpute koji donose vrijednost kupcima. Lanac
vrijednosti je sredstvo kojim se na ,,sustavan nacin proucavaju sve aktivnosti koje
tvrtka provodi 1 njihova medusobna interakcija u cilju analiziranja izvora
konkurentske prednosti“[10]. Primjena koncepta lanca vrijednosti temelji se na
raSClanjivanju aktivnosti poduzeca u dvije opce skupine: primarne i1 potporne
aktivnosti. Primarne aktivnosti povezane su s ulaznom logistikom, fizickim
stvaranjem proizvoda ili usluga, izlaznom logistikom, prodajom i distribucijom te
postprodajnim  uslugama. Potporne aktivnosti pruzaju podrSku primarnim
aktivnostima pribavljanjem potrebnih inputa, razvojem tehnologije, upravljanjem
ljudskim resursima te obavljanjem upravljackih 1 administrativnih funkcija. Analiza
lanca vrijednosti koristi poduzeCu u razumijevanju njegove relativne troSkovne
pozicije 1ili izvora diferencijacije Sto je vazan input pri odabiru odgovarajuce
strategije. Pored toga, analiza lanca vrijednosti pomaze u otkrivanju nepotrebnih ili
neefikasnih aktivnosti u cilju smanjenja troSkova, kao 1 uoCavanju aktivnosti koje
treba poticati 1 razvijati u cilju povecanja vrijednosti za kupce.

3.4. Izbor i oblikovanje strategije

Nakon Sto su postavljeni ciljevi te provedena analiza okruZenja 1 interna analiza,
procjenjuju se prihvatljive strateSke opcije, te obavlja odabir i1 oblikovanje izabranih
strategija. Izbor strategija odvije se na dvije razine: na razini strateSkih poslovnih
jedinica 1 na korporativnoj razini. Na razini strateSkih poslovnih jedinica strateski
izbor uobicajeno se provodi primjenom Porterove kategorizacije generickih strategija.
Na razini korporacije izbor strategija uzrokovan je diverzifikacijom portfelja
proizvoda 1 Sirenjem trziSta pri ¢emu se uobicajeno koriste Ansoff matrica, BCG
matrica 1 GE-McKinsey matrica.
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Odabir strategije na razini strateSkih poslovnih jedinica temelji se na teznji za
postizanjem odrzive konkurentske prednosti. ,StrateSka poslovna jedinice dio je
organizacije za koje postoji razliCito vanjsko trziSte dobara ili usluga od druge
strateSke poslovne jedinice”[11]. Prema Porteru, postoje samo dvije osnovne vrste
konkurentskih prednosti:  troSkovna prednost 1 diferencijacija.[12] TroSkovna
prednost postize se proizvodnjom ili pruzanjem usluga iste vrijednosti kao
konkurencija, ali uz nize troSkove. Konkurentska prednost koja rezultira iz
diferencijacije pojavljuje se kada poduzece pruza kupcima vecu vrijednost uz istu
razinu troSkova kao 1 konkurencija. Oba tipa konkurentskih prednosti omogucuju
postizanje vece profitne marze od konkurencije, troSkovna prednost smanjenjem
troSkova, a diferencijacija moguc¢noscu postizanja viSih prodajnih cijena. Na osnovi
dviju vrsta konkurentske prednosti 1 veliine trziSta na kojem se poduzece natjece,
moguce je identificirati tri generiCke strategije: strategiju troSkovnog vodstva,
strategiju diferencijacije 1 strategiju fokusiranja.[13] Strategija troSkovnog vodstva
temelji se na nastojanjima poduzeca da postane proizvodac s najniZim troSkovima u
industriji. U provodenju strategije diferencijacije poduzece nastoji ponuditi proizvode
1 usluge ¢ije bitne znacCajke kupci procjenjuju boljim od konkurencije. Strategija
fokusiranja temelji se na usmjerenosti na uza trziSta pri ¢emu se nastoji posti¢i ili
troSkovna prednost ili diferencijacija. Ansoff matrica proizvod/trZiSte jednostavan je
obrazac za oblikovanje Cetiri alternativnih strategija rasta. Ansoff matrica temelji
izbor strategija rasta usredotoCenoS¢u na postojece i potencijalne proizvode te na
sadasnja 1 nova trziSta. Kombinacijom postojecih i novih trZiSta te proizvoda mogu se
razviti Cetiri razliCite strategije rasta:[14] strategija trZiSne penetracije temelji se na
povecanju trziSnog udjela na postoje€im trziSnim segmentima, strategija razvoja
trziSta podrazumijeva teznju za povecanjem trziSnog udjela Sirenjem postojeceg
asortimana na nova trzista, strategija razvoja proizvoda tezi povecanju trziSnog udjela
kroz razvoj novih proizvoda za postojeca trziSta 1 strategija diverzifikacije koja rast
trziSnog udjela zasniva na razvoju novih proizvoda za nova trzista.

