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programa. Menadzment posebnih programa se u ovom kontekstu bavi planiranjem,
organiziranjem, vodenjem, upravljanjem i kontrolom posebnih programa. Osim §to doprinose
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toga postoji potreba za strateSkim planiranjem posebnih programa, pracenjem uspjesnosti istih
te osiguravanjem svih potrebnih resursa za ponovno izvodenje. Kako bi posebni programi bili
sto kvalitetniji i konkurentniji, bitno je implementirati informacijsko-komunikacijsku

V
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strane, posebni programi moraju zadovoljiti ciljeve menadzmenta i ostvariti profit, dok s
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Short abstract:

Special programs create a unique experience in the market. Modern participants in special
programs have a high level of expectations, and this is a major challenge in developing an
event industry and special programs. The management of special programs, in this case, deals
with the planning, organizing, leadership, and control of these special programs. Apart from
contributing to the volume of the content of the offer, special programs also have an impact
on the extension of the main business segment, i.e. to reduce the seasonality of the business,
mostly in tourism and hospitality, to increase revenues and attract new participants, while
retaining existing ones. Programming and implementation of special programs have a
multiplier effect, since they, directly and indirectly, influence revenue growth, encourage
additional recruiting of professionals, create a virtual platform for a large number of
producers and suppliers of products and services, and affect the development of the entire
environment. Therefore, there is a need for strategic planning of specific programs, in order to
monitor their success and provide all the resources needed for future performance. In order to
create competitive programs of higher quality, it is essential to implement information-
communication technology that will be successfully used throughout the cycle. The purpose
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of this paper is to demonstrate the real impact and role of information and communication
technology in designing special programs. The aim of the paper is to determine to what extent
the special programs affect the revenue increase, and how the level of participants'
expectations and satisfaction is determined by an analysis of key indicators, based on the
application of information and communication technology. On the one hand, special programs
must meet the objectives of the management, i.e. they must achieve or increase profits, while
on the other hand, they must meet the expectations of the participants who consume them. It
consists of a series of interconnected services and products that are uniquely displayed, as an
exclusive part of the market, especially in the tourism and hospitality sector. It is important to
emphasize that special programs are not related only to tourism, but are largely represented in
this segment. In tourism terminology, they are considered as relatively new terms, since the
first researches were devoted to special programs in tourism, as a part of tourist animation.
The reason why special programs are often linked solely to tourism is that tourism today is
one of the most dynamic socio-economic phenomena, based on the permanence of change,
reflecting on tourism supply and tourist demand. Today, as a result of globalization processes
and the transformation of the global market, it can be proven that familiarization with the
wishes, motives and needs of the modern participant of the special programs is imperative,
and that the participant subordinates the offer. Precisely through the implementation of
information-communication technology, the management of a special program can track the
market and design new elements, in order for the special program to be competitive and
successful.
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PRIMJENA INFORMACIJSKO-KOMUNIKACIJSKE TEHNOLOGIJE U
MANAGEMENTU POSEBNOG PROGRAMA

SAZETAK
Posebni programi predstavljaju jedinstven dozivljaj na trzistu usluga. Dva glavna cilja
izvodenja posebnih programa jesu poveéanje ekonomskih ucinaka s jedne strane i povecanje
stupnja zadovoljstva sudionika s druge strane. Suvremeni sudionici posebnih programa imaju
odredena ocekivanja, $to predstavlja veliki izazov u kreiranju industrije dogadaja i posebnih
programa. Menadzment posebnih programa se u ovom kontekstu bavi planiranjem,
organiziranjem, vodenjem, upravljanjem i kontrolom tih posebnih programa. Osim $to
doprinose obujmu sadrzaja ponude, posebni programi takoder utjecu na produzetak glavnog
dijela poslovanja, odnosno na smanjenje sezonalnosti poslovanja, najvise u turizmu i
ugostiteljstvu, na povecanje prihoda i privlacenje novih sudionika, uz zadrzavanje postojecih.
Rad se sastoji od glavnog i pomo¢nog dijela. Kompozicija rada prema glavnim poglavljima se
iznosi u nastavku teksta. Nakon sazetka, predgovora, zahvale, sadrzaja i popisa kratica i
simbola, slijedi prvo poglavlje Uvod, u kojem se iznosi problematika rada, osvrt na
dosadasnja istrazivanja, struktura rada, predmet, svrha i cilj istrazivanja, metodologija
istrazivanja te hipoteze i pomoéne hipoteze. Drugo poglavlje, pod nazivom Teorijska
determinacija posebnog programa, sadrzi cetiri potpoglavlja u kojima se iznosi definicija
posebnog programa i objaSnjava pojam ,,menadzment posebnog programa‘“. Definiraju se
sredstva planiranja i dizajniranja, protokol i prijedlog programa, planiranje scenarija, struktura
1 faze planiranja, nacela i Cinitelji atraktivnosti te model operacija posebnog programa. Trece
poglavlje jest Marketing posebnog programa, a iznosi bitnost komunikacijske tehnologije u
sferi marketinga. Sastoji se od Sest potpoglavlja koji se bave izuavanjem marketinga u
realizaciji programa, oslanjajuéi se na informacijsko-komunikacijsku tehnologiju. Daje se
polaziste marketinskih strategija, objaSnjava se joint marketing te se sagledavaju marketinski
informacijski sustavi posebnih programa. Cetvrto poglavlje jest Upravljanje informacijama i
komunikacijama u dizajniranju posebnog programa te sadrzi sedam potpoglavlja. Iznose se
definicija 1 uloga menadZmenta informacija, svrha i priroda te specifi¢nosti. Naglasak se
stavlla na wulogu mobilne tehnologije te na konkurentnost posebnih programa,
implementacijom informacijsko-komunikacijske tehnologije u sve njegove faze. Nastavno
peto poglavlje jest Upravljanje ljudskim potencijalima u posebnim programima. Obuhvaca
pet potpoglavlja, u kojima se razmatra utjecaj izbora strategije upravljanja ljudskim
potencijalima i resursima. Prikazue se odnos ulaganja u znanje i poduzetih aktivnosti.
IX



Razmatra se diferencijacija timova pri dizajnu programa, a poseban dio je posvecen zastiti
osobnih podataka. Sesto poglavlje jest Financiranje i mjerenje poslovne uspjeSnosti
posebnog programa i predstavlja perspektivu razvoja, objasnjavaju se informacijski modeli i
detektiraju se ekonomski i neekonomski uéinci posebnih programa. Takoder, objasnjava se
proces budzetiranja, proces sponzoriranja programa, upravljanje kvalitetom, primjena
tehnologije u pracenju uspjesnosti te zakljucno nudi razmatranje ocjenjivanja posebnog
programa. Sadrzi ukupno Sest potpoglavlja. Sedmo poglavlje jest Empirijsko istraZivanje
uspjesnosti programa i obuhvaca dvanaest potpoglavlja. U sklopu ovog poglavlja se iznose
rezultati empirijskog istrazivanja, promatraju se glavni ¢imbenici, relevantni za analizu
utjecaja tehnologije na ukupnu uspjesnost programa, analiziraju se elementi ocjene utjecaja i
elementi ukupnog dojma, vrSi se komparacija stupnja ocekivanja i stupnja zadovoljstva
posebnog programa te sadrzi preporuke na temelju rezultata istrazivanja. Poseban naglasak u
istrazivanju i ovom poglavlju jest na suvremenoj informacijsko-komunikacijskoj tehnologiji.
Analizirani podatci su dobiveni iz anketnih upitnika koji su distribuirani sudionicima
posebnog programa. Na kraju rada stoje zakljucak, literatura, popis grafikona, histograma,

tablica i slika te prilog i biografija autora.

Kljuéne rijeci: menadZzment posebnog programa, informacijsko-komunikacijska tehnologija,

menadzment dogadaja, informacijsko-komunikacijski sistem, o¢ekivanja i zadovoljstvo.



APPLICATION OF INFORMATION-COMMUNICATION TECHNOLOGY IN
MANAGEMENT OF SPECIAL PROGRAMS

ABSTRACT

Special programs represent a unique experience in the market. There are two main goals of
management of special programs. The first is to increase economic effects, and the second is
to increase the degree of satisfaction of participants. Modern participants in special programs
have a high level of expectations, which is a major challenge in creating an event and special
programs. Management of special programs, in this case, deals with the planning, organizing,
leadership and controlling of these programs. Apart from contributing to the volume of the
content of the offer, special programs also have an impact on the extension of the business,
i.e. to reduce the seasonality of the business, to increase revenues and attract new entrants,
while retaining existing ones. The paper consists of a main and an auxiliary part. The
composition of this scientific paper, according to the main chapters, is given further. After the
tribute, foreword, summary, content, and list of abbreviations and symbols, the first chapter
Introduction follows, which presents the issues of the paper, a review of the research so far,
the structure, subject, and purpose of research, research methodology, hypothesis and
auxiliary hypothesis. The second chapter, entitled Theoretical Determination of a Special
Program, includes four sub-headings, in which the definition of a special program is
presented and the term management of a special program is explained. It also includes
explination of planning and design resources, protocol and program proposal, scenario
planning, structure and planning phases, the principles and factors of attractiveness and the
model of operations of the special program. The third chapter is Marketing of a Special
Programs, which emphasizes the importance of communication technology in the field of
marketing. It consists of six sub-headings, which deal with the study of marketing in the
implementation of the program, relying on information and communication technology. The
starting point of marketing strategies is given, joint marketing is explained and the marketing
information systems of special programs are considered. The fourth chapter is Information
and Communication Management in Designing a Special Programs, and contains seven
sub-headings. Emphasis is put on the role of mobile technology, and the competitiveness of
special programs, by implementing information-communication technology at all stages. The
fifth chapter Human Resources Management in Special Programs covers five subchapters,
which consider the impact of selecting a human resource management strategy. The

relationship between investment in knowledge and activities undertaken is shown and
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explained. The differentiation of teams in program design is considered, and a special part is
dedicated to the protection of personal data (GDPR). The sixth chapter is Financing and
measuring the business performance of the Special Programs, and represents the
perspective of development, information models, economic and non-economic effects of
special programs. It also explains the budgeting process, the program sponsorship process,
quality management, the application of technology in performance monitoring, and concludes
by considering the evaluation of a specific program. It contains a total of six sub-headings.
Chapter seven is an Empirical Program Performance Survey, and consists of twelve sub-
headings. This chapter presents the results of empirical research, detects factors relevant to the
analysis of the impact of technology on the overall success of the program, analyzes the
elements of factor of impact assessment, comparison of the degree of expectation and degree
of satisfaction of the management of a special program with economic and non-economic
indicators. Special emphasis in the research and this chapter is on modern information and
communication technology. The analyzed data were obtained from survey questionnaires,
which were distributed to the participants of the special program. At the end of this chapter
are recommendations, based on the research findings. At the end of the paper, there are

conclusion, references, chart list, as well as list of histograms, tables, figures and an appendix.

Key words: management of special programs, information-communication technology, event

management, information-communication system, expectations and satisfaction.
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PREDGOVOR

S obzirom da je ova doktorska disertacija dovrSena uslijed izbijanja globalne pandemije
COVID-19, potrebno je istaknuti kako je istrazivanje na ovu temu provedeno tijekom zimskih
mjeseci, neporedno prije saznanja o postojanju virusa. Ipak, vise nego ikad se pokazala
vaznost 1 potreba postojanja i koriStenja informacijsko-komunikacijske tehnologije i alata, u

svim sferama zivota, diljem planete.

Brzina djelovanja virusa je ozbiljno narusila velike ekonomije svijeta, a globalni protok ljudi,
robe i usluga je u velikoj mjeri poremecen, pa ¢ak i prekinut u jednom trenutku. Iako je bilo
zahtjevno dovrsiti rad u novonastaloj situaciji, autorova zelja za otkrivanjem i konstatiranjem
novih spoznaja u podrucju posebnih programa je bila jaca i ve¢a i od virusa. U vrijeme kad je
Covjecanstvo prisiljeno na kuénu izolaciju, socijalno distanciranje i zabranu kretanja, a strah i
neizvjesnost od sutrasnjice su svakim danom sve vece, ovo znanstveno istrazivanje i nove
spoznaje u radu su dobili na vaznosti vise nego ikad. Gotovo sve je stalo, ali prijenos
informacija i komunikacijski alati su se pokazali neophodnima i vrlo moénim oruzjem u borbi
protiv virusa. Ako niSta, zbog ljudske virtualne umrezenosti i1 koriStenja suvremene
tehnologije, vec¢ina ljudi je imala pristup relevantnim informacijama o kretanju 1 suzbijanju

virusa diljem Zemije.

Budu¢i da se informacijsko-komunikacijska tehnologija pokazala mo¢nom i efikasnom u
recentnim izvanrednim situacijama, onda se moze pretpostaviti koliko 1i je tehnologija snazno
oruzje u normalnim poslovnim procesima i koliku sigurnost ona predstavlja te je potrebno

analizirati njezin utjecaj na svim razinama.
Korisno je istaknuti ¢injenicu kako su upravo posebni programi u ovim turbulentnim

vremenima opstali i uspjeSno realizirani, Sto daje iznimni Kredibilitet i uporiste ovoj

doktorskoj disertaciji, koja istovremeno pruza nove znanstvene spoznaje i dimenzije.
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PRIMJENA INFORMACIJSKO-KOMUNIKACIJSKE TEHNOLOGIJE U MANAGEMENTU
POSEBNOG PROGRAMA: doktorska disertacija

1. UVOD

Menadzment posebnog programa predstavlja suvremeni koncept dizajniranja, realizacije i
kontrole programa, efikasnim i efektivnim koristenjem temeljnih i posebnih znanja, vjestina i
kompetencija, kako iz temeljnih funkcija menadzmenta, tako i iz posebnih, specijaliziranih
podrucja, u sklopu kojeg se program odvija za ciljani segment. Time se povecava ukupna
ponuda za odredeni segment, naro¢ito u podrucju turizma i ugostiteljstva, s obzirom da
posebno doprinosi povecanju stupnja potroSnje turista. Dizajniranjem posebnog programa
menadzment ima moguénost svaki put dodatno povecati konkurentnost, a uspjeSnom
implementacijom modela odlu¢ivanja moze uspje$no voditi, kontrolirati, organizirati, planirati
I kadrovirati. Time se smanjuje moguc¢nost ponavljanja odredenih pogreSaka, ¢ime se
smanjuje rizik za poslovni neuspjeh, dok s druge strane osigurava konkurentsku prednost na
trzistu usluga. Menadzment posebnog programa predstavlja sukus posebnih znanja i vjeStina
kojima se osigurava ispunjenje ocekivanja i zadovoljstva sudionika s jedne strane te
ispunjenje ocekivanja i1 zadovoljstva vlasnika programa s druge strane, u konacnosti

povecanje potro$nje sudionika, odnosno povecanje uspjesnosti poslovanja menadzmenta.

1.1. Problematika rada

Izuzetno je vazno pratiti sve promjene i trendove na trziStu, prepoznati specificna obiljezja
programa, uspjeSno realizirati strategiju i1 prepoznati Cimbenike povecanja ocekivanja,
zadovoljstva i potro$nje. Menadzerske i poduzetni¢ke funkcije se isti¢u kao temelj, bez kojih
je nemoguce realizirati kreativnu ideju i to tako da prvi put i svaki put bude uspjesna, Sto
zapravo odrazava kvalitetu posebnog programa koja reflektira stupanj provodenja odredenih
standarda. Da bi se standardi uspje$no pratili na svim razinama i u svim fazama, potrebno je
osmisliti, implementirati, kontrolirati i permanentno unaprjedivati informacijsko-
komunikacijski sustav. Danas je nezamislivo uspje$no realizirati planirane programe bez
upotrebe tehnologije. Informacijski menadzment se tu istice kao glavni alat uspjeSnog
poslovanja i ima zanacajan utjecaj na ukupnu vrijednost kroz povezivanje, umrezavanje,
obradu i pohranu informacija te distribuciju istih. S druge strane, komunikacijska tehnologija

predstavlja jo§ napredniju verziju alata za uspjesno poslovanje, a koja se ne moze razvijati bez
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odgovaraju¢eg informacijskog menadzmenta. Nadalje, informacijsko-komunikacijska
tehnologija, modeli i menadzment posebnog programa ¢ine integrirani sustav vodenja
posebnog programa, gdje je teziste na neopipljivoj imovini, a to su tehnologija komunikacije
te znanje i vjeStine svih sudionika. Na svjetskoj razini, kao rezultat globalizacije, vidljivi su
znaCajni napretCi kada je rije¢ o implementaciji i upotrebi informacijsko-komunikacijske

tehnologije, kako od strane sudionika, tako i od strane menadZmenta posebnih programa.

Ovaj rad u fokus istrazivanja stavlja upravo meduovisnost informacijskog menadzmenta,
komunikacijske tehologije 1 dizajna posebnog programa te pruza analizu moguénosti i analizu
utjecaja na poslovnu uspjesnost i konkurentnost. Broj posebnih programa nemijerljivo brzo
raste te se koriste razni modeli upravljanja, kontrole i vodenja. Medutim, ono §to je vecini
zajednicko jest neminovna prilagodba suvremenim trendovima, kada je rije¢ o informacijsko-
komunikacijskoj tehnologiji. Posebni programi sami po sebi u proslosti nisu imali nikakvu
ulogu, vec¢ su sluzili iskljuc¢ivo za povecanje potrosnje, $to je ostalo i danas kao pocetni cilj.
Medutim, danas je u fokusu novi cilj, da program bude sam sebi svrha, da se ne dizajnira zbog
nekog ili neCega, ve¢ da zauzme potencijalni dio koji se javlja u ponudi svakog segmenta na
trzistu. U radu se pruza teorijski dio i aplikativni dio. Uzimajuc¢i u obzir sve razvojne
trendove, menadzment posebnog programa u korelaciji s informacijskim menadzmentom

zasigurno postaje nositelj inovacije i kreativnosti na globalnoj razini.

1.2. Pregled dosadasnjih istraZivanja

Iako se industrija posebnih programa i dogadaja pocela razvijati jo§ u proSlom stolje¢u, barem
kad se gledaju dosezi razvijenih zemalja, udio znanstvenih istraZivanja i spoznaja koja
obuhvacaju informacijsko-komunikacijsku tehnologiju i menadZzment posebnog programa
ipak ne prati taj tijek razvoja i rasta. Kako je ovdje rijec¢ i o informacijsko-komunikacijskoj
tehnologiji koja se sve brze mijenja i razvija, tako je dosta zahtjevno biti u koraku sa
znanstvenim istrazivanjima. Gledaju¢i zasebno menadZzment posebnog programa i
informacijsko-komunikacijsku tehnologiju, postoji odredeni broj znanstvenih istrazivanja.
Medutim, inovativnost u temi i znanstvenom istrazivanju u ovom radu je upravo stavljanje u
korelaciju ova dva pojma i njihov medusobni utjecaj i efekti koji proizlaze iz njihove

sinergije. To ujedno predstavlja i istrazivacki jaz: znanstvena istrazivanja pojedinih tema, bez

3
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stavljanja u korelaciju i sagledavanje Sireg odnosa. Izazovi i nedoumice koje ¢e se u 0VQj
disertaciji razrijeSiti su primjena teorijskih spoznaja o informacijsko-komunikacijskoj
tehnologiji u podrucju organizacije posebnog programa. Time se opravdava potreba za ovim
istrazivanjem. Kroz teorijsko i prakti¢no istrazivanje se osigurava autenti¢nost i jedinstvenost
teme, narocito kada je rije¢ o znanstvenim istrazivanjima i spoznajama. Za teorijsku podlogu
izuCavaju se prva istrazivanja u kojima se dogadaji i festivali dovode u korelaciju s kvalitetom
usluge, a koja su provedena pocetkom 1990-ih. Wicks 1 Fesenmaier su 1993. proveli
istrazivanje na podrucju Sjedinjenih Americkih Drzava, u kojem su mjerili jaz izmedu
percepcije kvalitete usluga s aspekta pruzatelja usluga i1 sudionika. Izmedu ostaloga,
detektirali su dimenzije kvalitete, a jedna od dimenzija je i izvor informacija na terenu.
Nastavno na to istrazivanje, 1997. godine Childress i Crompton su proveli sli¢no istrazivanje
u podruc¢ju dogadaja, festivala i programa, a Baker i Crompton su 2000. godine proveli nova
istrazivanja u podrucju dogadaja i posebnih programa. Time su stvoreni temelji za daljnje
izu¢avanje fenomena posebnih programa. 2007. godine Getz i Page provode istrazivanje u
podrucju dogadaja te isti¢u da se suvremeni posebni programi temelje na izvornim sportskim
dogadajima, turnirima i borbama jos iz vremena anticke Gréke. S druge strane, isti autori su
naveli kako se festivali kao posebni programi razvijaju tek u srednjem vijeku, iako se i u
Rimskom Carstvu odvijao Citav sustav festivala, a koji su zabiljezeni u raznim povijesnim
knjigama. Kao klju¢na faza u formiranju teorijske podloge za izuavanje posebnih programa
se istie pojava konferencija koje se organiziraju ve¢ u 18. stoljecu. Najvec¢i pomak u pogledu
izuavanja razvoja dogadaja, a zatim i posebnih programa, zabiljezen je u 20. stoljecu. U
proteklom stolje¢u se razvija sasvim nova industrija organizacije dogadaja i posebnih
programa, Sto je utjecalo i na gospodarski rast trziSnih ekonomija. Dvadesetak godina poslije,
uslijed znacajnog razvoja informacijske i komunikacijske tehnologije, otvorilo se novo
podrucje znanstvenog istrazivanja, a to je upravo korelacija informacijske tehnologije i
komunikacijskih sustava i1 posebnih programa. Svjetski znacaj se moZze pridati mega
sportskim dogadajima, kao $to su moderne Olimpijske igre ili svjetska prvenstva popularnih
sportova (Getz, Page, 2019). Kao polazna tocka istraZzivanja u teorijskoj podlozi istie se
svakako knjiga ,,Event Studies® spomenutih autora Getza i Pagea iz 2019, koja objasnjava i
definira ovo akademsko podrucje studija i njegova tri glavna diskursa: upravljanje
dogadajima, turizam dogadanja i disciplinarni pristup. Predstavljen je okvir (graficki model)

za razumijevanje i razvijanje znanja o planiranim dogadajima, ¢iji je temeljni fenomen
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dozivljaj dogadaja i znacenja koja mu se pridaju. Druge dimenzije okvira su planiranje i
upravljanje dogadajima (ukljucujuci dizajn), osobni prethodni programi i donosenje odluka o
posjecenosti dogadajima, ishodima i pogodenim programima te obrasci i procesi. Raspravlja
se o glavnim silama koje utjeCu na planirane dogadaje, kao i o vaznim trendovima i
problemima, od kojih je jedan i obrazovanje i razvoj karijere voditelja dogadaja. Sazima se
evolucija literature povezane s dogadajima. Medutim, iako je spomenuta knjiga relevantan i
recentan izvor spoznaja, opet se odrazava jaz u pogledu izu€avanja posebnih programa iz
perspektive primjene informacijsko-komunikacijske tehnologije u dizajnu tih programa i
njihovoj realizaciji te kontroli izvrSenja i na koncu analize uspjeS$nosti programa. To je
dodatni poticaj za realizaciju ovog znanstvenog istrazivanja. Ova disertacija iznosi graficki
model svih komponenti menadzmenta posebnog programa, temeljeno na informacijsko-
komunikacijskoj tehnologiji, Sto nije bio slucaj u izucavanju spomenutih teorija razvoja
programa prijas$njih autora. Tako se i taj dio koji je ostao nedore¢en jasno prikazuje, a novim

modelom se nadopunjuju ranije istrazivane znanstvene teorije.

1.3. Struktura rada i znanstveni doprinos

Doktorska disertacija je strukturirana kroz 3 glavne cjeline, a to su uvod, 6 glavnih poglavlja i
zakljucak, literatura te prilog. Svaki od glavnih poglavlja je razraden na potpoglavlja, kako bi
se olaksala logi¢ka matrica rada i time olakSalo pracenje tijeka znanstvenog istrazivanja. U
uvodu se definiraju temeljni pojmovi koji su vazni za ovo istrazivanje, podrucje koje ¢e biti
obuhvaceno ovim istrazivanjem, kao i razlozi takve strukture rada. Obuhvaca problematiku
rada, osvrt na dosadasnja istrazivanja, strukturu rada i znanstveni doprinos, predmet, svrhu i
ciljeve istraZzivanja, metodologiju istrazivanja 1 znanstvene hipoteze. Druga cjelina,
sastavljena od 6 glavnih poglavlja, zapocinje poglavljem u kojem se pojmovno odreduje
koncepcija i strategija posebnog programa, iznose se temeljne teorijske odrednice, strukture i
faze planiranja programa, planiranje scenarija te stratesko planiranje programa. U nastavku se
definira menadzment posebnog programa, metode i strategije dizajniranja posebnog
programa, koji obuhvaéa determiniranje protokola i prijedloga programa, nacela i Cinitelje
atraktivnosti posebnog programa i slijedom istrazene materije ponuden je model operacija

menadzmenta posebnog programa. Iduce poglavlje obuhvac¢a marketing posebnog programa,
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U kojem se navode faze marketinskog planiranja, polaziSte i izbor marketinskih strategija,
suvremeni trendovi 1 utjecaji na uspjesSnost programa kroz informacijske sustave u marketingu
posebnog programa. Objasnjava se splet marketinskih elemenata programa Koji obuhvaca
standardne elemente proizvoda, specificne elemente usluge i strateske elemente programa.
Posebni naglasak se daje joint marketingu, kao nositelju trendova u dizajniranju programa.
Zadnji dio treCeg poglavlja je posvecen istrazivanju informacijskog sustava u marketingu
programa, njegovim podsustavima i utjecaju komunkacijskih tehnologija u marketin§kim
aktivnostima. Navode se moguca poboljSanja stupnja komunikacijske tehnologije u
marketingkim aktivnostima i izdvajaju se moguc¢i modeli upravljanja ovim dijelom. U
Cetvrtom poglavlju se definira menadzment informacija, istraZzuje se i objasnjava nacin
upravljanja informacijsko-komunikacijskim tehnologijama u dizajniranju programa. Iznose se
specificnosti u fazi realizacije programa, objasnjava se vaznost edukacije menadzera
posebnog programa u podruéju informacijsko-komunikacijske tehnologije te se navode
konkurentske prednosti posebnog programa koriStenjem informacijsko-komunikacijske
tehnologije. Posebno se isticu preduvjeti implementacije takvog sustava u organizaciji i
realizaciji programa, a zatim su dodatno istrazeni svi relevantni komunikacijski alati i kanali u
menadzmentu. U zadnjem dijelu poglavlja se analizira perspektiva mobilnih uredaja i
mobilnih aplikacija u posebnim programima te su detektirani trendovi i zahtjevi razvoja
informacijsko-komunikacijske tehnologije u posebnim programima. U idu¢em poglavlju se
iznosi poveznica informacijske tehnologije i planranja ljudskih resursa za potrebe posebnog
programa, u kojem se obja$njava strategija upravljanja kadrovima i njeno polaziste, prikazuje
se odnos ulaganja u znanje i kreiranje konkurentske prednosti, navode se aktivnosti
menadzmenta posebnog programa i uloga znanja. Definirane su potrebne osobine menadZera i
izvodaCa programa te uloga dubinskog intervjua. Na kraju poglavlja se otkrivaju kriticne
toc¢ke upravljanja ljudskim potencijalima i resursima uz pomo¢ informacijsko-komunikacijske
tehnologije, a dodatno je razradena i zastita osobnih podataka u posebnim programima. Sesto
poglavlje se odnosi na financiranje programa, kontrolu kvalitete i mjerenje poslovne
uspjesnosti posebnog programa. Proces kreiranja budzeta, kao i sama provedba proracuna
programa razlikuje se od standardnog budzetiranja kakvo je poznato u ostalim gospodarskim
aktivnostima. Izdvaja se sponzorstvo, kao jedan od najc¢esc¢ih oblika financiranja programa, ali
ne samo u pogledu novcane potpore, ve¢ i u pogledu ustupanja raznih prava, resursa i
suradnje. U nastavku poglavlja slijedi istrazivanje pokazatelja uspjesnosti programa. U dijelu

kontrole kvalitete i poslovne uspje$nosti programa Se iznose suvremeni oblici kontrole



Dino Bruza

PRIMJENA INFORMACIJSKO-KOMUNIKACIJSKE TEHNOLOGIJE U MANAGEMENTU
POSEBNOG PROGRAMA: doktorska disertacija

posebnog programa kroz tri razine kontrole, a naglasak se stavlja na informacijske modele
kontrole kvalitete, kao i na utjecaj informacijsko-komunikacijske tehnologije na ukupnu
uspjeSnost programa te se zakljucuju perspektive razvoja i integracije informacijsko-
komunikacijskog sustava u sklopu informatizacije procesnih funkcija. Razmatraju se
znanstvene spoznaje, struéna istrazivanja i primjeri iz prakse, kako bi se utvrdili ekonomski i
neekonomski ucinci posebnog programa i konkretiziralo mjerilo uspjes$nosti i konkurentnosti
posebnog programa. Kao poseban dio se navodi razmatranje ocjenjivanja posebnog programa
te se daju zakljuna razmatranja o suvremenim trendovima globalnih utjecaja. Zadnje
poglavlje obuhvaéa analizu percepcije i dojma sudionika posebnog programa o primjeni
informacijsko-komunikacijske tehnologije, bazirano na empirijskom istrazivanju. Tako se
iznose vazni Cimbenici za analizu utjecaja tehnologije na uspjeSnost programa, elementi
ocjene utjecaja informacijsko-komunikacijske tehnologije na promatrani posebni program i
komparativna analiza stupnja ocekivanja i zadovoljstva kako menadzmenta posebnog
programa, tako i sudionika programa. Poglavlje zavrSava preporukama iz rezultata
istrazivanja. Zadnji dio je posveéen zakljuénim razmatranjima o istrazivanoj tematici,
uspredbi teorijskog dijela s dobivenim rezultatima te se iznose i zavr$na promisljanja autora o

(ne)uspjesnosti definiranja, dokazivanju istrazivackih hipoteza i razradi problematike.

Ocekivani doprinos ekonomskoj znanosti u teorijskom smislu proizlazi iz sistematiziranog
prikaza dosadasnjih znanstvenih spoznaja i rezultata dosadasnjih odabranih pokazatelja
uspjesnosti posebnih programa u Republici Hrvatskoj, Europskoj Uniji i svijetu. Takav
doprinos se ogleda u daljnjem razvoju znanstvenih misli kroz nove spoznaje o koncepciji
menadzmenta posebnog programa u suvremenim okvirima, u odredivanju temeljnih
funkcijskih odnosa i njihovih veli¢ina, neophodnih za upravljanje i dizajniranje posebnih
programa, uz naglasak na utvrdivanje optimalnog utjecaja suvremene informacijsko-
komunikacijske tehnologije. U pogledu inovacija i stvaranja preduvjeta za uspjesnost i
konkurentnost posebnog programa na trzistu, oblikovat ¢e se i definirati novi postupci za
procjenu kvalitete posebnog programa. Osim toga, doprinos je i u segmentu razvoja strué¢nih
spoznaja u Republici Hrvatskoj o vaznosti implementacije, poboljSanja, pracenja i koriStenja
informacijske tehnologije, kako bi se poboljsali komunikacijski procesi izmedu menadzmenta
posebnog programa, izvodaca programa i sudionika programa, posebice upotrebom mobilne

tehnologije.
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Znanstveni doprinos proizlazi iz:

e prikaza sistematiziranog pregleda dosadasnjih znanstvenih spoznaja koje su povezane
s predmetom istrazivanja i ciljevima te hipotezama,

e prikaza sistematiziranog pregleda dosadasnjih znanstvenih i stru¢nih spoznaja u
Republici Hrvatskoj o vaznosti implementacije, poboljsanja, pra¢enja i koriStenja
informacijske tehnologije, s ciljem poboljSanja komunikacijskih procesa izmedu
menadzmenta posebnih programa, izvodaca programa i sudionika programa, posebno
upotrebom mobilne tehnologije,

e pregleda pokazatelja uspjesnosti industrije dogadaja i posebnog programa, kao i
primjene informacijsko-komunikacijske tehnologije u posebnim programima na razini
Hrvatske, Europske Unije i svijeta,

e sistematiziranog prikaza dosadas$njih empirijskih nalaza o razvoju znanstvenih misli i
spoznaja 0 koncepciji menadzmenta posebnog programa u suvremenim okvirima te
bitnosti upravljanja i dizajniranja posebnih programa, kao i naglasak na utjecaj
suvremene informacijsko-komunikacijske tehnologije, u pogledu inovacija i stvaranja
preduvjeta za uspjesnost 1 konkurentnost posebnog programa na trzistu,

e sistematiziranog prikaza dosadasnjih empirijskih nalaza o stupnju ocekivanja i stupnju

zadovoljstva sudionika raznih posebnih programa.

Ocekivani doprinos ekonomskoj znanosti u aplikativnom smislu se temelji na, sukladno
uocenim rezultatima istrazivanja, prepoznavanju suodnosa varijabli u istraZivanju, prilika 1
problema u organizaciji posebnih programa, upotrebi suvremene informacijske i
komunikacijske tehnologije u istima te na povecanju kontrole Citave organizacije, kao i jace
povezivanje sudionika programa s menadzmentom posebnog programa. Aplikativni dio se
tako ogleda u primjeni suvremene koncepcije dizajna posebnog programa u kojoj temeljnu
ulogu ima informacijsko-komunikacijska tehnologija, a c¢ijom se implementacijom i
upotrebom povecava ukupna uspjesnost programa. Time suvremeni menadzment posebnog
programa moze odrediti znacajne inovativne trendove u industriji dogadaja i1 posebnih
programa, a 0sim toga, time znacajno utjeCe na stupanj oc¢ekivanja i zadovoljstva sudionika,

pa u konacnosti i na uspjesnost realizacije posebnog programa.
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Empirijsko istrazivanje je utemeljeno na prethodnim znanstvenim spoznajama uz odredena
prosirenja, prvenstveno uvazavajuci specifi¢nosti posebnih programa. Rezultati istrazivanja
nude platformu za preporuke u formuliranju primjenjivih rjeSenja u sklopu suvremene
koncepcije dizajna posebnog programa, u kojoj temeljnu ulogu ima upravo informacijsko-
komunikacijska tehnologija, a ¢ijom implementacijom i upotrebom se povecava ukupna
uspjeSnost programa. Rezultati istrazivanja pruzaju smjernice organizatorima programa u
razumijevanju potreba suvremenih sudionika programa obzirom na preferirane uvjete
sudjelovanja, kao i u pogledu pracenja suvremenih, inovativnih trendova u industriji dogadaja
1 posebnih programa, ¢ime se znacajno utjece na stupanj ocekivanja i zadovoljstva sudionika,
pa u konacnosti i na uspjeSnost realizacije posebnog programa. Istrazivacka pitanja koja
ostaju otvorena su analiza i projekcija scenarija mogucih ishoda posebnog programa, uslijed

novonastalih promjena i uslijed velike zdravstvene krize (COVID-19).

1.4. Predmet, svrha i cilj istraZivanja

Determiniranje teorijskog dijela problematike istrazivanja implicira potrebu za konciznim
postavljanjem ciljeva i svrhe istrazivanja. Menadzment posebnog programa u Republici
Hrvatskoj je relativno novi pojam u terminoloskom pogledu, dok se u praksi razvio po
inerciji. Nadalje, informacijsko-komunikacijska tehnologija, kao jedan od nositelja
globalizacije poslovanja danaSnjice, utjeCe na uspjeSnost 1 konkurentnost svakog programa.
MenadZment informacija €ini bazu za uspjeSnu implementaciju komunikacijske tehnologije u
sferi dizajniranja posebnih programa, ali njihova meduovisnost i utjecaj nije istrazen u
dovoljnoj mjeri kako bi se pruzile konkretne smjernice u pogledu daljnjeg razvoja. Time se
stvorila potreba za kvalitetnim istrazivanjem kojim ¢e se osigurati kvalitatitvni i kvantitativni
pokazatelji i spoznati u kojoj mjeri informacijsko-komunikacijska tehnologija uistinu utjece
na uspjesnost dizajniranog posebnog programa, kao i na njegovu konkurentnost u odnosu na

druge na globalnom trzistu.

Svrha ovog doktorskog rada jest utvrditi postoje¢e stanje meduovisnosti informacijsko-
komunikacijske tehnologije i cjelokupnog menadzmenta posebnog programa, a do ¢ega ¢e se

do¢i koriStenjem znanstveno-istrazivackih metoda prilikom istraZivanja, u kojem ¢e se
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identificirati sve relevantne spoznaje o faktorima utjecaja, ¢imbenicima i uvjetima razvoja,
kao 1 pretpostavke 1 ¢injenice za unaprjedenje cjelokupnog poslovnog sustava, a u svrhu
unaprjedenja poslovne uspjeSnosti i povecanje konkurentnosti na trziStu. Na temelju
dobivenih rezultata istrazivanja izvuéi ¢e se zakljucci, koji ¢e biti vodilje za donoSenje
glavnih smjernica i prijedloga za poboljSanje nacina upravljanja cjelokupnim procesom
dizajniranja posebnog programa, kroz upotrebu informacijsko-komunikacijske tehnologije.
Sagledavajuci razvojne trendove u segmentu menadzmenta posebnog programa u Republici
Hrvatskoj te ih usporedujuéi sa svjetskim trendovima, inovacijama i strateSkim smjernicama,
u ovom segmentu postoji veliki prostor za unaprjedenje i dugorocni razvoj, a zbog
specifi¢nosti djelovanja, brzo se moze prilagoditi svim izazovima i trendovima na svjetskoj

razini.

Glavni ciljevi koji se koriste u svrhu dokazivanja postavljenih hipoteza su:

e pojmovno determinirati odredenje koncepcije menadzmenta posebnog programa,

e utvrditi glavne metode i strategije dizajniranja posebnog programa,

e analizirati glavne marketinSke aktivnosti u dizajniranju posebnog programa, kroz
upotrebu informacijsko-komunikacijske tehnologije,

e razmotriti stupanj utjecaja informacija i komunikacija na strategiju upravljanja
ljudskim resursima u dizajniranju posebnog programa,

e pojmovno odrediti karakteristike informacijsko-komunikacijske tehnologije u svim
fazama dizajniranja posebnog programa,

e analizirati suvremene oblike kontrole posebnog programa,

e istraziti i analizirati elemente utjecaja na uspjeSnost i konkurentnost posebnih

programa.