BCG matrica rast/udio koristi se za uravnotezenje portfelja proizvoda i za alokaciju
resursa izmedu pojedinih poslovnih jedinica. Pri izradi BCG matrice relativni trZis$ni
udio i stopa trziSnog rasta kriticne su varijable za odredivanje atraktivnosti i
ravnoteze portfelja proizvoda. U matrici trziSnog rasta i udjela, svaka se poslovna
jedinica smjeSta u jedan od kvadranta koji se popularno nazivaju: zvijezde, krave
muzare, upitnici 1 psi.[15] Zvijezde su poslovne jedinice s visokim trziSnim udjelom
na brzo rastu¢em trziStu. Njihov rast zahtjeva ulaganje, ali visok trZiSni udio donosi
dovoljno novca za financiranje njihovog rasta. Od zvijezda se ocekuje da budu krave
muzare kada trZiSte dode u zrelu fazu. Krave muzare su poslovne jedinice s visokim
trziSnim udjelom na zasi¢enim trziStima. Niska stopa trziSnog rasta umanjuje potrebu
za njegovim financiranjem pa one postaju izvori financiranja ulaganja u ostale
poslovne jedinice. Upitnici su poslovne jedinice s malim trziSnim udjelom na brzo
rastu¢im trziStima. Upitnici pokazuju trziSni potencijal, ali zahtijevaju visoka
ulaganja u rast trziSnog udjela. Njihova je sudbina neizvjesna, mogu biti uspjesni te
postati zvijezde, mozda 1 krave muzare, a mogu i podbaciti te pasti u kategoriju pasa.
Psi su poslovne jedinice s malim trziSnim udjelom na stagnirajuem ili padaju¢em
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trziStu. U njihov rast nije potrebno (niti racionalno) ulagati, ali troSe resurse koje bi
bilo bolje koristiti za druge poslovne jedinice. Ukoliko nemaju neku drugu strateSku
svrthu, najbolje je napustiti takve proizvodne programe. Alternativni nacin
sagledavanja mogucih strategija na razini Korporacije moguce je provoditi uz
primjenu GE-McKinsey matrice.[16] Budu¢i da preciznije definira parametre za
odabir strategije, GE-McKinsey matrica kompleksnija je od BCG matrice. BCG
matrice kljune parametre za odabir temelji na stopi trziSnog rasta kao aproksimaciji
za atraktivnost industrije te na relativnom trziSnom udjelu kao aproksimaciji snage
poslovne jedinice. Za razliku od BCG matrice, GE-McKinsey matrica pomaze
odabiru strategija precizirajuci dvije kljuCne varijable: atraktivnost industrije 1 snagu
poslovne jedinice te njihovom gradacijom na tri razine (niska — srednja - visoka).
Atraktivnost industrije moZe se utvrditi provodenjem PESTEL analize i Porterovog
modela ,,pet konkurentskih sila*, a snaga poslovne jedinice analizom resursa 1 lanca
vrijednosti poslovne jedinice. Atraktivnost industrije 1 snaga poslovne jedinice
utvrduje se kao zbroj ponderiranih vrijednosti Cinitelja koji na njih utjecu.
Atraktivnost industrije mjeri se razmatranjem cinitelja poput stope trziSnog rasta,
profitabilnosti industrije, stupnja konkurentske utakmice, potrebnih resursa i sli¢no.
Snaga poslovne jedinice mjeri se razmatranjem Cinitelja poput relativnog trziSnog
udjela, stope profitabilnosti u odnosu na konkurenciju, posjedovanja brendova 1
trziSnog ugleda, veliine proizvodnog kapaciteta, pristupa kanalima distribucije 1
sli¢no.

3.5. Strateski plan poduzeca

Proces oblikovanja strategije zavrSava izradom strateSkog (dugorocnog) plana,
pisanog dokumenta u kojem su jasno objaSnjeni svi kljuni aspekti provedene
strateSke analize 1 obrazloZen odabir i nain provedbe odabranih strategija. Izrada
strateSkog plana zadaca je najviSe razine menadZmenta pri ¢emu su u pravilu
ukljuceni 1 menadZeri glavnih centara odgovornosti te u tehnickom dijelu sluzbe 1
djelatnici koji se bave poslovima planiranja 1 kontrole. Strateski plan uobiCajeno se
sastavlja za razdoblje od tri do pet godina. Strateski planovi sastavljaju se za pojedine
poslovne jedinice 1 poduzece u cjelini. SadrZzaj strateSkog plana nije uvjetovan
propisanom formom, ali suStinski obuhvaca prezentaciju svih klju¢nih elemenata koji
proizlaze 1z procesa oblikovanja strategija.

4. Zakljucak

U radu je razmatrana uloga strateSkog planiranja u upravljanju i vodenju poslovnih
sustava, prikazane sastavnice procesa planiranja i kontrole, te analizirani instrumenti,
metode i tehnike podesne za strateSku analizu, odabir i1 oblikovanje strategije.

Proces strateSkog planiranja zapocinje oblikovanjem misije, vizije 1 korporativnih
vrijednosti iz ¢ega se izvode dugorocni ciljevi poduzeca. Na osnovi definirane vizije,
misije 1 korporativnih vrijednosti postavljaju se dugoro¢ni ciljevi kojima se
kvantificiraju ocekivani ishodi. Slijede¢i korak u strateSkom planiranju ukljucuje
provedbu analize okruZenja i interne analize. Analizom okruZenja identificiraju se
prilike 1 prijetnje te uocavaju poslovne prilike u okruzenju poduzeca. Interna analiza
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usmjerena je na procjenu snaga 1 slabosti, strateSke sposobnosti djelovanja na
odabranom trziStu, te uoCavanje izvora konkurentskih prednosti poduzeca.

Nakon definiranja vizije, misije 1 korporativnih vrijednosti poduzeca, postavljanja
dugoroCnih ciljeva te provedene analize okruZenja i1 interne analize, procjenjuju se
prihvatljive strateSke opcije na razini strateSkih poslovnih jedinica i1 na korporativnoj
razini. Odabrane strategije mogu se provoditi putem organskog rasta, akvizicijama ili
strateSkim savezima s drugim poduzecima. Proces oblikovanja strategije zavrSava
izradom strateSkog plana kojim se objaSnjavaju klju¢ni aspekti provedene strateske
analize, obrazlaZe odabir te predstavlja na¢in provedbe odabranih strategija.
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