Utvrdivanjem svrhe i ciljeva doktorske disertacije, postavljaju se glavni zadatci rada:
e identificirati funkcije i zadatke menadzmenta posebnog programa,
e determinirati teorijska saznanja o specificnim obiljeZjima i Kkarakteristikama
dizajniranja posebnog programa,
e istraziti i utvrditi trendove informacijsko-komunikacijske tehnologije u sferi

dizajniranja posebnog programa,

10
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e unaprijediti model upravljanja posebnim programom, u svrhu povecanja konkurentske
prednosti menadzmenta posebnog programa, kroz integraciju menadzmenta
informacija i komunikacija u sve faze programiranja i realizacije posebnog programa,

o prikazati i ocijeniti prilike, prijetnje, kao i slabosti i snage upotrebe informacijsko-
komunikacijske tehnologije u odabiru i realizaciji strategije poslovanja,

e ukazati na ulogu i znaaj menadzmenta informacija i komunikacija, kao temeljnog
faktora u povecanju stupnja ocekivanja i1 zadovoljstva svih dionika posebnog

programa.

1.5. Metode znanstvenog istraZivanja

Prilikom znanstvenog istrazivanja i izrade doktorske disertacije koriste se znanstvene metode:
e metoda analize i sinteze,
e induktivna i deduktivna metoda,
e metoda apstrakcije i konkretizacije,
e metoda generalizacije i specijalizacije,
e statistiCka metoda,
e deskriptivha metoda,
e komparativna metoda,
e metoda dokazivanja i opovrgavanja,
e iskustvena metoda,

e ostale metode.

Takoder, za dokazivanje postavljenih hipoteza koristit ¢e se metoda ankete ispitivanjem
odredenih uzoraka. Odabrat ¢e se funkcionalni menadZment s posebnim programom te ¢e se s
jedne strane ocijeniti stupanj oc¢ekivanja i zadovoljstva menadzmenta programa i s druge
strane zadovoljstvo korisnika - sudionika programa. Na kraju ¢e se komparacijom rezultata
promatranih uzoraka iznijeti rezultati, na temelju Cega ¢e se provesti metoda dokazivanja i
opovrgavanja postavljenih hipoteza. Kako je cilj ove disertacije utvrditi postojanje utjecaja
informacijsko-komunikacijske tehnologije na uspjesnost posebnog programa, analizom se

utvrduju temeljne determinante ovog rada, kako bi se uz pomo¢ jasno definiranih pojmova
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mogao Kreirati svaki daljnji sud. Rezultati ove metode ¢e biti implementirani kroz standardni
metodoloski instrumentarij, pa ¢e se u sklopu iznoSenja rezultata anketa deskriptivno navesti i

komparirati stavovi sudionika programa.

1.6. Znanstvena hipoteza, pomoéne hipoteze i primjena rezultata istraZivanja

U disertaciji je postavljena glavna znanstvena hipoteza i dodatne, pomoc¢ne hipoteze koje ¢e

se testirati adekvatnim znanstvenim metodama. Radi se o sljede¢im znanstvenim hipotezama:

H1: Informacijsko-komunikacijska tehnologija znacajno utjeCe na poslovnu uspjesnost i
konkurentnost posebnog programa. KoriStenjem suvremene tehnologije u planiranju,
programiranju, dizajniranju i realiziranju posebnog programa, u personaliziranom modelu
menadzmenta posebnog programa, svi c¢lanovi menadZzmenta znaju koje zadatke i1
odgovornosti imaju, koja faza se trenutno odvija, a s druge strane, sudionici programa znaju u
realnom vremenu §to, kad i gdje dobiti, kako bi zadovoljili svoje potrebe, zbog kojih sudjeluju
u tom posebnom programu. Na taj nacin posebni program stjece konkurentsku prednost, ¢ime

se postize poslovna uspjesnost.

Kako se prilikom istraZivanja pojavila potreba za nadopunjavanjem glavne hipoteze, postavile

su se dodatne hipoteze, ¢ime se povecava relevantnost istrazivanja.

H2: Zadovoljni sudionici posebnog programa ¢e se ukljuciti i u buduéi posebni program istog
organizatora i1 dovesti nove sudionike. Sudionici ¢e za vrijeme trajanja posebnog programa
kreirati percepciju koja utjece na njihov konacni sud o zadovoljstvu ponudenim, kojeg donose
po zavrSetku programa. Na temelju steCenog zadovoljstva, ukljucit ¢e se 1 u buduce posebne
programe istog organizatora te ¢e na temelju svog iskustva privu¢i i nove sudionike u

buduéem programu.

H3: Koristenjem informacijsko-komunikacijske tehnologije sudionici programa ¢e indirektno
promovirati program, na temelju dozivljaja. Koristenje platformi, tehnika i alata kao §to su
socijalne mreZe, elektronicke poste ili internet stranice za komunikaciju i recenzije programa,

utjecat ¢e na poslovnu uspjesnost posebnog programa. Stoga, menadZzement posebnog
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programa mora biti korak ispred sudionika kad je rije¢ o znanju KoriStenja informacijsko-

komunikacijske tehnologije, u internom i eksternom komuniciranju.

Postavljene su i tri pomoéne znanstvene hipoteze, ¢ime se doprinijelo vaznosti i tezini

istrazivanja i opCenito vaznosti i potrebe za pisanjem ove doktorske disertacije:

SH 1: Menadzment posebnog programa, ulaganjem u komunikacijsku tehnologiju, ostvaruje

pozitivne rezultate u pogledu povecanja stupnja ocekivanja i zadovoljstva sudionika.

SH 2: Informacijsko-komunikacijskom tehnologijom se utjeCe na povecanje stupnja

ocekivanja i zadovoljstva sudionika posebnog programa.

SH 3: Integriranjem informacijsko-komunikacijske tehnologije u dizajniranje posebnog

programa povecava se prepoznatljivost i konkurentnost na trzistu.

SH 4: Zadovoljni sudionici posebnog programa ce ostvariti dodatnu potrosnju i konzumirati
dodatne proizvode i usluge, koji inace nisu primarni razlog njihovog sudjelovanja u

posebnom programu.

U svrhu dokazivanja ili opovrgavanja glavne i dodatnih hipoteza H1-H3, kao i pomo¢nih
hipoteza SH1-SH4, tijekom istrazivanja su se formirale i dodatne pomoc¢ne hipoteze, pa

slijedi:

PH 1(1): Ocekuje se da su sudionici posebnog programa obrazovani ljudi visoke strucne
spreme, bez obzira na spol, dob i mjesto prebivalista.

PH 2(1): Ocekuje se da su sudionici posebnog programa upoznati s informacijsko-
komunikacijskim tehnologijama.

PH 3(1): Ocekuje se da menadzment posebnog programa, na temelju pozitivnih pokazatelja
uspjesnosti realiziranog programa, u buducnosti generira dodatne, diversificirane posebne

programe.
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2. TEORIJSKA DETERMINACIJA POSEBNOG PROGRAMA

Industrija posebnih programa se znac¢ajno razvila tijekom posljednjih desetljeca i paralelno s
time prilagodila se raznim podru¢jima, ovisno o specificnostima i izazovima na trziStu.
Prate¢i pojavu, tijek i utjecaj trendova na globalnom trzistu, vidljivo je kako se industrija
posebnih programa, uz permanentni rast i razvoj, uspjesno infiltrirala u razne poslovne sfere i
asimilirala njihovim potrebama i zahtjevima. U suvremenim okvirima, industrija posebnih

programa postaje sinonim za svojevrsno upravljanje promjenama na trzistu.

Industrija dogadaja (engl. event business) predstavlja skup znanja, vjestina i kompetencija,
odnosno poznavanje teorije, koncepta i prakse menadzmenta dogadaja (engl. event
management). Uspjeh dogadaja se ogleda u sposobnosti zaposlenih da primijene steCene
vjestine 1 tehnike u svrhu postizanja izvanrednog rezultata, uz integraciju i primjenu
raspolozivih tehnika i alata, sukladno zajednickim potrebama, Zzeljama, stavovima i
vrijednostima. Ovo podru¢je obuhvaca podsustave, odnosno industriju zabave i kreativnu
industriju. Industrija dogadaja obuhvaéa kompanije specijalizirane za organizaciju dogadaja,
kreativnih skupova (engl. parties), tematskih dogadaja i raznih zabava (engl. shows). Ova
industrija povezuje mnoge proizvodace proizvoda i usluga, banke, medije, prijevoznike,

hotele i ostale popratne industrije (Avelini Holjevac, 2010:729).

Industrija  zabave  (engl. show  Dbusiness), prema  hrvatskom  rjecniku
(http://hjp.znanje.hr/index.php?show=search, pristupljeno 4. kolovoza 2019.), je ,,aktivnost
zabavljanja Siroke publike (kazaliste, TV, film, koncerti, cirkusi i sl.)*. Kreativna industrija
predstavlja tehnicki 1 tehnoloski aspekt industrije dogadaja. S obzirom da svaka industrija
sama po sebi ima svrhu proizvodnje necCega, tako definirana industrija dogadaja, kao
sinergijski sustav industrije zabave i kreativne industrije, proizvodi dogadaje, manifestacije,

priredbe i programe, ¢ime utjece na daljnje trendove i promjene na trzistu.

Prema tumacenju hrvatskog jezi¢nog portala (http://hjp.znanje.hr/index.php?show=search,
pristupljeno 4. kolovoza 2019.), pojam dogadaj (engl. event) je ono $to se zbilo, dogodilo u

neko odredivo vrijeme i na odredivom mjestu, ali se daje 1 druga opca definicija, pa se tumaci
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i kao vazna pojava, osobita zgoda. Dogadaji privlaée posjetitelje. Avelini Holjevac obja$njava
dogadaj (2010:729) kao organizirano zbivanje necega, $to je usmjereno za privlacenje paznje
ljudi i okupljanje kupaca i turista na jednom mjestu u odredeno vrijeme. Primjer takvog

dogadaja je No¢ Dioklecijana Koji se organizira za vrijeme ljetne sezone u Splitu.

Posebni dogadaj je jednokratno isceniran jedinstveni dogadaj u svrhu proslave (Fenich,
2012:141). Predstavlja takav oblik ¢ija je svrha promovirati i potaknuti ostvarenje visih
ciljeva menadzmenta organizacije, pa tako isti autor navodi primjer najveée robne kuce
Macy's, koja sponzorira paradu za Dan zahvalnosti, ne zbog samog blagdana, ve¢ zbog
poticanja buduce kupnje njihovih proizvoda i asortimana. Ovome ide u prilog i konstatacija
drugog autora, Goldblatta (2005:6), koji definira posebni dogadaj kao ,,jedinstveni trenutak u

vremenu, koji se slavi ceremonijom i obredom, kako bi se zadovoljile specificne potrebe*.

Manifestacija (engl. manifestation) se tumaci kroz tri opée definicije, pa prema hrvatskom
rjeniku (http://hjp.znanje.hr/index.php?show=search, pristupljeno 4. kolovoza 2019.), je
,javni ¢in ili proces manifestiranja®, zatim ,,ono $to otkriva neSto drugo®, a pod trecu
definiciju se navodi da je manifestacija zapravo ,,dogadaj, odnosno priredba®“. Medutim, treba
istaknuti kako to nisu istoznac¢nice, a nisu niti sinonimi, ve¢ su komplementarni elementi

industrije dogadaja.

Nadalje, prema istom rjecniku se navodi i definicija priredbe (engl. show), kao ,,predstava
kulturno-zabavnog karaktera“ (http://hjp.znanje.hr/index.php?show=search, pristupljeno 4.
kolovoza 2019.).

Program (engl. program) kao pojam ima puno viSe definicija, ovisno 0 aspektu promatranja i
upotrebi termina. Prema hrvatskom rje¢niku, rije¢ program ima sedam glavnih definicija, a za
polaziSte ovog istrazivanja, Sto ¢e se shodno daljnjem tijeku istraZivanja redefinirati i time
pruziti novi koncept shvacanja, moze se izdvojiti definicija prema kojoj je program ,,popis
toc¢aka koje se izvode na priredbi (http://hjp.znanje.hr/index.php?show=search, pristupljeno
4. kolovoza 2019.).

Industrija dogadaja predstavlja polaziSte za razumijevanje posebnog programa, buduc¢i da

obuhvaca 1 definira sve korake, postupke i faze planiranja 1 realiziranja posebnog programa,
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pa se moze iznijeti Cinjenica kako su programi, dogadaji, priredbe i manifestacije zapravo U
funkciji izvrsnosti cjelokupne industrije dogadaja. Da bi se mogao uspjesno realizirati jedan

posebni program, potrebno je razlu¢iti medusobni odnos i veli¢inu spomenutih pojmova.

MEEC industrija (engl. Meetings, Expositions, Events and Conventions)® predstavlja
industriju koja obuhvaca sve poslovne sektore, svaki aspekt ugostiteljstva i putovanja,
hotelijerstvo, korporativne aktivnosti, kongresne aktivnosti, dogadajna mjesta, opremu i
ostalo. Dogadaji, koji su dio ove industrije, ukljucuju: ,,sportske dogadaje, poput Olimpijade i
Super Bowl, drustvene dogadaje, poput obiteljskih druzenja i vjencanja, korporativne

dogadaje, poput prodajnih sastanaka i sastanaka za stratesko planiranje* (Fenich, 2019:2).

U definiranju posebnog programa neophodno je izvrsiti analizu njegove strukture.
MenadZzment posebnog programa se izdvaja u tom kontekstu, koji definira pravilan nacin,
aktivnosti, ciljeve i svrhu, procedure i dodjeljene zadatke, a koji se provode kako bi se §to
uspjesnije realizirao posebni program, §to je vidljivo u promatranju ekonomskih i

neekonomskih pokazatelja uspjesnosti.

U proteklom desetljecu se u Hrvatskoj razvio ¢itav niz posebnih programa u Svim
prosirene turisticke ponude turistiCke destinacije, s obzirom da turizam ima priblizno 18%
udjela u BDP-u Republike Hrvatske posljednjih nekoliko godina. Posebni program se realizira
izvrSavanjem funkcija menadZmenta posebnog programa, a kako se posebni programi
dogadaju u raznim oblicima i1 sferama, krucijalno je odabrati polaziSte i stvoriti okvir
definiranja pojma, odnosno provesti znanstveno istraZzivanje u onom segmentu u kojem ima

najizrazitije efekte svoje pojave, s ciljem uocavanja vaznosti i potrebe izuc¢avanja tog dijela.

Posebni programi se ¢esto promatraju iz perspektive turistickih dogadaja, pa tako Bruza i
Rudanci¢ (2017:122) navode da posebni programi predstavljaju ,jedinstven segment
turisti¢ke i ugostiteljske ponude®. U tom kontekstu se izdvajaju dva temeljna cilja: povecanje
turistiCke potros$nje i zadovoljenje potreba, zelja i zahtjeva turista. Cerovi¢ (2008:26) navodi

za programiranje posebnih programa da je to ,,formalni proces, a definira se kao proces izbora

IMEEC je akronim za australsko podru¢je (engl. meetings, expositions, events, conventions), a istozna¢ni
akronim za europsko podru¢je je MICE (engl. meetings, incentive, conference, events).
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ciljeva turisticke destinacije, ciljeva organizacijskih jedinica i izbor strategije za ostvarenje
planiranih ciljeva organizatora posebnih programa“. Medutim, posebni programi nisu nuzno
usko vezani za turizam i ugostiteljstvo niti se mogu promatrati isklju¢ivo kroz turistcke
dogadaje. Ispocetka se vezao uz pojam turisticke animacije, a zatim uz pojam dozivljaja koji
se poceo prepoznavati i u ugostiteljskim programima. Danas se zasebno promatraju turisticka
animacija, dozivljaj i posebni program. U svakom segmentu bitno je zadovoljstvo sudionika.
»Zadovoljstvo je u osnovi afektivan odgovor na kognitivhu procjenu kvalitete usluge*
(Norazirah, Abas, 2010:34). Posebni programi se izvode u svim sferama ljudskog djelovanja.
Posebni program je skup jedinstvenih vrijednosti temeljenih na sustavu dozivljaja koji se
postize efektivnim radom menadzmenta posebnog programa, u sklopu odredenog djelovanja
kroz planiranje programa, organiziranje resursa, kadroviranje i vodenje te kontroliranje svih
faza od planiranja do analize uspjesnosti programa. U sustavu dozivljaja se razlikuju Cetiri
glavne komponente koje obuhvacaju: zabavu (show program, natjecanja, tematske skole i
veceri, priredbe, festivali, dogadaji), edukaciju i zabavu (kongresi, konferencije, stru¢ni
skupovi, te¢ajevi, promatranje i degustacije), estetizam (dozivljaj temeljen na tretmanima, kao
Sto su kulinarski tjedni, zdravstveni tretmani) i eskapizam (bijeg od stvarnosti kroz aktivno
sudjelovanje, kroz sport, potragu, radionice). Razradenim sustavom dozivljaja se ciljano
plasira odredeni posebni program koji ispunjava potrebu svih posjetitelja da zadovolje svoje
potrebe, Zelje 1 motive. Mjerenjem stupnja ocekivanja 1 zadovoljstva se mogu donijeti i odluke
za buduce planiranje takvih programa. U sustini, posebni programi su fleksibilni kako bi se,
kako navodi Nguyen u svom istrazivanju (2017:60), ,,prilagodili razli¢itim situacijama®. U
Cambridge rjecniku programi su definirani kao sve Sto se dogodi, neSto vazno ili neobi¢no

(https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/event, pristupljeno 4. kolovoza 2019.).

2.1. Posebni program — temeljne odrednice

Danas postoji mnogo posebnih programa, ne samo u turizmu i ugostiteljstvu, ve¢ i u drugim
sferama (vjerski, znanstveni, obrazovni, struc¢ni, privatni i sl.). Zbog toga je vazno, nakon
prethodnog definiranja pojma programa, odrediti koje su to grupe posebnih programa.
Posebni programi bi se mogli Kklasificirati prema vise na¢ina, ovisno o pristupu. Osnovna

podjela posebnih programa je identi¢na kao i za dogadaje, za koje Avelini Holjevac
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(2010:730) naglasava da postoje profitni i neprofitni dogadaji. Isto se primjenjuje i za
programe koji se mogu organizirati i odvijati kao profitni i kao neprofitni. Marzouki je u
svom istrazivanju naveo da se programi dijele prema temi dizajna programa, pa su istaknuti
,»privremeni, jedinstveni i integrirani dio zabavnog okvira“ (Marzouki, 2019:225). Autori
Peri¢ i Covié su u svojoj knjizi formirali karakteristike prema vrsti programa, pa prema njima
postoje: ,,prema organizatoru, lokaciji, veli¢ini, ciljnoj grupi, vrsti, teme, nacinu financiranja,
udestalosti, financijskom aspektu, medijskoj praéenosti i namjera (Perié¢, Covi¢, 2018:23).
Zajednicke karakteristike posebnih programa je da su svaki za sebe jedinstven, specijaliziran,
jednokratan u danim uvjetima i prema tome poseban. Karakteristike dogadaja su sljedece:

e razlicita veli¢ina dogadaja (engl. size and volume of output),

e razli¢itost vrsta usluga i proizvoda koji se nude potrosa¢ima,

e nesigurnost u vezi broja ocekivanih posjetitelja, vremena dogadaja i tehnicke

opremljenosti (engl. technical requirement),

e interakcija s potrosacima (Avelini Holjevac, 2010:730).

Iste karakteristike su primjenjive i za manifestacije, programe i priredbe. U nastavku se
navode vrste programa u pojedinim grupama, a zatim se navode i razli¢iti pristupi kako bi se
posebni programi profilirali i time se pruzio sadrzajni sustav posebnih programa u odnosu na
dogadaje i manifestacije. Posebni programi su unikatni i zato imaju poseban pristup prema

odredenim nacelima. Osnovna podjela vrsta dogadaja po grupama je prikazana tablicom 1.

Tablica 1. Vrste dogadaja u pojedinim grupama

Kulturne proslave Obrazovanje i znanost

(festivali, karnevali, religiozni dogadaji, parade, | (Seminari, radionice, kongresi, izlaganja)

bastina, komemoracija)

Umjetnost/zabava Rekreacija

(koncerti, razne performanse, izlozbe, dodjela (igre, sport, zabavni dogadaji)

nagrada)

Posao/trgovina Politika/drzava

(izloZbe, trznice, prodaje, trgovacka dogadanja (inauguracija, svecanosti, VIP posjete, politicki

za kupce, izlozbe, sastanci, konferencije, skup)

promotivna dogadanja, prikupljanje financijskih

sredstava)

Sportska natjecanja Privatni dogadaji

(amaterska, profesionalna) (personalni: godisnjice, obredi, obiteljski odmor;
drustveni: zabava, susreti)

Izvor: obrada autora prema Tum, J., Norton, P., Wright, J. N., 2006:11.
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Cerovi¢ navodi podjelu posebnih programa prema pristupu. Podrucja, odnosno pristupi
vrstama programa prema Cerovicu (2008:67) su: ,,opéi pristup, sadrzajni pristup, vremenski
pristup, ponudbeni pristup i vlasnicki pristup®. Op¢i pristup sagledava motive sudionika zbog
kojih sudjeluju u odredenom posebnom programu. Naime, postoji osnovnih $est skupina po
kojima se ti programi mogu podijeliti, a odnose se na: kretanje, druzenje, stvaralacke
aktivnosti, naobrazbu, pustolovine, mirovanje (Krippendorf, 1986:56). Sadrzajni pristup
analizira dubinu programa prema karakteristikama programa, pa se u ovom pristupu programi
dijele na sportsko-rekreativne programe, kulturno-umjetnicke programe, zabavne programe i
igre te ostale programe koji ne ulaze u niti jednu od navedenih skupina. Prema vremenskom
pristupu programi se dijele prema duljini trajanja, ovisno je li rije¢ o sezonskom programu,
tiednom ili dnevnom programu. Prema ponudbenom pristupu programima se pristupa kao
ponudenom, moguéem ili slobodnom. Ponudeni posebni program je organiziran u sklopu
paket aranZzmana. Moguc¢i posebni program je kreiran i ponuden od strane istog poduzeca ili
organizatora. Slobodni posebni program je naziv za sve one programe od strane trecih
organizatora koje potrosa¢ moze, a i ne mora, nadoplatiti i konzumirati. Vlasnicki pristup
temelji svoju podjelu ovisno da li je rije¢ o vlastitom ili ,,kupljenom* posebnom programu, a
§to se moze gledati i prema timu i menadzmentu Koji ga realizira. Slijedom iznesenoga,

moguce je ponuditi jedinstveni sustav posebnih programa, prikazan u tablici 2.

Tablica 2. Sadrzajni sustav posebnih programa

Klasifikacija programa Komponente (prema dozZivljaju) posebnog programa
(prema grupama dogadaja)

Zabavni program Show programi:

e  sport (natjecanja, prvenstva, rekreacija)

e odmor (tematski sadrzaj)

e  koncerti i festivali ve¢eg obujma, kazali$ne veceri i priredbe

Kulturno-edukativni program Poticajni programi/izlaganja:

e  kongresi

e vjerski programi

e  folklorni i umjetnicki programi

e  ceremonije (gastronomija, teCajevi, promocije, festivali i koncerti manjeg
obujma, tecajevi, arhitektura i bastina)

Organizacijsko-estetic¢ki Podupiruéi programi:

program e politicki

e  komercijalni i dobrotvorni

e  posebni tretmani, ture, tematski tjedni, team building

Privatni eskapisticki program | Timski osobni programi:

(personalni) e  godisnjice, rodendani, vjendanja, kritenja, pricesti, krizme i sl.

e inkluzivni programi (likovne i glazbene radionice, obiteljske tematske
aktivnosti, potrage, avanturizam, holisti¢ki paketi)

Izvor: obrada autora prema provedenom istrazivanju, 2020.
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2.2. MenadZment posebnog programa

Menadzment posebnog programa je dio opéeg menadzmenta, kao suvremeno djelovanje i
menadzersko promisljanje, sa svthom efikasnog upravljanja posebnim programom. Drucker
(2005:15) iznosi kako se osnovni zadatak menadzmenta odnosi na osposobljavanje ljudi ,,da
djeluju skupno putem zajednickih ciljeva, zajednic¢kih vrijednosti, prave strukture“ i na njihov
trening i razvoj koji trebaju, da bi obavljali poslove i odgovarali na promjene. Menadzment
moze biti stalni ili povremeni. Uspjesno provodenje posebnog programa u velikoj mjeri ovisi
o odlikama menadzera posebnog programa, ali i ostalih sudionika programa. Koriste ga sve
suvremene organizacije, profitne i neprofitne (Cetinski, Peri¢, 2006:11). Potrebno je znanje
menadzerske teorije, poznavanje koncepcije posebnog programa i strucna praksa. Osim toga,
istiCu se i posebne vjeStine menadZera u postizanju pozitivnih poslovnih rezultata. Osim
implementacije znanja, vjestina i kompetencija menadzera posebnog programa, potrebna je
stalna motivacija svih ukljucenih kako bi, u skladu s organizacijskom kulturom, ostvarili
pozitivne rezultate. Formiranje organizacijske strukture menadzmenta posebnog programa se

moze izvrsiti prema idu¢em nacinu:

e jednostavni nacin,
e funkcijski nacin,
e matriéni nadin,

e multi-organizacijski mrezni nacin.

Kod jednostavnog nacina sve odluke su centralizirane. Postoji glavni menadzer posebnog
programa, a operativna razina su ¢lanovi njegovog tima. Karakteristi¢no je za manja poduzeca
ili odjele. Clanovi tima ¢esto moraju istovremeno raditi raznovrsne zadatke, fleksibilni su u
pogledu promjena, jednostavna je struktura odgovornosti za razumijevanje i glavni menadzer
je odgovoran za sve §to njegovi Clanovi rade. Ogranienja koja se postavljaju kod ovog
kriterija formiranja menadzmenta su u pogledu nepostizanja ekspertize u odredenom
segmentu, ¢lanovi nemaju mogucnost za dodatnu specijalizaciju, a s porastom uspjesnosti
programa i dogadaja, menadzer ima sve teze situacije za donoSenje odluka, koje Cesto onda i

izostanu. Rizik se ogleda u stilu vodenja menadZzera, $to moze dovesti do pada motiviranosti
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kod ¢lanova tima te u slucaju bilo kakve odsutnosti jednog ¢lana, ostali ¢lanovi teZe ili nikako

izvrSavaju zadatke odsutnoga kolege (shema 1).

Menadzer
posebnog
programa
Clan Clan Clan
1 2 3

Shema 1. Jednostavni na¢in formiranja menadzmenta posebnog programa

Izvor: obrada autora prema Bowdin, 2006:122.

Idu¢i kriterij formiranja jest funkcijsko strukturiranje. Taj Kriterij se primjenjuje unutar

postojecih vecih organizacija, odjela ili velikih poduzeca. Prednosti su te $to se funkcije mogu

dodavati i oduzimati prema potrebi programa, a dodjelom specificnih zadataka nema

mijeSanja medu clanovima i1 smanjuje se obavljanje viSe raznovrsnih zadataka od strane

pojedinaca. U tome je i nedostatak, koordinacija zadataka je oteZana, a moguénost konflikta

medu pojedinim funkcijama je stalno prisutna. Struktura je prikazana shemom 2.

Direktor programa

Menadzer

marketinga

Menadzer

financya

Menadzer

operacija

Menadzer
hrane 1
pica

Menadzer

tehnologyje

Shema 2. Funkcijski na¢in formiranja menadZzmenta posebnog programa

Izvor: obrada autora prema Bowdin, 2006:123.
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Tre¢i kriterij formiranja je matri¢ni, a temelji na programu. Matrica tretira razne aspekte
programa koji su zasebni entiteti, ali medusobno povezani. Efektivha je ako jedan
menadzment ima viSe posebnih programa i dogadaja, pa se na ovaj nacin lakSe detektiraju
obveze i izvrsitelji. Voditelj tima mora imati Sirok raspon vjestina vodenja i upravljanja. Ova
matrica se temelji na projektu, odnosno svaki posebni program se tretira kao zasebni projekt,
$to je najblize pojmovnim obiljezjima izneSenim na pocetku poglavlja. Svakako da ima
nekoliko prednosti, na primjer, daje mogucnost pojedincima unutar tima da se izravno bave
zadatkom, olaksana je komunikacija i suradnja koja je u svim smjerovima, a velika paznja se
posvecuje koordinaciji kako bi se program prezentirao kao jedinstvena cjelina. Struktura

organizacije menadzmenta posebnog programa je prikazana na shemi 3.

MenadZer posebnog programa (upravljanje cjelokupnim procesima vise posebnih programa)
Segmenti Timovi (rasporedeni prema odredenom posebnom programu)

programa Tim 1 Tim 2 Tim 3
Sistemi podrske
Komunikacija
Transport
Sigurnost

Shema 3. Matri¢ni na¢in formiranja menadzmenta posebnog programa

Izvor: obrada autora prema Bowdin, 2006:124.

Posljednji, multi-organizacijski mrezni nacin se odnosi na SEM poduzeé¢a?, koja su relativno
mala, imaju do 20 zaposlenika, ali izvode velike i kompleksne programe i dogadaje. Suraduju
s nizom drugih specijaliziranih poduzeca, koriste usluge financijskih konzultanata, angaziraju
vanjsko zastitarsko poduzece, suraduju s catering kompanijom, marketinskim konzultantima,

pravnim stru¢njacima i sl.

Postoje odredeni koraci i faze u programiranju posebnog programa koje svaki menadzment
posebnog programa treba slijediti. Etape se dijele prema logicnom slijedu i prirodi zadataka.
Milohni¢ je u svom istrazivanju istaknula 11 razina koje su medusobno povezane u cjelinu. Te

razine su prikazane u tablici 3, u kojoj je vidljiva struktura postavljenog posebnog programa.

2 SEM - akronim, sastavljen od rije¢i engleskog govornog podru¢ja: Specialized Event Management, a u
prijevodu bi znadilo specijaliziran menadzment programa. Popularno se nazivaju virtualnim organizacijama koje
imaju podrsku stalnog menadzmenta.
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Tablica 3. Etape u procesu programiranja dogadaja

Razine etapa Etape u procesu programiranja dogadaja
1. razina Opis dogadaja
2. razina Organizacija dogadaja
3. razina Dozvole i ugovori
4. razina Marketing
5. razina Financijska kontrola
6. razina MenadZment rizika
7. razina Izvodenje dogadaja
8. razina Osoblje
9. razina Sigurnost i osiguranje
10. razina Operativni planovi
11. razina Evaluacija

Izvor: obrada autora prema Milohni¢, 2010:165.

MenadZzment posebnog programa izvrSava specificne zadatke, ali su etape izvrSenja sli¢ne
menadzmentu nekog gospodarskog subjekta, poduzeca ili organizacije, ¢iji se rad prati kroz
povecanje produktivnosti i u¢inkovitosti. Jadresi¢ (2001:149) isti¢e da ,,organizator ne Cini
programe i sadrzaje zato S$to smatra da to vole turisti, ve¢ zato Sto poti¢e povecanje turisticke
potroSnje®. Isto tako je i za programe izvan konteksta turizma i ugostiteljstva. Sve snaznije
spoznaje 0 sloZzenosti i ovisnosti funkcije menadzmenta dovele su do sustavnog pristupa
nacina upravljanja razli¢itim sustavima, bez obzira na to govori li se o profitnim, neprofitnim,
manjim ili sloZenijim sustavima (Rudanci¢, 2016:14). Svaka funkcija menadZmenta posebnog
programa (planiranje, vodenje, organiziranje, kadroviranje, kontroliranje) se detaljno

razraduje u idu¢im poglavljima kroz teorijsko i aplikativno istrazivanje.

Menadzment posebnog programa je specificni koncept rada struénih ljudi koji, kroz
promisljanje i djelovanje u procesu formiranja svih faktora programa, zajednicki izvr$avaju
postavljene zadatke, ostvaruju ciljeve i realiziraju efikasan posebni program koji zadovoljava
posjetitelje programa s jedne strane i menadZment s druge strane. Zadaca menadZmenta je
poduzimanje svih akcija, aktivnosti i napora, kojima ¢e utjecati na ponaSanje ostalih
operativnih pojedinaca, prema dodijeljenim zadatcima. Slijedom iznesenoga, mogu se iznijeti
glavne zadace menadzmenta, kroz etape u procesu upravljanja posebnim programom (tablica
4).
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Tablica 4. Zadatci menadzmenta posebnog programa Kroz etape programiranja

Razine u procesu Etape u procesu programiranja i izvrsenju posebnog programa
1. razina Uvod (opis posebnog programa)
2. razina Procjena izvedivosti
3. razina Analiza interne okoline
4. razina Analiza eksterne okoline
5. razina Formiranje baze svih sudionika
6. razina Analiza sukladnosti (o¢ekivanja) i odstupanja
7. razina Upravljanje financijama
8. razina Nadzor
9. razina Evaluacija
10. razina Mjerenje i ocjenjivanje uspjesSnosti programa

Izvor: obrada autora prema provedenom istrazivanju, 2020.

Svi zadatci 1 obveze menadzmenta posebnog programa su sistematizirani danim pregledom
etapa u procesu programiranja i izvrSenja posebnog programa. U nekim organizacijama veé
postoji tim ljudi ili su formirani odjeli koji su zaduzeni za programiranje posebnih programa,
primjerice u sklopu odjela marketinga 1 prodaje. Medutim, u slucaju da takav tim nije stalan,
potrebno je odrediti skupinu ljudi koji ¢e ¢initi menadZment posebnog programa. Nakon toga,
slijedi determiniranje programa i razrade same ideje o posebnom programu. U idu¢em koraku
se izvodi procjena izvedivosti. Ona se odnosi prije svega na sagledavanje i detektiranje svih
mogucih faktora utjecaja, kao i mogucih rizika, sagledavanje postojeCeg stanja potrebne
infrastrukture, odnos s lokalnom zajednicom i stanovni§tvom. Analizom internog okruZenja se
procjenjuje sva potrebna oprema, kadroviranje i procjena potrebnih ljudskih vjesStina i
kompetencija za program te detektiranje svih ostalih resursa za program, medu kojima su
financijski resursi presudni. Analiza eksternog okruZzenja se provodi u svrhu sagledavanja
situacije u kontekstu ekonomskih prilika i stanja, politi¢kih situacija i odnosa te drugih odnosa
koji su potencijalno utjecajni na odvijanje programa. U fazi formiranja baze svih sudionika
misli se na sistematiziranje kontakata i uloga sudionika, s obzirom jesu li posjetitelji, interesne
stranke ili su operativni suradnici. Analiza sukladnosti i odstupanja podize svijest o kvaliteti
posebnog programa, pa se prema definiranoj razini kvalitete programa analiziraju o¢ekivanja i
moguca odstupanja. Kod upravljanja financijama izraduje se budzet, odnosno proracun
programa, vrsi se projekcija prihoda 1 troSkova 1 analiziraju se moguc¢i financijski rezultati u

odnosu na plan. Nadzor, kao osma razina u etapi programiranja posebnog programa,
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usmjerena je na pronalazenje metoda kontrole koje se apliciraju na program. Bitno je imati
nadzor i kontrolu u svakom trenutku kako bi se smanjili svi moguéi negativni utjecaji, pa i
konacni ishodi. Evaluacija predstavlja etapu koja pokriva formiranje procjene svih relevantnih
pokazatelja, ovisno o vrsti posebnog programa. Mjerenje i ocjenjivanje uspjesnosti posebnog
programa je finalna etapa u kojoj se odabiru najbolje metode za ocjenu uspjesnosti programa,
bilo da je rijeC o kvalitativnim ili kvantitativnim pokazateljima. Ocjenjivanjem ukupne
uspjesnosti posebnog programa bitno se utjece na buduce programiranje posebnih programa.
U formalnim odnosima se sve dokumentira, dok se kod personalnih posebnih programa ne
zahtijeva tolika formalnost. Vodeéi se tom premisom, istraZivanje je usmjereno na
profesionalne, formalne, odnosno sluzbene, posebne programe, budué¢i da se personalni
posebni programi u nacelu mjere subjektivnim dojmovima sudionika i nije potrebno vrsiti
posebne analize, kao primjerice obiteljsko okupljanje i proslava. U pogledu upravljanja
dogadajima i programima, Van der Wagen je takoder detektirao klju¢ne korake uspjesnog
dogadaja 1 programa, a to su: postaviti inicijalna pitanja, definirati misiju 1 ciljeve dogadaja
(programa), analizirati izvedivost i ostvarivost dogadaja, definirati plan dogadaja, pribaviti
plan dogadaja i programa, pribaviti financije i resurse, upoznati potencijalno trziste S
dogadajem 1 programom, kreirati organizacijsku strukturu i pribaviti djelatnike, obuciti
djelatnike, promovirati dogadaj i program, implementirati program prema planu, kontrolirati i
evaluirati dogadaj, odnosno program, kreirati detaljan izvjeStaj za planiranje buduceg

dogadaja i programa (Van der Wagen, 2008:57).

2.3. Odredenje koncepcije i strategije posebnog programa

Nacini na koje se ostvaruju konkurentske prednosti posebnog programa su mnogobrojni.
Temelje se na odredenim modelima, u dinami¢nim uvjetima 1 u odredenim ciklusima. Svi
modeli ipak imaju zajednicka obiljezja, odnosno temelje se na odredenoj povratnoj vezi (engl.
feedback)®. Kako Kotler navodi, klju¢ konkurentske prednosti je analiza vrijednosti i
dozivljaja, koja se sastoji od slijedecih zadataka:

o identificirati glavne karakteristike koje sudionici traze,

3 Povratna veza (engl. feedback) u ovom kontekstu obuhvaca podatke o rezultatima, na temelju kojih se odreden
dio ostvarenoga profita transferira u aktivnosti za ostvarivanje novih konkurentskih prednosti kroz reinvestiranje,
$to ovisi o zadanim ciljevima.
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e ocijeniti kvantitativnu vrijednost razli¢itih karakteristika — rangirati vrijednosti
pojedinih osobina,

e ocijeniti postignuca i svojeg poduzeca 1 konkurenta na osnovu razli¢itih vrijednosti za
sudionike kako su ih sami sudionici ocijenili,

e ispitati kako sudionici u pojedinom segmentu ocjenjuju uspje$nost poduzecéa, od
karakteristike do karakteristike, spram odredenog glavnog konkurenta,

e stalno pratiti vrijednosti za sudionike (Kotler, 1994:293).

Koncepcija predstavlja kvalitativan odgovor poduzeéa na trziSne izazove, u cilju ostvarenja
rasta 1 razvoja, repozicioniranja na trziStu, maksimalnog zadovoljstva potrosaca i
multipliciranja profita (Stipanovi¢, 2006:21). Koncepcija posebnog programa u tom kontekstu
obuhvaca skeniranje okoline, istrazivanje trziSta, prepoznavanje i detektiranje snaga, slabosti,
prilika 1 prijetnji poduzeca, sagledavanje postignutih rezultata menadzmenta posebnog
programa, analizu stanja ili situacijsku analizu te donoSenje pisanog dokumenta koji dalje
determinira strategiju kojom ¢e se posti¢i zadani ciljevi menadZmenta posebnog programa.
Koncepcija posebnog programa sadrzi pravila i principe u pisanom dokumentu. U tom
dokumentu menadZment posebnog programa prikazuje analizu sadaS$njeg stanja pomocu
SWOT matrice?, definira ciljeve programa i odreduje strategije koje menadzment koristi kako
bi ostvario ciljeve, odnosno kako bi posebni program bio uspjeSan. U koncepciji modela
posebnog programa odredene Su vizija i misija. Strategija predstavlja sadrzajne resurse, nacin
njihove upotrebe za ostvarenje temeljnih ciljeva posebnog programa i anticipira buduéu
trziSnu niSu za odredeni program. Isto tako, prema predlozenom modelu koncepcije posebnog
programa vidljivo je da su Cetiri glavne komponente povezane i imaju permanentan proces,
odnosno kroz koncepciju se utvrduju stretegije, a samom strategijom se provodi koncepcija.
Operacionalizacija strategije se izvrSava kroz provodenje poslovne politike, kojom se razvija
sustav poslovanja. Drugim rije€ima, sustav razvoja u ovom modelu obuhvaca ukupnost
aktivnosti, interakcija i veza koje se dogadaju tijekom c¢itavog zivotnog ciklusa posebnog
programa. Sustav razvoja odreduje buducu koncepciju posebnog programa, a onda Ccitav

ciklus krece ispocetka, odnosno determiniranjem koncepcije (shema 4).

4 SWOT matrica sadrzi Cetiri kategorije u kojima se analizira sada$nje stanje, a akronim je sastavljen od pocetnih
slova svake kategorije koja se analizira (engl. strength = snaga, weakness = slabost, opportunity = prilika, threat
= prijetnja).
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Shema 4. Model koncepcije posebnog programa

Izvor: obrada autora prema Stipanov¢, 2006, str. 22.

Dvije glavne specifi¢nosti koncepcije posebnih programa su odredene: specifiCnosti trzista 1
specificnosti djelatnosti menaZzmenta posebnog programa. TrziSte je odredeno ponudom i
potraznjom, pa se konstantno isti¢e moto ,biti druk¢iji, biti ispred potraznje®. Djelatnost
menadzmenta posebnog programa se U pravilu svrstava u usluzni sektor. Usluga pruzanja
posebnog programa je neopipljiva, istovremeno se pruza i konzumira, ne moze se uskladistiti i
nedjeljiva je u potpunosti. Osim toga, posebni programi podlijeZu osjetljivosti na promjene u
eksternom okruZenju i vezuju se uz stalno prisutan rizik (npr. izbijanje zaraze, rata, itd.). Zbog
toga je potrebno primijeniti strategiju kojom ¢e se koncepcija provesti U djelo, a provodenjem

poslovne politike ¢e se ostvariti u sklopu sustava poslovnog razvoja.

Prema Stipanovi¢u (2006:24), postoji Sest osnovnih svojstava Strategije:

temeljni je instrument poslovnog upravljanja i aktivnosti u uvjetima rasta
turbulentnosti okoline,
njome se kao op¢im usmjerenjem iskazuje namjeravana buducnost,

njome se odreduje buducée podrucje konkurentske borbe,

27



Dino Bruza

PRIMJENA INFORMACIJSKO-KOMUNIKACIJSKE TEHNOLOGIJE U MANAGEMENTU
POSEBNOG PROGRAMA: doktorska disertacija

e ublazava jake i slabe strane, prema razvoju prilika i opasnosti u okolini,
e temeljni je instrument oblikovanja i ostvarivanja konkurentskih prednosti,

e oznacava dinamicku razvojnu cjelovitost.

Sustav razvoja poslovanja u koncepciji posebnog programa obuhvaéa sve aktivnosti, veze i
interakcije sudionika posebnog programa, u kojem menadZzment posebnog programa realizira
sinergiju strategija i poslovne politike. Poslovna politika predstavlja zadnju kariku modela
koncepcije razvoja kojom se u sadaSnjosti i buducnosti (razvojna politika) pokusavaju
ostvariti ciljevi i Zeljeno stanje u uvjetima promjenjivog okruzenja (Stipanovi¢, 2006:22).
Poslovna politika menadzmenta posebnog programa predstavlja realizaciju koncepcije kroz
provodenje strategije, Cime se kroz sustav razvoja ostvaruju vizija, misija i ciljevi

menadZmenta posebnog programa.

2.3.1. Nacela i Cinitelji atraktivnosti posebnog programa

Posebni programi predstavljaju mnogobrojne prilike i moguénosti. Primjerice, u turizmu i
ugostiteljstvu, da bi se turistiCka ponuda diversificirala, kreiraju se upravo posebni programi.
To u najve€oj mjeri ovisi o vjeStinama, znanjima 1 kompetencijama menadzera posebnog
programa, odnosno o inovativnosti menadZmenta. Da bi se iskoristio puni potencijal koji
posebni program ima, potrebno je strateski promisljati, odnosno anticipirati buduce trendove u
osmisljavanju i realiziranju posebnih programa. Buduc¢i da su manifestacije velika dogadanja,
odnosno imaju veci znacaj od samih dogadaja, a dogadaji su po prirodi ve¢i od posebnog
programa, razvidno je da za organizaciju posebnog programa menadzment mora posjedovati
specifiéna znanja i planirati takvu strategiju kojom ¢e se zavrSetkom jednog posebnog
programa premostiti vremenski jaz do idueg posebnog programa. Posebni program se

odrzava jednom u odredenom periodu i nije dio standardnih dogadaja i manifestacija.

Lazanski navodi opca nacela menadzmenta dogadaja, programa i manifestacijskog turizma
(2004), a to su:

e dogadaji su jednokratna kombinacija trenutka, pojavnosti, menadZerske prakse i ljudi,

e posebni dogadaji se pojavljuju pored normalnog programa,
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e megadogadaji ostvaruju veliku gledanost, medijsko zanimanje, prestiz i ekonomski
ucinak,

e menadzer se usredotoCuje na znanje i spretnost i meduljudske odnose,

e organizatori priredbi vrSe osmiSljavanje, vodenje, organiziranje, koordiniranje,
zapoS§ljavanje, financiranje, marketing, programiranje, ocjenjivanje i nadzor,

e menadzment priredbi je integriran proces osmisljavanja, organiziranja, ulaganja i
marketinga,

e organizatori priredbi moraju razmisljati sistematicki i prakti¢no,

e unutar sustava menadZmenta moraju biti osigurani resursi za uspjesnu izvedbu
dogadaja i priredbi,

e evaluacija je klju¢ uéenja poboljsanja ucinkovitosti i dostizanja ciljeva i u¢inkovitosti
resursa,

e manifetacijski turizam ukljucuje osmisljavanje marketin§skog koncepta i marketinski
segment,

e organizatori dogadaja i koordinatori valoriziraju turizam kao sredstvo za iskoriStavanje
resursa, pomo¢ za dostizanje ciljeva destinacije i zadovoljstva posjetitelja,

e nuzno je potreban profesionalni pristup,

e nuZno je potrebna organizacijska kultura 1 etika.

Uz nacela, bitan segment su i Cinitelji atraktivnosti posebnih programa. Razvojem industrije
manifestacija, dogadaja i programa, proSirila se i tipologija atraktivnosti. Profiliranjem
atraktivnosti i njihovih ¢initelja bitno se utjee na brojnost potencijalnih sudionika programa.
Atrakcije posebnih programa su glavni resursi svakog menadzmenta posebnog programa Koji
uvjetuju dizajn i ponudu posebnog programa. U tablici 5. su navedeni glavni Cinitelji
atraktivnosti programiranja posebnih programa prema spoznajnim i opazajnim kategorijama.
Glavna razlika medu njima je u tome jesu li prirodni Cinitelji atraktivnosti ili su izvedeni
Cinitelji atraktivnosti posebnog programa. Konkurentska prednost menadzmenta posebnih
programa se odrazava u permanentnoj analizi svih Cinitelja vrijednosti i efekata dozivljaja za
sudionike posebnog programa. U tom smislu, Kotler navodi glavne zadatke (1994:293):
identifikacija glavnih karakteristika koje sudionici traze, ocjena kvantitativne vrijednosti
razliCitih karakteristika (rangiranje vrijednosti pojedinih osobina), ocjena postignuca i

vlastitog menadzmenta i konkurenta na osnovi razlicitih vrijednosti za sudionike,
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kako su ih sami sudionici ocijenili, ispitivanje kako sudionici u pojedinom segmentu
ocjenjuju uspjesnost menadzmenta, od karakteristike do karakteristike, spram odredenog

glavnog konkurenta, stalno praé¢enje vrijednosti za sudionike.

Tablica 5. Glavni ¢initelji atraktivnosti posebnog programa

ELEMENT SADRZAJ
Ekolo$ki elementi Klima, prirodne ljepote, uredenost okolisa, pejzaz i slikovitost
Socijalni elementi Osobna sigurnost, znanje stranih jezika i profesionalna komunikacija,

gostoljubivost i srda¢nost

Elementi ponude destinacije Kvaliteta ugostiteljske ponude, raznovrsnost jela i pi¢a, pogodnost za

odrzavanje konferencije, odmora ili provodenje kratkog odmora

Infrastrukturni elementi Prometna dostupnost, kvaliteta prijevoza, kvaliteta usluga u svim

oblicima prijevoza, sigurnost

Promocijski elementi Kvaliteta informacijsko-komunikacijske tehnologije, kvalitetno

komuniciranje s javnoscu, kvalitetan sustav dodatnih oznaka,

propaganda
Elementi zabave i rekreacije Raznolikost sadrzaja, moguénosti za dodatnu potro$nju, predah od
obveza
Elementi smjeStajne ponude Komfor smjestaja, kvaliteta usluga, opremljenost objekta
Elementi evaluacije Vrijednost za novac

OCEKIVANJA < PERCEPCIJA < DOJAM < ZADOVOLJSTVO

Izvor: obrada autora prema Weber, 1998:52.

Svaka promjena na trZiStu evocira i promjene menadZmenta posebnog programa u pogledu
pristupa stvaranju i odrzavanju konkurentske prednosti. Odredenjem atraktivnosti posebnog
programa zavrsava se koncepcija, ¢ime se pristupa strategiji i provodenju koncepcije u svrhu
postizanja ciljeva, povecanja prihoda, potroSnje, stupnja zadovoljstva sudionika i
menadzmenta. Izbor posebnog programa koji ¢e se odvijati je velik, budu¢i da posebni
programi mogu ukljucivati gradanske dogadaje (stogodiSnjice, dani osnivanja), mega-
dogadaje 1 programe (Olimpijada, Ameri¢ki kup, svjetski sajmovi), festivale i sajmove
(programi u zajednici, neprofitni sajmovi, profitni festivali), izloZbe (zabava, edukacija),
sportske programe (Superbowl, Snjezna kraljica), Zivotne dogadaje i programe (vjencanje,

obljetnice, rodendani, ponovno okupljanje), sastanke i konvencije (skup u Davosu),
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maloprodajne dogadaje 1 programe (otvorenje trgovina, uvodenje novih asortimana i
proizvoda), religijske dogadaje i programe (hododas¢a, inauguracija Pape) te korporativne®

dogadaje i programe (obrada autora prema Goldblatt, 2010:7).

2.3.2. Meduovisnost strategije 1 poslovne politike u sustavu razvoja

lako postoje razne strategije kojima se provode aktivnosti vezane uz ostvarenje postavljenih
ciljeva, u slu¢aju menadzmenta posebnog programa bi se trebala odabrati jedinstvena
strategija. Strategija menadzmenta posebnog programa je hibridna strategija, ukupnost
cjelovite strategije, operacijske strategije i strategije funkcijskih podru¢ja. Za odabir
najefikasnije strategije menadzment moze koristiti vise metoda. Prema Stipanovi¢u
(2006:108), metode formuliranja koncepcije kao odredenje strategije su: SPACE matrica®,
jednostavni poslovni portfolio (BCG)’, diferencirani poslovni portfolio (GE matrica)®, matrica
proizvoda i portfolio konkurentskih prednosti. Od navedenih metoda odabira strategije izdvaja
se diferencirani poslovni portfolio, poznat i kao General Electrics matrica. Autor ove matrice
je marketinska istrazivacka tvrtka McKinsey & Comp., a prvi se put Kkoristila u General
Electrics, zbog ¢ega je i dobila akronim GE matrica. Predstavlja devetopoljni poslovni
portfolio. Strukturira se u tri strateSki vazna podrucja: podrucje rasta, podrucje selekcije i
podrucje zetve (https://fmtu.lumens5plus.com/, pristupljeno 1. listopada 2019). Kako je ranije
spomenuto, menadzment posebnog programa moze biti stalan ili povremen. TO ovisi 0 tome
je li se menadZment nalazi u odredenoj poslovnoj organizaciji, kao top menadZment, je li dio
srednjeg menadZmenta, integralni dio postojeceg odjela, primjerice marketinga i prodaje ili se
povremeno i u ciljane svrhe formira jednokratni menadzment koji se raspusta po zavrSetku
posebnog programa. Upravo iz tog razloga se GE matrica izdvaja kao idealan alat. Zbog
karakteristika menadzmenta posebnog programa (do dvije razine menadzmenta, projektna
organizacijska struktura, s najvecom brzinom protoka informacija i potrebom za
adaptabilnoscu, uz visok stupanj fluktuacije ¢lanova tima), ova matrica moze biti solidan alat

pri planiranju svakog iduc¢eg posebnog programa, a primjer se navodi na slici 1. u nastavku.

5 U korporativne dogadaje i programe se ubrajaju blagdanske zabave organizacije, godi$nje gala velere,
konferencije i tematski sastanci, team building programi — posebno organizirane aktivnosti za zaposlene u timu,
odjelu, organizaciji i sl.

& SPACE - akronim, sastavljen od rije¢i iz engleskog jezika: Strategic Position and ACtion Evaluation -
stratesko pozicioniranje i aktivnosti evaluacije.

" BCG - akronim, sastavljen od rije¢i iz engleskog jezika: Boston Consulting Group matrica.

8 GE - akronim, sastavljen od rijeci iz engleskog jezika: General Electrics matrica.

31



Dino Bruza

PRIMJENA INFORMACIJSKO-KOMUNIKACIJSKE TEHNOLOGIJE U MANAGEMENTU
POSEBNOG PROGRAMA: doktorska disertacija

Poslovna snaga
Jaka osrednja slaba
=
~— 'Sn
w2
S
=
>
= : ;
=0
S 3
=15
El E
el
= \
——
w2
=
=
=
— =
-
=
e

Slika 1. Hipotetski primjer GE matrica posebnog programa

Izvor: Pfeifer, S., Stani¢, M., 2018:14.

Osnovna snaga primjene te metode skriva se u detaljnoj proceduri kojom se svaka djelatnost,
proizvod ili strateSka cjelina ocjenjuje relativnim vrijednostima dviju izvedenih varijabla
(faktora) privlacnosti djelatnosti kojom se prvenstveno odreduju trzi$ni uvjeti te poslovne
snage privrednog subjekta u postojecih trzisnim uvjetima (http://www.poslovni.hr/leksikon,
pristupljeno: 1. listopada 2019). Prikazuje relevantne pokazatelje vezano za uspjeSnost
pojedinih poslovnih zadataka, a formirana je u 9 kvadranata koji ¢ine ukupno 3 zone (zona
podrzavati i unaprijediti, zona selektivnog pristupa, zona izbaciti). Na ordinati se nalazi
industrijska privlatnost kojom se detektira stanje industrije dogadaja, veliina trziSta,
projektirana stopa rasta, jac¢ina konkurencije, trendovi (sezonski ili ciklicki), potreba za
kapitalom, odredenom tehnologijom te moguce barijere ulaza u taj segment i izlaz iz istog. Na
apcisi se navodi procjena poslovne snage prema kvaliteti menadzmenta, sposobnosti
inoviranja, konkuriranja cijenom i kvalitetom posebnog programa te trziSnom udjelu. lako se
Cesto navode nedostatci ove matrice u smislu subjektivnosti, davanju opcih preporuka i
neukljucivanja rizika, ipak prevladavaju prednosti, kao §to su primjenjivost na razne analize,
usmjeravanje resursa, predvidanje privlacnosti industrije te uskladenost trenutnog i buduceg

portfolija u odredenom vremenskom okviru.
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2.4. Model operacija menadZzmenta posebnog programa

Kako bi se svi zadatci izvrsili u predvideno vrijeme potrebno je slijediti model izvrSenja
operacija posebnog programa. Poslovi i zadatci se dijele u tri glavne skupine: prije pocetka
programa, za vrijeme trajanja programa i nakon zavrSetka programa. Kako bi se izbjegle
greSke potrebno je odgovoriti na krucijalna pitanja koriste¢i GE matricu, formirati glavne
ciljeve, svrhu i misiju programa kroz koncepciju, implementirati strategiju u procesu
poslovnog odlucivanja, koriste¢i odredene alate i na kraju izvrSiti analizu pokazatelja
uspjesnosti programa. Formiranjem pitanja vrsi se dizajn programa. Van der Wagen i Carlos
su definirali set klju¢nih pitanja (2008:57): ,,zasto se organizira program; koja se vrsta
programa organizira; tko ¢e ¢initi menadzment posebnog programa; tko su sudionici, a tko
potencijalni posjetitelji; tko su poslovni partneri i sponzori; kakve su preferencije i zelje
potencijalnih sudionika, kad, gdje i kako ¢e se program dogoditi i odvijati; koji su troSkovi
ukljuceni; kako ¢e se program promovirati i kakav je interes medija 1 sponzora, odnosno
poslovnih partnera; kakvi su ekonomski i politicki utjecaji i postoje li sli€ni posebni
programi. Sve su to varijable koje ¢ine dio velike industrije i poslovnog uspjeha, pa se
njihovim detektiranjem u GE matrici lakSe dolazi do odredenih spoznaja. Ciljevi koji se
definiragju mogu biti iz vise podrucja. Opcenito, posebni programi se organiziraju zbog
povecanja potroS$nje sudionika, odnosno povecanja profita menadzmenta te s druge strane
zbog zadovoljenja potreba svih sudionika. Ipak, potrebno je precizirati podrucje ciljeva. Oni
mogu biti ekonomske prirode, zatim ciljevi iz podrucja kvalitete, ljudskog potencijala, vezani
za sudionike. Ekonomski ciljevi su primarni ciljevi menadzmenta posebnog programa.
Stipanovi¢ (2011:7) u njih ubraja postotak povrata na uloZeni kapital, financijsku vrijednost
privlaenja sponzora, postotak rasta udjela na trziStu. Ciljevi orijentirani na sudionike bi
ubrajali broj sudionika, udio stranih i domacih sudionika, veli¢ina programa s obzirom na broj
1 podrijetlo sudionika te njihov medusobni odnos. U segmentu ciljeva vezanih za ljudski
kapital ubrajaju se kvaliteta angaziranog osoblja, znanje, vjestine, kompetencije, kao i njihovi
stavovi. Kod ciljeva vezanih za kvalitetu cilja misli se na razinu zadovoljstva sudionika,
reputaciju programa i sudionika, omjer evenutalnih prituzbi i pohvala i sl. Wendroff (2004:2)
istice sedam ciljeva za neprofitne (dobrotvorne) programe: prikupljanje novca, azuriranje

izjave 0 misiji i viziji kako bi se educiralo zajednicu, motiviranje ¢lanova odbora i njihovih
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sponzora, angaziranje volontera i1 buducih ¢lanova odbora, Sirenje mreZze organizacije,
plasiranje organizacije i programa na trziSte i podrska reklamiranja, odnosno promoviranja.
Najvisi cilj se zove vizija dogadaja (Stipanovi¢, 2011:6). Kod odredivanja ciljeva koristan
kriterij je SMART.® Tim kriterijem se menadZment lako fokusira na svrhu i misiju posebnog
programa, na Kkvantitativne pokazatelje, ostvarive mogucnosti i realisti¢éni su u pogledu
dostupnosti resursa svih oblika i vrsta. Bowdin (2006:128) determinira da ti ciljevi moraju
biti:

e specificni — fokusirani na postizanje glavnog cilja programa (ili ako ciljevi nisu
razvijeni, onda na njegovu svrhu),

e mijerljivi — izrazeni na nacin koji je kvantitativan,

e odgovarajuci - dogovor odgovornih za njihovo postizanje,

e realistiéni — u pogledu upravljanja organizacije dogadajima i programom, koja ima
ljudske, financijske i fizicke resurse za realiziranje programa,

e vremenski odredeno — postignuce u odredeno vrijeme.

Citav model operacija prati implementirani BSc'®, pomo¢u kojeg se objasnjava vizija, svrha i
misija programa, osnaznuju se veze 1 komunikacija, uskladuju se ciljevi 1 osigurava
permanentno ucenje, usavrSavanje i daje povratnu informaciju menadZmentu za daljnje
djelovanje. Model bi trebao biti u cijelosti trzisno orijentiran, a to se najbolje vidi u svakom
elementu pojedine faze. Da bi se ostvarila efikasnost menadZmenta, potrebno je smanjiti jaz
oc¢ekivanja 1 dobivenog, odnosno zadovoljstva u svijesti sudionika. Pruzajuéi skup usluga,
treba pratiti kvalitete i standarde procesa, procedura i rada. ,,BSc je jedan od instrumenata
kontrolinga, kojim se modelira proces menadzmenta“ (Lukovié¢, 2009:37). Taj proces se
detaljnije razraduje u idu¢im poglavljima. Slijedom izneSenog, moguce je predstaviti kona¢ni
model menadzmenta posebnog programa, ¢ime se pruza okvir za bolje razumijevanje
djelovanja menadzmenta posebnog programa. U nastavku je prikazan model, a podijeljen je
na 4 faze (situacijska analiza, planiranje i dizajn scenarija, implementacija i realizacija te
analiza i ocjena rezultata). U prvoj fazi se vrsi analiza interne i eksterne okoline, formiraju se

misija, vizija i ciljevi programa, ¢ime se moZze pristupiti definiranju zadataka, odabrati ciljano

® SMART - akronim, sastavljen od engleskih rije¢i: Specific = specifi¢ni, Measurable = mjerljivi, Agreeable =
odgovarajuci, Realistic = realni, Time specific = vremenski odredeno.

10 BSc — Balanced Scorecard — sredstvo za planiranje i upravljanje, kroz sustav rezultata i procesnu
meduovisnost krucijalnih pokazatelja uspjesnosti izvodenja posebnog programa.
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trziSte i izvrSiti istrazivanje faktora uspjeha, ¢ime se formira koncepcija posebnog programa.

Na temelju toga se formira razvojna strategija, detektiraju se resursi i istrazuju se faktori

uspjeha. Efekt toga je finalni plan posebnog programa. Druga faza, planiranje i dizajn

scenarija, obuhvaca determiniranje zivotnog ciklusa usluga, oblikuje se portfolio analize,

odabire se lokacija, formira distribucija, utvrduju potencijalni rizici 1 razvija se dizajn

programa. U narednoj fazi, implementaciji i realizaciji, do izrazaja dolazi menadzment

ljudskih potencijala, fokus je na radnoj snazi, izvodac¢ima, poslovnim partnerima, sponzorima,

vr$i se raspored tijeka realizacije programa i tijekom odvijanja programa se vrSi kontrola

prema protokolu. U finalnoj fazi je analiza 1 ocjenjivanje rezultata, pa do izrazaja dolazi

kvaliteta programa prema rezultatima. Mjerenjem rezultata se vrSi korekcija prema

formiranim standardima, a rezultat je povratna veza, odnosno informacija. Na kraju se donosi

ocjena uspjesnosti posebnog programa.

Faza 1. Analiza stanja

Faza 2. Detaljno planiranje

Faza 3. Implementacija i isporuka

Faza 4. Evaluacija performansi
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Slika 2. Model menadzmenta operacija dogadaja i programa

Izvor: Tum, J., Norton, P., Wright, J. N., 2006:90.
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3. MARKETING POSEBNOG PROGRAMA

Posljednjih desetljeca marketing se u potpunosti integrirao u strategije poslovanja poduzeca iz
raznih podruéja djelatnosti, a naro¢ito u podrucju turizma i ugostiteljstva. Kada je rije¢ o
pristupu u marketingu, suvremeno poslovanje ponajvise iskazuje potrebu za strateSkim
promisljanjima, ali isto tako i primjeren marketinski pristup izradi strateskih planova za
buduce poslovanje. Dostupan je veliki broj istrazivanja koncepta marketinga i njegovog
utjecaja na cjelokupno trziste, ali u pogledu definiranja pojma marketinga istice se posebno

autor Kotler, koji je inace predvodnik kad je rije¢ o izucavanju marketinga.

Marketing je drustveni proces kojim pojedinci i grupe postizu ono $to im je potrebno i $to
zele, kreiranjem, ponudom i slobodnom razmjenom s drugima, proizvoda i usluga odredene
vrijednosti (Kotler, 2003:9). Renko (2009:5) konstatira kako je ponudena definicija svakako
najpreciznija i sveopce prihvacena definicija marketinga. Dakle, marketing sam po sebi ne
znaci poslovanje, ve¢ je to kontinuiran proces, od planiranja do izvrSenja i analize, cikli¢ki
proces koji obuhvaca sve dijelove i aspekte poslovanja, potice promisljanje o proizvodu, ali i
o zeljama 1 potrebama potroSaca na trziStu, pa se moze re¢i kako je marketing zapravo

komunikacija poduzeca s trziStem, odnosno veza izmedu ponude i potraznje.

Opcenito govoreé¢i, marketing ima prvenstvenu zadacu povecati prodaju robe i usluga, jer
samo pozitivni rezultati pokazuju uspjesnost rada menadzera. Svoj doprinos u definiranju
pojma marketinga dali su i ugledni znanstvenici Roberts, Kayande i Stremersch, koji su u
svom istrazivanju istaknuli da je marketing ,,razvoj i koriStenje kvantitativnih koncepata 1
kvantitativnih alata za razumijevanje ponasanja na trziStu i u€inka marketinske aktivnosti na
njega“ (Roberts, Kayande, Stremersch, 2014:127). Takva suvremena definicija marketinga je
prihvacena 1 objavljena u medunarodnom cCasopisu istrazivanja o marketingu, izdavaca
Elsevier. Autori Segetlija i Lamza Maroni¢ isticu da se marketing moze shvatiti kao
,ekonomski proces, kao socijalni proces, kao poslovna koncepcija poduzeca, kao poslovna
funkcija poduzeca te kao znanstvena disciplina® (Segetlija, Lamza Maroni¢, 2002:37). U ovoj
je definiciji vidljiva sveobuhvatnost i kompleksnost pojma marketinga te je vazno znati s

kojeg aspekta se izucava i u kojem podrucju djelatnosti ili znanosti. Neki autori smatraju kako
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marketing sam po sebi nije jednostavno implementirati u praksi. Osnovna pretpostavka
uvodenja marketinga je gospodarska situacija u kojoj potraznja nadilazi ponudu, odnosno
situacija u kojoj ponuda postaje funkcijom potraznje (Renko, 2009:5). Znanstvenik Roberts je
konstatirao da ,,marketinski akademici mogu izravno suradivati s marketinskim menadzerima
kako bi usvojili njihove alate (poticaj marketinSke znanosti) ili interni analitiari poduzeca
mogu aktivno traZziti rjeSenja za specifi¢ne probleme u okruZenju (privlacenje marketinske
znanosti)*“ (Roberts, Kayande, Stremersch, 2014:130). Prema autorici Renko, prihvacanje i
razvoj marketinga ovisit ¢e, dakle, o dva ¢imbenika:

e stupnju gospodarskog razvoja,

e shvacanju i1 razumijevanju poduzec¢a o vaznosti koncepcije marketinga u njihovu

poslovanju‘ (Renko, 2009:6).

U sferi upravljanja posebnim programima i dogadanjima, marketing se moze promatrati i s
aspekta odnosa menadzmenta posebnog programa i ciljnog trzista. Marketing je poslovno
komuniciranje s trziStem (Bruza, Rudanci¢, 2018:11). Marketing posebnog programa je
usmjeren na:

e detektiranje i pracenje trendova na trzistu (ponuda konkurenata i zahtjevi potraznje),

e izbor ciljnog trziSta, segmentaciju trzista i izbor ciljnog segmenta,

e odabir prave strategije marketing miksa za ciljno trziste ili segment,

e analizu utjecajnih faktora (snage i slabosti formiranog programa u okvirima prilika i

prijetnji iz okruzenja),
e izvrsenje promotivnih aktivnosti,

e kontrolu izvrsenja.

Znanost o marketingu se u praksi koristi za informiranje upravljackog menadzmenta poduzeca
u pogledu upravljackih odluka (Roberts, 2000, 2014; Leeflang, Wittink, 2000; Lilien, Roberts,
Shankar, 2013; Roberts, Kayande, Stremersch, 2014), odnosno za opseznije i sustavnije
istrazivanje o primjenjivim marketinskim alatima i odlukama koje su formirane te o doZivljaju
korisnosti marketinske znanosti u donosenju poslovnih odluka. Upravo Roberts i suradnici su
2014. godine dali temelje 1 u tom podru¢ju kad je rije¢ o znanstvenim istrazivanjima u
marketingu. Ruzi¢ (2007:340) istic¢e kriterije pomocu kojih se procjenjuje potencijal trzisnog

segmenta i vlastite sposobnosti u planiranju dogadaja i programa:
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e trziSni podatci (veliina, rast, pristupacnost, zelje i potrebe sudionika, kupovna mo¢
sudionika),

e analiza konkurencije (broj konkurenata, njihov trzi$ni udio, resursi, snage i slabosti,
profitabilnost i mogu¢nost za nove ulaske),

e procjena vlastitth sposobnosti (sposobnost opsluzivanja trziSnog segmenta,
kompatibilnost s postoje¢im i budué¢im segmentima, suglasnost s resursima i

vrijednostima organizatora dogadaja i programa).

Ovo predstavlja ishodiste svih marketinskih aktivnosti, u svrhu razvoja marketinga programa.

3.1. Faze marketinskog planiranja posebnog programa

Na temelju marketin§kog planiranja menadzment posebnog programa mozZe anticipirati
buduénost, Sto je neophodno za efikasno provodenje marketinskih strategija programa, za
utjecaj na uspjeSnost programa i konkurentnost i za poboljSanje stupnja komunikacijske
tehnologije u marketin§kim aktivnostima. Prema Mastermanu, postoji 7 faza od kojih se
sastoji marketinsSko planiranje. IzvrSenjem jedne faze se prelazi u izvrSenje druge te nije

moguce izvesti marketinsko planiranje, ako se ne slijedi postavljeni okvir.

Tablica 6. Faze marketin§kog planiranja posebnog programa

FAZA OPIS
1 —ciljevi programa Definiranje ciljeva dogadaja i programa
2 —okolina Analiza interne i eksterne okoline
3 —ciljevi marketinga Definiranje marketinskih ciljeva
4 — segmentacija Segmentacija trzista i izbor ciljnog segmenta
5 — strategija Definiranje marketinskih strategija
6 — implementacija Implementacija marketinskih strategija
7 - kontrola Kontrola izvrenja i ocjena rezultata, u svrhu pobolj$anja

Izvor: obrada autora prema Masterman, 2004:149

Nedostatak razumijevanja uloge marketinga moze voditi do nezadovoljstva sudionika
posebnog programa i slabljenju veze i odnosa s ostalim dionicima programa, primjerice sa

sponzorima koji utjeCu na dugovjecnost izvodenja odredenih dogadaja i programa.
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Razumijevanjem marketinskih nacela i primjenom istih u praksi, menadZment programa moze
doprinijeti uspjesnosti programa. Ispravan pristup marketinSkog menadzmenta zasniva se na
poznavanju karakteristika usluge i primjeni osnovnih elemenata marketing spleta (Rudancic,
2016:244). U 21. stoljecu marketing menadzment je u cijelosti prisutan u veéini gospodarskih
sektora u ¢itavom svijetu, ukljucujuéi i industriju programa. Americka marketinska asocijacija
(udruzenje) je 2004. godine objavila novu definiciju marketinga koja se nije mijenjala od prve
objave. 1935. godine. AMA!! iznosi promisljanje o marketingu kao o skupu procesa kreiranja,
komuniciranja i isporucivanja vrijednosti konzumentima. Takoder je obuhvatila i proces
upravljanja odnosima s kupcima, na naéine koji su od koristi i za menadzment posebnog
programa i za ostale sudionike programa. U tom smislu na marketing programa se gleda kao

na instrument upravljanja potraznjom.

Procesom istrazivanja trziSta zapocCinje otkrivanje i definiranje potreba koje potencijalni
sudionici imaju, a koji pokrecu ¢itavu aktivnost planiranja dogadaja i programa. Definiranjem
ciljeva programa daje se odgovor na pitanje zasto se uopc¢e neki program zeli izvoditi. To
olaksava proces analize okoline, kojom se uocavaju sve snage i slabosti, odnosno prilike i
prijetnje, preciziraju se raspolozivi resursi i nac¢in kako ih ukomponirati u finalni program.
Navedene faze su preduvjet donoSenja marketinskih ciljeva, ono S§to se Zeli postici
provodenjem marketinSkih aktivnosti, kao Sto je kreiranje i1 jaCanje imidZa u javnosti,
privladenje sponzora 1 potencijalnih sudionika, osvajanje trZiSne niSe u potpunosti 1 kreiranje
odnosa sa svim interesnim stranama. U trenutku kad su odredeni ciljevi programa i
marketin8ki ciljevi, a analiza okoline je izvrSena, mogucée je koncipirati 1 primijeniti
marketinSke strategije. O vrstama 1 izboru marketinSke strategije ¢e biti detaljnije u nastavku.
Nakon implementacije preostaje kontrola izvrsenja strategije, odnosno kontrola provedbe
zacrtanih aktivnosti, a po zavrSetku programa se vrSi mjerenje uspjesnost i ocjena rezultata, u
svrhu poboljsanja svih elemenata koji ¢ine program jedinstvenim u odnosu na druge. Neki
posebni programi su upravo zbog nedostatka marketinskih aktivnosti osudeni na propast, a
neki imaju tendenciju rasta, pa se ¢ak transformiraju u vec¢i dogadaj ili manifestaciju.
Primjerice, od posebnog programa edukacije zaposlenih u turizmu i ugostiteljstvu, u sklopu
kojeg se sudionici u¢e novim informacijsko-komunikacijskim tehnologijama, moze proizaci

novi poboljsanji program u narednoj godini ¢ije se trajanje odvijanja produzuje, broj

11 AMA — American Marketing Association — Ameri¢ko marketinsko udruzenje.
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sudionika 1 sponzora se povecava, a zatim prerasta u trodnevni dogadaj, pa Cak 1 u

informacijsko-komunikacijsku manifestaciju.

3.2. Izbor marketinske strategije posebnog programa

Nakon $to su odradene analize stanja trziSta i konkurencije moze se pristupiti definiranju
idealne strategije marketinga za posebni program. Izbor strategije uvelike utje¢e na ishod
programa i poslovnu uspjesnost programa. Marketinska strategija jest operacijska strategija,
pa je zato i presudna u ostvarenju poslovnih strategija. Marketinska strategija dogadaja i
programa je proces u kojem menadzment posebnog programa uskladuje poslovne i
marketinSke ciljeve 1 okruzenje u kojem se postizu, provodenjem marketinskih aktivnosti,
koje ispunjavaju potrebe sudionika dogadaja i programa (Bowdin et. al., 2006:184). Autor
Hollensen (2003:3) pruza slican pogled u definiranju strategije marketinga, kao
»fundamentalan okvir sadasnjih 1 planiranih ciljeva, resursa i interakcija poduzeca s trziStima,
konkurentima i ostalim faktorima okruzja“. To se podudara s definicijom strategije
marketinga od strane Kotlera (2001:63), koji je usporedio strategiju marketinga s ,,procesom
razvijanja i odrzavanja veza izmedu organizacijskih ciljeva, izvora i vjestina te promjenjivih
trziSnih mogucénosti“. Podudarno je i s rezultatima istrazivanja autora Roberts, Kayande,
Stremersch (2014:128), koji su u znanstvenom radu pozvali ostale znanstvenike da se veci
naglasak stavi na primjenu marketin§ke znanosti u podru¢ju marketinskih strategija. U
izneSenom presjeku razmatranja razli¢itih autora moze se konstatirati kako je osnovni cilj
marketinSke strategije uspostaviti konkurentsku prednost, na temelju koje ¢e se, kako je
Renko istaknula (2009:110), posti¢i ,,profitabilna i odrziva pozicija u odnosu na trZiSnu

konkurenciju*.

Osnovne marketinske strategije, prema autorima Bruza i Rudanci¢ (2018:11), jesu strategija
segmentacije, strategija pozicioniranja i strategija marketinSkog miksa. Segmentacija trZiSta
jest podjela trziSta prema odredenim obiljezjima, na temelju ¢ega se moze odabrati ciljni
segment. Postoje razni Kriteriji segmentacije, ovisno o kakvom se posebnom programu radi.
Primjerice, za posebni program medunarodne znanstvene konferencije koristi se geografski
kriterij (grad, drzava, kontinent stanovanja) §to navodi i Kesi¢ u svom istrazivanju (2006),

demografski kriterij (profil sudionika prema dobi, razini obrazovanja, visini primanja), sto
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konstatiraju Bruza i Rudanci¢ (2018), psihografski (sustav vrijednosti) $to navode Kotler,
Wong, Saunders i Armstrong, (2006) i sl. Segmentaciju je moguce izvrSiti i prema drugim
kriterijima, kao $to su kriteriji prema afinitetu i intezitetu interesa za odredeni program,
kriteriji prema profesiji i specijalnosti, a uvijek treba paziti i na kriterije za nedefinirane
skupine. Da bi se odabrao ciljni segment, on mora biti pristupacan, profitabilan, mjerljiv,
kompatibilan i1 jedinstven. U strategiji pozicioniranja potrebno je kreirati imidz posebnog
programa, na nacin da se utje¢e na pozitivno misljenje svih potencijalnih sudionika programa.
Treca strategija je strategija marketinskog miksa, kojom se definiraju skup proizvoda i usluga,
cijene, nain promocije, distribucije, elementi procesa, fizickog okruzenja, kao i poslovi
usmjereni na sudionike: komunikacija, pogodnosti i njihovi dodatni potencijalni troskovi.
Trziste posebnih programa ¢ine sudionici Cije se potrebe temelje na specifiénim i posebnim
oblicima usluga. Oni nikad necée sudjelovati u programu bez okruzenja i konzumacije drugih
usluga i proizvoda (primjer: sudionik na kongresu ne¢e samo slusati izlaganja niti ¢e biti

sam).

3.3. Splet marketinskih elemenata posebnog programa

Budu¢i da je rije¢ o posebnom programu, kao skup raznih znanja, vjeStina, kompetencija,
razli¢itih usluga i proizvoda iz razli¢itih bransi, relevantno je iznijeti Sto to ¢ini marketinski
splet. Naime, kako Renko (2009:8) isti¢e, marketing razvija svoje nacine djelovanja putem
svojih funkcija, tzv. 4P*2. Autorica Marusi¢ takoder detektira &etiri elementa marketing miksa
u svom istrazivanju (2019:432), a takoder konstatira kako je takva koncepcija marketinskog
spleta pocela dobivati na vaznosti jo§ pocetkom 1990.-ih, pa navodi da se takav splet definira
u istraZivanju autora McCarthy 1994. godine. U suvremenim istrazivanjima se promislja 0
specificnim elementima marketinga, 0dnosno, uz postojeca Cetiri elementa, U obzir se uzimaju
i dodatna tri elementa 3P, Sve veéi broj autora paZnju usmjerava i dodatnim elementima,
odnosno resursima, kao $to su proces, ljudi i elementi fizickog okruZenja. Kako se posebni
programi organiziraju u svrhu potpunog zadovoljavanja potreba sudionika, analizom

navedenih elemenata se moze uvidjeti kako je dosadasnja paradigma marketinskog spleta

12.4P — Product, Price, Place, Promotion, predstavlja marketinski splet od proizvoda, cijene, promocije i
distribucije, zbog Cega je nastao prigodni termin ,,4P*.

13 3P - People, Process, Physical environment, predstavlja dodatak marketinskom spletu elementima: ljudi,
proces i fizicko okruZenje.
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uvelike orijentirana na jednu stranu. Proizvod kao centralni dio oko kojeg se formira cijena,
prilagodava mreza distribucije i planira promocija, nije u potpunosti primjenjiv kod primjerice
marketinga usluga. Stoga, u pogledu usluga, marketinski stru¢njaci proSiruju koncept. Za
uspjeh proizvoda, odnosno usluge na trzistu, uzimaju se u obzir i preferencije sudionika s
jedne strane te znanje, vjestine, stavovi i preferencije zaposlenih u izvedbi programa s druge
strane, na temelju Cega se upotpunjava model procesa pruzanja usluga, a dodatnim
unaprjedenjem infrastrukture, interijera i eksterijera lokacije gdje se proizvod ili usluga
konzumira, dobiva se cjeloviti koncept upravljanja marketinskim spletom. Takav koncept je u
potpunosti primjenjiv kod proizvoda i usluga. No, postavlja se pitanje: je li zaista to dovoljno
kad su u pitanju posebni programi, dogadaji i manifestacije? Posebni program je, kako je ve¢
receno, usmjeren na sudionika u cijelosti, podreden potrebama, zahtjevima, zeljama i
motivima sudjelovanja, kreira se upravo iz proizasle potrebe sudionika za odredenim
programom, bilo da je rije¢ o konferenciji, kongresu, skupu, sajmu, festivalu, sastanku, team
building programu i sl. Koncept posebnog programa je u cijelosti podreden trendovima na
trzistu, Sto znaci da ono $to je aktualno danas, u skoroj buduénosti ¢e biti razvijeno u nesto
kompleksnije ili uopcée nece biti u ponudi, jer neée biti niti potraznje za tim. Upravo iz tog
razloga, za marketinski splet posebnog programa je potrebno pruziti novi, modificirani splet
elemenata, koji ¢e obuhvatiti i program i sudionike. Zato se predlaze idu¢i model

marketinskog spleta posebnog programa, prikazan na shemi 5.

Standardni elementi Specifi¢ni elementi Strateski elementi

proizvoda (4P) usluga (3P) programa (4C)
*Product=Proizvod *Process=Proces * Consumer = Sudionik
*Price= Cijena *People=Ljudi konzument
*Promotion =Promocija *Physical environment = *Cost= Trosak
»Place = Distribucija Fizi¢ko okruzenje *Convenience =Pogodnost

* Communication =
Komunikacija

Shema 5. Marketinski splet posebnog programa

Izvor: obrada autora prema analizi znanstvene literature, 2020.
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Kad su marketinske aktivnosti usmjerene samo na proizvod, znaju se strategije i taktike
izvrSenja. Kad su aktivnosti usmjerene na uslugu, takoder su poznate faze i procedure
izvrSenja. Medutim, marketinSke aktivnosti usmjerene na posebni program, dogadaj ili
manifestaciju su daleko kompleksnije, sadrzajnije i brojnije. Naglasak se stavlja na
kreativnost menadzmenta u kombiniranju koncepcije programa i odgovarajuce strategije za
realizaciju koncepcije, koriStenjem raznih taktika izvrSenja strategije i ostvarenja ciljeva,
odnosno svrhe, vizije i misije sadrZzane u koncepciji posebnog programa i na kraju kontrole

odgovarajucih kvantitativnih i kvalitativnih pokazatelja uspjesnosti posebnog programa.

3.3.1. Standardni elementi proizvoda (4P)

Proizvod je ono §to mjesto ili odrediSte nude na prodaju, kako bi zadovoljili potrebe sudionika
(Davidson, Rogers, 2006:85). Proizvodom se smatra sve §to se na trzi$tu nudi, sa svrhom,
kako Kotler i dr. isticu (2006:539), da izazove paznju, potakne na kupnju, uporabu ili
potros$nju, a da se pritom mogu zadovoljiti Zzelje i potrebe potrosaca. Proizvod je polaziste
marketinskog spleta i aktivnosti. Proces od ideje do funkcionalnog objekta zbiva se putem

uobli¢avanja i razvijanja proizvoda (Medlik, Ingram, 2002:126).

Na proizvod se nadovezuje cijena koja se odreduje na temelju troskova, na osnovi vrijednosti
ili na osnovi konkurencije. Davidson i Rogers (2006:85) su definirali cijenu kao ,,iznos koji se
naplacuje za pruzene usluge®. Naspram njih, Kotler i dr. definiraju cijenu s drugog aspekta
(2006:655), kao ,,zbroj vrijednosti koje potrosaci razmjenjuju za pogodnosti posjedovanja ili
koriStenja proizvoda ili usluge®. Renko (2009:20) je takoder iznijela svoju definiciju cijene,
kao ,jedini element marketinskog miksa koji poduzecu donosi dohodak“. U kontekstu
posebnog programa cijena se definira kao ukupna vrijednost svih potrebnih resursa za
realizaciju posebnog programa, koja je ekvivalent iznosu koji sudionik plac¢a za sudjelovanje
u tom programu. Na samo formiranje cijena mogu utjecati razni faktori (procjena stvarnih
troSkova, kupovna moc¢ sudionika, procjena vrijednosti i znafenja programa, reputacija
programa i sl). Kako vise faktora utjeCe, tako postoji i viSe metoda kalkulacije cijena.

Najzastupljenije metode su: metoda formiranja cijene ,,troSkovi plus®, metoda formiranja
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zatvorenom ponudom, na osnovi tekucih cijena, na temelju analize praga dobitka te na osnovi
ciljanog 1 projiciranog profita posebnog programa i dogadaja. Prema Ruzicu, postoje dvije
metode (2007:231), metoda utvdivanja cijena na temelju troSkovnog nacela i metoda
utvrdivanja cijena na temelju trziSnog nacela. Ipak, prijasnje navedene metode su kompletnije,
iako se mogu ravnati prema istim navedenim nacelima (troSkovno i trziSno). Treba
napomenuti kako se cijena kotizacije, ulaznice ili naknade dijeli na osnovnu i ukupnu.
Osnovna cijena jest cijena prije trziSnog odredivanja vrijednosti, a odnosi se na pokrice
fiksnih 1 varijabilnih troSkova, kao i na pokri¢e raznih poreznih dodataka, uvecano za
planiranu dobit. Sama cijena koStanja jest cijena koja nema dobiti. Zadovoljstvo sudionika je,
ekonomski iskazano, jednako razlici koristi i troska. Promocija predstavlja skup aktivnosti
koje se poduzimaju s ciljem za S$to bolji nacin komuniciranja sa trziStem. Glavni cilj
promocije posebnog programa je kreiranje imidza i prepoznatljivosti programa, odnosno
brendiranje posebnog programa. Glavne promotivne aktivnosti u posebnom programu
ukljuéuju oglasavanje, osobnu prodaju, unaprjedenje prodaje, izravni marketing, publicitet,
odnose s javno$c¢u. Danas se ¢esto dodaju i nekonvencionalne promotivne aktivnosti — gerila
marketing i internet oglasavanje, a u upotrebi je &esto i pojam ,,advertainment“!4. Ulaganje u
promociju se isplati samo u slu¢aju dok su budu¢i prihodi ostvareni na temelju promocije veci
od tro§kova promocije, uzimajuci u obzir vremensku preferenciju novca (Stipanovi¢, 2011:4).
U posebnim programima naglasak se stavlja na nekonvencionalne promotivne aktivnosti na

internetu, ¢ime se jaca vidljivost i promocija programa (Bruza, Rudanci¢, 2018:12).

Distribucija u posebnom programu predstavlja mrezu kojom Se proizvodi, usluge i programi
¢ine dostupnima i pristupa¢nima potencijalnim sudionicima. Takva mreza, $to konstatiraju i
Bruza i Rudanci¢ u svojim istrazivanjima (2018:12; 2017:125), sluzi za prodaju ulaznica, za
placanje kotizacije za sudjelovanje u posebnom programu, moze biti direktna i1 indirektna
distribucija karata, odnosno daju se potvrde o rezervaciji mjesta u programu. Danas glavnu
ulogu imaju internetske rezervacije koje se provode kroz informacijski rezervacijski sustav.
Za posebni progam su bitne usluge, a elementi usluga koje utjecu na cjelokupni program
takoder zahtijevaju poseban pristup u marketinSkom promisljanju, S$to je objaSnjeno u

nastavku.

14 Advertainment — engl. pojam koji obuhvaca dvije rijeci: advertising = oglasavanje te entertainment = zabava, a
Cesto se navodi u smislu interaktivnog marketinga.
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3.3.2. Specifi¢ni elementi usluga (3P)

Proces je prvi specifi¢ni element koji predstavlja proces pruzanja usluga u sklopu programa.
Usluga mora imati proces koji je brz, pouzdan i koji se lako kontrolira kako bi se osigurala
visoka kvaliteta usluge, s ciljem zadrzavanja pozicije na trzistu (Islam, Rahman, 2015:20). Na
proces utjeCu interna politika procedura i1 njihov tijek, obujam zadataka, nacin izvrSavanja,
koriStena tehnologija i drugi faktori. Tome ide u prilog i Kkonstatacija autora Haramije
(2013:82): ,,proces predstavlja tijek aktivnosti, postupke i mehanizme isporuke usluge®. U
slu¢aju posebnog programa, ne samo da je to tijek isporuke usluge, vec je i tijek isporuke
spleta proizvoda i usluga u isto vrijeme, na jednom mjestu, odredene kvalitete, prema
odredenim standardima, prema ¢emu sudionici programa kreiraju vlastito misljenje, zatim
ocekivanja, a po zavrSetku programa i zadovoljstvo. Izmedu ostalog, Haramija 1 ostali
(2013:83) iznose jo§ jednu zanimljivu premisu O ,ukljucenosti korisnika kao sukreatora
vrijednosti, zbog dinamicnosti usluga“. Isto je i kod sudionika programa, koji postaju
sukreatori ukupnog posebnog programa, koji je koncipiran na nizu raznih dinamiénih usluga i
raznih proizvoda. Iznimka su odredeni manji posebni programi personalnih obiljezja. Zbog
toga se unaprjedenje procesa potencijalno teze ostvaruje u cijelosti, a visSe u segmentima.
Marketingki struénjaci ¢esto koriste model ,,blueprinting*!®. Nacrt usluge predstavlja detaljni
graficki prikaz logickog slijeda operacija u usluznom procesu (Haramija et. al., 2013:83). U
sklopu modela se razraduju radnje sudionika, radnje koje su okrenute prema sudionicima,
zatim radnje koje su sudionicima nevidljive i sami procesi. Sudionici vr$e radnje kako bi
ispunili svoj cilj - sudjelovanje na programu i moraju se uskladiti s onima koje su prethodno
pripremljene. To mogu biti registracija sudionika, dolazak na lokaciju programa, interakcije
tijekom programa, radnje koje sudionici dodatno vr§e mimo programa (radnje prijave na
recepciji objekta gdje su smjesteni, ostavljanje stvari, radnje u sobi, prikupljanje materijala,
odjava i odlazak). Radnje usmjerene prema sudionicima obuhvacaju razne interakcije
(pozdravljanje, pomo¢ oko eventualnog smjestaja, prtljage, usmjeravanje, odjava). Aktivnosti
nevidljive sudionicima su one koje se obavljaju bez njihove svjesnosti, a potrebne su

(primjerice odnoSenje 1 donoSenje njihovih stvari, uzimanje narudzbi 1 isporuka).

15 Blueprinting — naziv modela, odnosno nacrta usluga koji prikazuje sve vidljive i nevidljive segmente procesa u
odnosu na sudionike programa.
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Shema 6. Nacrt operacija marketinga posebnog programa

Izvor: obrada autora prema Zeithaml, V. A., Bitner, M. J., Gremler, D. D., (2009). Services Marketing:
Intergrating Customer Focus across the Firm, McGrawHill, New York, U.S.A.

Kod fizickih dokaza se ubrajaju interijer i eksterijer lokacije posebnog programa
(opremljenost parkinga, signalizacija, ulaz, opremljenost prijamnog pulta, infrastruktura
lokacije, opremljenost prostorija, dodatni detalji, ovisno o kakvom se programu radi). Procesi
podrske obuhvacaju sustav prijave, registracije, vodenja sudionika kroz program i potpora te
sustav odjave, koriste¢i informacijsko-komunikacijske tehnologije. Model se dalje
nadopunjava pokazateljima, odnosno linijama interakcije, vremenom akcija, standardima,
odredenim mjernim pokazateljima i kvalitativnim faktorima (izazivanje odredenih emocija i
stanja sudionika tijekom c¢itavog procesa). Pocetni model je simplificiran, ali daljnjom
razradom i nadopunjavanjem marketinskim aktivnostima se diversificira, ovisno o tipu
programa, pa tako djeluje u dva smjera: standardizacija i prilagodba. Haramija i ostali autori
(2013:84) za standardizaciju navode da se ona odnosi na uklanjanje raznolikosti prilikom
pruzanja usluge, a za prilagodbu navode mogucnost neposrednog kontakta izvrSitelja

programa i sudionika.
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Ljudi, kao drugi specifi¢ni element, mozda je i najzahtjevniji element za upravljanje. Treba
odabrati na pravi na¢in prave ljude koji imaju potreban intelektualni kapital (znanje, vjestine i
kompetencije) 1 koji ¢e moci prvi put i svaki put odraditi sve zadatke, uspjesno i na vrijeme.
Upravo iz tog razloga je posveceno posebno poglavlje u ovom radu, a koje se odnosi na
planiranje ljudskih resursa u dizajniranju programa. U ovom dijelu je bitno procijeniti stupanj
ukljucenosti sudionika koji moze biti nizak, umjeren i visok. U obzir se uzima ¢ak i utjecaj
drugih sudionika, jer svaki sudionik programa podsvjesno utjece na percepciju i zadovoljstvo

ostalih sudionika, kroz interakciju za vrijeme programa.

Osim spomenutog procesa i ljudi koji odrzavaju taj proces, tre¢a vazna komponenta je
okruzenje u kojem se posebni program odvija. Elementi fizickog okruzenja obuhvaéaju
interijer i eksterijer gdje se posebni program odvija. Fizicko okruzenje ima znacajnu ulogu u
pretvaranju neopipljivosti u opipljivost pri procesu pruzanja usluge (Jel¢i¢, 2014:53).
Autorica isti¢e kako je to vidljivi dio sustava, s opipljivim infrastrukturnim elementima. Da bi
sudionik posebnog programa bio u potpunosti zadovoljan, nije dovoljno ponuditi interesantan
program, ve¢ 1 osigurati vizualni i opipljivi dio okruzenja koji ¢e upotpuniti taj program.
Elementi fizickog okruzenja (eksterijer, interijer, elementi vizualnog identiteta) trebaju biti
organizirani tako da omoguce i olak$aju pruZanje usluge tehnicki ispravno, da kreiraju ugodno
ozracje, da podrzavaju ostvarenje marketinskih ciljeva i misije kompanije (Jel¢i¢, 2014:54). U
ove elemente spadaju: izgled lokacije, arhitektura, vizualni identitet, boje, mirisi, zvukovi,
glazba, odnosno ukupni ambijent tijekom programa, uredenost svih koristenih prostorija,
lako¢a snalaZenja sudionika, raspored opreme (tehnicke, ugostiteljske i1 sl.), vanjski izgled
lokacije, fasada objekta, uredenost zelenih povrsina, raspored obliznjih zgrada (ako postoje) i
njihovo stanje, pristup za hitne slucajeve, parking, lakoca i ugodnost protoka ljudi iz vanjskog
dijela kroz prostor i sl. Svi elementi zajedno izazivaju budnost i ugodnost kod sudionika,
odnosno njihovu potpunu koncentraciju i usmjerenost na program, uz istovremeno
zadovoljstvo $to su bas tu u to vrijeme, a ne na nekom drugom mjestu ili na drugom dogadaju.
Tome doprinose i ostali elementi, kao virtualni ugodaj internet stranice ili koristene aplikacije,

izdani prospekti, brosure, slike, fakture te stil odijevanja zaposlenog osoblja.
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3.3.3. Strateski elementi marketinga posebnog programa (4C)

Sudionik konzument je strateski element posebnog programa, a ¢iji menadzment stavlja u
fokus analizu profila sudionika. Bitno je znati za koga se program organizira, koje su to zelje,
potrebe i motivi sudionika, kako bi se postigla ravnoteza ocekivanja i zadovoljstva. Isto tako,
promatraju se potrebe potencijalnih sudionika, analiziraju se njihovi interesi i pokuSava se
pristupiti svakom osobno. Tome uvelike pomaze upravo informacijsko-komunikacijska
tehnologija. U anketiranju sudionika se, po zavrSetku programa, ispituju socio-demografske
varijable (koja je dob sudionika, gdje zive, kolika su im primanja, koliki je stupanj
obrazovanja, u kojim poduze¢ima su zaposleni, kolika je veli¢ina njihovog kucanstva i sl.).
Razvidno je da su ukljucene razliite varijable ispitivanja prije pocetka programa i nakon
programa, odnosno do izrazaja dolaze druge varijable koje se ispituju. Za proizvode i usluge
se to¢no zna §to se oéekuje, medutim, kod posebnih programa to nije slu¢aj. Cak i kad se
odredeni program ponavlja, nece biti identican prethodnom izdanju. Svaki put treba ciljati

viSe 1 visoko, pruziti razinu iznad o¢ekivanja, a to nije nimalo lagan zadatak.

TroSak predstavlja sve dodatne troSkove sudionika, osim cijene koja je placena za
konzumaciju posebnog programa. Primjerice, svaki sudionik, pored cijene za sudjelovanje u
posebnom programu, treba platiti trosak prijevoza, smjestaja, trosak za neke dodatne usluge i
sl. Osim novc¢anih troskova, tu je i troSak vremena sudionika, ali i oportunitetni troSak
(sudionik je mogao svoje vrijeme utroSiti na drugom programu ili novcem upla¢enim za
program je mogao platiti neSto drugo). MenadZment posebnog programa mora znati
valorizirati vrijednost programa i kroz splet marketinskih aktivnosti uvjeriti sudionike da je u
ciljano vrijeme najbolja investicija upravo dolazak na taj posebni program, u odnosu na sve

ostalo, bilo da je poslovno ili privatno. Posebni program se na ovaj nacin personalizira.

Pogodnost oznacava dodatne mogucnosti za sudionike. Primjerice, viSe nacina uplate
kotizacije za program, nacin prijave sudjelovanja, nafin komunikacije, mozda cak i
mogucnost virtualnog sudjelovanja za jedinstvenu cijenu. Menadzment koristi marketinSke
aktivnosti da priblizi sudioniku svaki aspekt programa. Kod proizvoda se ovo moze odnositi
na zamjenu distribucije. Kod usluga se usmjerava na nacin plac¢anja. Kod posebnog programa

je puno slozenije, ali i kreativnije, pa samim time i izazovnije za menadZment posebnog
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programa. Bitno je istaknuti kako se ne mogu iste pogodnosti i mogucnosti davati za sve
programe, Sto daje dodatnu karakteristiku programa, diversificiranost moguénosti. Primjerice,
kanali prodaje posebnog programa mogu biti agencije za dogadaje i programe, posebni
prodavaci, hoteli ako se u njihovom objektu odvija program, razni rezervacijski sustavi,
vlastita prodaja (sustav vlastite prodaje koja nudi pretprodaju, prodaju unaprijed, razne
popuste i sl.). Komunikacija, kao finalni element marketinskog spleta posebnog programa,
predstavlja puno $iri pojam od promocije programa. Potrebno je kreirati interaktivni odnos i
koristiti jedinstvene komunikacijske kanale za slanje informacija. Jedan od trendova je i
inbound marketing, koji ima za cilj da potroSac¢i piSu o programu i tako ga komuniciraju na
trzistu. Informacijska i komunikacijska tehnologija je u fokusu, ¢ime se dolazi do srzi ovog

istrazivanja. Vise o komunikaciji je izneSeno u narednim poglavljima.

Marketing miks posebnog programa je visedimenzionalni druStveno odgovorni koncept,
kojim menadZment posebnog programa razvija i provodi svoje marketinsSke aktivnosti. Prema
prethodno iznesenoj teoriji I na temelju analize znanstvenih istraZivanja i spoznaja te
uvazavajuéi posebnosti posebnog programa, kao doprinos u istrazivanju ovog dijela moze se
dati novi koncept marketinskog miksa posebnih programa. Marketing miks predstavlja
suvremeni nacin promisljanja provodenja marketinskih aktivnosti, tako S§to u fokus
marketinskih funkcija stavlja potrebu uskladenosti elemenata koji su sastavni dio jedinstvenog
posebnog programa, a na temelju prethodnih zakljucaka potpuni marketing miks posebnog

programa bi glasio:

> 4P + % 3P + > 4C = proizvod + cijena + promocija + distribucija + ljudi + proces + fizicko
okruzenje + sudionik + troSak + pogodnost + komunikacija = MARKETING MIKS
POSEBNOG PROGRAMA.

Clanovi menadZmenta posebnog programa na ovaj nadin imaju puni pregled svih vaznih
dijelova marketinga, na temelju ¢ega mogu donositi odluke o odredenim marketinskim
aktivnostima. Polaze¢i od proizvoda, a to je sam program, formira se trZiSna cijena za
sudjelovanje na takvom programu. Uz angaZirane stru¢ne suradnike kroz proces razvoja
mreze i puta do krajnjih sudionika programa fokus menadzmenta je i na komunikaciji sa

sudionicima koje zeli zadovoljiti i tako ih potaknuti na dodatnu potrosnju.
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3.4. Joint marketing kao suvremeni trend u dizajniranju posebnog programa

U zadnjih desetak godina osjetan je trend povezivanja na svim razinama i u svim smjerovima
poslovanja, pa tako i u segmentu marketinga posebnog programa. Realizacija koncepcije
marketinga u mnogom ovisi od njegovog okruzenja (Berc Radisi¢, 2009:170). Upravo da bi se
iskoristio puni potencijal okruZzenja, u svrhu realizacije koncepcije marketinga posebnog
programa se pristupilo konceptu povezivanja nositelja ponude posebnog programa i dogadaja,
a koncept je poznat pod nazivom ,joint marketing“!®. Primjerice, na turistickom trzi$tu,
trude¢i se posti¢i $to vecu konkurentnost, autor Pike (2010:148) je primijetio da su
organizacije za marketing turistiCkog odrediSta tek nedavno pocele razvijati koordinirane
turisticke strategije. Tijekom proteklog desetlje¢a, kreirao se koncept zajednicke turisticke
strategije za razne djelatnosti iz raznih sektora, u svrhu zajedni¢kog nastupa na globalnom
trzi$tu, poznat pod kraticom DMOQ?’, kao virtualna organizacija. U suvremenoj organizaciji
posla marketing kao poslovna funkcija, kako navode Bernik i ostali (2015:144), ,.spaja
istrazivanje trziSta, marketinSki informacijski sustav, razvoj proizvoda, politiku cijena,
prodaju, distribuciju i promidzbu®, §to je upravo temelj za provodenje zdruzenih marketinskih
aktivnosti. Sve je veca uloga partnership-a, odnosno povezivanje dvaju ili vise poduzeca u
zajednicki posao, sa svrhom multipliciranja dobiti (Stipanovi¢, 2006:200). Kod organizacije
posebnog programa joint marketing dolazi do izrazaja u smislu smanjenja, odnosno
racionalizacije troSkova, poboljSanja odnosa s drugim dionicima programa (dobavljadi,
sponzori, institucije, sudionici) te u smislu novih izvora financiranja posebnih programa,
buducéi da se udruzivanjem pojedinih organizatora posebnih programa otvaraju nove opcije
investicija. U ovom pogledu se moZe konstatirati postojanje moguénosti franSize. Razviti
za$titni znak, identitet 1 imidZ organizacije koja osmisljava 1 upravlja programom, a zatim
prodaja sustava poslovanja, odnosno prava da neka druga organizacija pod istim logom
djeluje na drugoj lokaciji i u odredenom vremenu, pod dogovorenim uvjetima ugovora o
franSizingu. Najosjetljivija pitanja u franSizingu su vezana za funkcije marketinga: nacionalno
oglasavanje, promoviranje novih programa, trzisne informacije, analiza i organiziranje

lokalne kooperative za oglaSavanje (Stipanovi¢, 2006:202).

16 Joint marketing — engl. izraz, koji u prijevodu zna¢i — pridruzujuéi marketing, povezujuéi marketing, a
sinonim je za drugi pojam - suradni¢ki marketing (co-marketing).
17 DMO - destinacijska menadzment organizacija.
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Ovakav trend u dizajniranju posebnog programa ima visetruke pogodnosti:

e diverzifikacija ponude posebnih programa od konkurencije,

e kreiranje prepoznatljivog imidZza organizacije posebnog programa,

e formiranje globalnog informacijskog sustava podrske,

e jacanje potpore kod planiranja programa, za vrijeme odvijanja programa i po
zavrsetku programa,

e stjecanje neprocjenjivog internacionalnog iskustva, smanjenje mogucih rizika,
povecanje prihoda,

e poboljSanje komparativnih i konkurentskih prednosti posebnih programa,

e pojacana lojalnost sudionika (sudjelovat ¢e i na drugim posebnim programa istog
menadzmenta) i ostvarenje vrijednosti za novac,

e usvajanje znanja od novih partnera i bolja organizacija programa,

e koriStenje suvremene informacijsko-komunikacijske tehnologije,

e mogucnost za medunarodna zajedni¢ka ulaganja u marketin§ke aktivnosti (joint

ventures)®®,

3.5. Informacijski sustav u marketingu posebnog programa (MIS)

U cilju izvrSenja svih planiranih marketinskih aktivnosti koriStenjem raznih taktika,
razradenih u marketinskim strategijama, ostvaruje se koncepcija posebnog programa. Kako bi
se to 1 postiglo, menadZment posebnog programa treba znati kako koristiti informacijski
sustav u svrhu marketinga posebnog programa. Digitalizacija u ovom kontekstu postaje vise
od opce transformacije marketinskih aktivnosti. Novim tehnoloskim konceptima menadzment
posebnog programa ima priliku pruziti sudionicima programa cjelovito iskustvo. Brojke
pokazuju kako Hrvatska, kao digitalno gospodarstvo, postize neoc¢ekivano dobre rezultate: od
ukupnog broja zemalja ¢lanica Europske Unije, u primjeni cloud rjesenja Hrvatska zauzima 9.
mjesto, 12. mjesto po koriStenju online kanala, 14. mjesto po ukupnom intezitetu koristenja
interneta (Odorc¢i¢, 2018:38). Europska komisija je objavila kako se cak 91% gradana

Hrvatske o novostima u zemlji i1 svijetu informira isklju¢ivo putem internetskih portala i po toj

18 Joint ventures — medunarodna zajednicka ulaganja; predstavlja oblik suradnje dvaju ili viSe poduzeéa iz
razli¢itih zemalja, koja rezultira osnivanjem novog, pravno neovisnog poslovnog entiteta (Mati¢, Cenan,
2007:17).
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kategoriji Hrvatska je na 2. mjestu u Europi (Odor¢i¢, 2018:39). U periodu od 2018. do 2020.
godine realizirane su znacajne investicije u umjetnu inteligenciju i nove tehnoloSke poslovne
modele, Sto je rezultiralo i porastom moci globalnih internet kompanija. Marketinski
informacijski sustav je skup ljudi i opreme koje povezuju aktivnosti prikupljanja, obrade,
pohranjivanja i distribucije podataka i informacija, s krajnjim ciljem njihova generiranja u
razliitim problemskim situacijama i na razliitim razinama organiziranosti sustava, vodeci
racuna o temeljnim ekonomskim nacelima (Marki¢, 2008:16). Analiti¢ki sustav marketinga
posebnog programa predstavlja najviSu razinu analize podataka u 21. stoljecu. Upotrebom
takvog sustava sniZavaju se troskovi, a istovremeno se povecava dobit, kvaliteta usluge se
poboljsava, ¢ime se kreira konkurentska prednost na trzistu. Cerovi¢ (2010:786) u svojim
razmatranjima o informacijskim sustavima isti¢e svrhu upotrebe takvog sustava, informacijski
sustav pomaze menadzmentu u brzom i efikasnom pristupu jednom od kljuénih resursa, a to je
informacija. Marketinski informacijski sustav posebnog programa (MISPP) predstavlja
slozeni sustav potpore menadzerskim aktivnostima u izvrSenju marketin§kih planova, u
pogledu prikupljanja velikog broja podataka, njihove selekcije i organizacije te transformacije
u korisne informacije. MISPP se moZe promatrati kao podsustav, odnosno kao sastavni dio
glavnog informacijskog sustava posebnog programa, a moze i kao izdvojeni sustav, sacinjen
od podsustava. U oba slucaja, predstavlja sustav koji se permanentno razvija i integrira u
svaki posebni program, zadovoljavajuci zahtjeve menadZzmenta u svakom trenutku. Glavna

obiljezja sustava su:

e korisnost za sve ukljuene u organizaciju programa,

e sustavnost prikupljanja podataka s trzista,

e jednostavnost koriStenja,

e organiziranost informacija,

o fleksibilnost u pogledu koristenja informacija za buduce programe,

e sigurnost i potpora u pogledu formiranja marketinskih planova aktivnosti.
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Slika 3. MIS model i podsustavi

Izvor: izrada autora prema Kaotler, P, et. al. (2006:338).

Marketinski informacijski sustav egzistira na podsustavima koji su zasluzni za razvijanje
informacija (slika 3.). Prema Kotleru, marketing informacijski sustav koristi egzogene i
endogene podatke koje pretvara u korisne informacije, a distribucijom ih primjenjuje u
ciljanim podru¢jima, ¢iji se efekti konstantno kontroliraju. Na slici 3. su prikazana cetiri
glavna podsustava: interna izvjeS$¢a, marketinSko obavjes¢ivanje, potpora u odlucivanju i
marketinsko istrazivanje. U potpunosti su medusobno ovisni i povezani te sSu odraz poslovnih

sustava i razina menadzmenta posebnog programa.

3.5.1. Podsustavi marketinskog informacijskog sustava

S obzirom na kompleksnost marketin§kog informacijskog sustava, potrebno je dodatno
pojasniti njegove podsustave. Osnovno je pravilo MIS-a'® podrzavanje procesa dono3enja
poznatih, ponavljajucih i strukturiranih poslovnih odluka, u kojima se operativne procedure,
pravila odlucivanja 1 informacijski tokovi unaprijed definiraju (Cerovi¢, 2003:812). Za
razvijanje informacija potrebna su Cetiri podsustava, Cije je glavno obiljezje interaktivnost. S

jedne strane, prikuplja podatke iz okoline, s ciljnih trzista, od konkurenata i javnosti te s druge

19 MIS — akronim - marketinski informacijski sustav.
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strane, daje potporu glavnim menadzerima posebnog programa u donoSenju odluka, koji

planiraju, analiziraju, primjenjuju korisne informacije i vrse kontrolu uspjesnosti.

Podsustav internih izvje$¢a se temelji na kvantitativnim povijesnim podatcima, Sto znaci da
podatci stizu iz interne okoline, odnosno menadzmenta posebnog programa. Glavna zadaca
ovog podsustava jest formiranje izvjeS¢a o prodaji posebnog programa, primitcima,
narudZzbama, cijenama svih proizvoda i usluga koji su sastavni dio programa i sl. Ovaj
podsustav ima svrhu sluzenja procjeni marketinske izvedbe, na temelju podataka o
troSkovima organizacije i izvedbe posebnog programa, kao i o samoj prodaji programa na
trziStu. Neki autori smatraju kako je glavni nedostatak ovog podsustava $to ne osigurava
podatke o konkurentima, medutim, to i nije zadaéa niti svrha postojanja ovog podsustava, pa

je navodenje takvog nedostatka neprihvatljiva.

Podsustav marketinskog obavjes¢ivanja sluzi za dohvacanje podataka koji se ne mogu
dohvatiti kroz podsustav internih izvje$¢a, a to su podatci o trenutnom stanju trzista i
dogadajima koji utje¢u na ciljno trziste. Glavne zadace ovog podsustava se, prema Ruzic¢u
(2015:34), odnose na: informiranje o promjenama u poslovnom i makro marketinskom
okruZenju, pomaganje u analizama trenutnih situacija, generiranje informacija o teku¢im i
budué¢im dogadajima te usmjeravanje na marketinSko okruzenje. U slucaju marketinga
posebnog programa, glavnina podataka su lako dostupne informacije, prikupljaju se direktno
iz raznih Casopisa, novina, publikacija, ali isto tako se dohvacaju i kroz razgovore sa svim
Clanovima menadZmenta posebnog programa te sa partnerima, sudionicima programa i

drugima. Drugi nacin jest otkupljivanje informacija od tre¢ih, vanjskih institucija.

Podsustav marketinSkog istraZzivanja implicira skup standardiziranih postupaka, pomocu kojih
se mogu prikupljati, analizirati i interpretirati razni podatci, a svrha je izvjeStavanje i
informiranje o situacijama na trzistu. U slucaju posebnog programa, pruza izvrsne informacije
o tome tko su ciljani sudionici, §to trebaju, koliko se 0 njima moze saznati, poStuju¢i odredbe
GDPR-a%, tko su konkurenti na trzistu, kako je program prihvaéen na trzistu i koje su prilike i
prijetnje na trzistu, a koje su snage i slabosti programa u odnosu na druge programe i trZiSte u

cijelosti. Previsi¢ i Ozreti¢ (2007:76) navode kako postoje tri glavne vrste istrazivanja, a to su:

20 GDPR - Op¢a uredba Europske Unije o zastiti pojedinaca u vezi s obradom osobnih podataka i o slobodnom
kretanju takvih podataka, a stupila je na snagu 27. travnja 2016. godine. Detaljnije o tome u 5. poglavlju.
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»izvidajna ili eksplorativna istrazivanja, opisna ili deskriptivna istrazivanja i uzro¢na ili
kauzalna istrazivanja®. Za potrebe posebnog programa korisno je provodenje istrazivanja
iskustva sudionika, izrada studija slucaja, provodenje dubinskih intervjua, provodenje
upitnika jednokratno ili kontinuirano, kao i kombinacija istrazivanja ,,za stolom® i terenskog
istrazivanja. Nacin komuniciranja sa sudionicima ovisi o izboru menadzmenta posebnog
programa, ali se naglasak stavlja na koriStenje suvremene informacijsko-komunikacijske

tehnologije.

Podsustav potpore u odlu¢ivanju je Cetvrti podsustav, koji se naziva i analiti¢ki marketing.
Predstavlja dodatnu analizu informacija, pomocu raznih statistickih metoda 1 drugih
znanstvenih metoda, a producira kvantitativne i kvalitativne informacije iz okoline. Tako
dobivene informacije se pohranjuju u bazu podataka. Baza podataka analitickog marketinga
ne eliminira druge, ve¢ s ostalim bazama drugih odjela ¢ini ukupnu ,.banku podataka“
menadzmenta posebnog programa. Baze podataka mogu, kako Cerovi¢ (2003:800) istice,
podupirati ,,ne samo sadasnje, ve¢ i potencijalne potrebe informacijskog sustava®. lzvrsna je

podloga za predvidanje i buduc¢e dinamicke analize.

Svaki od navedenih podsustava je podjednako vazan, a ovisno o tome je li menadzment
posebnog programa u sklopu nekog odjela, odnosno poduzeca ili djeluje kao posebno
poduzece koje se bavi isklju¢ivo organizacijom dogadaja i programa, kreirat ¢e se jedna ili
viSe baza podataka. U slucaju postojanja viSe baza podataka, primjerice u hotelskom
poslovanju, Kkorisno je razvijati ,banku podataka®“ koja ¢e odgovarati svim razinama
upravljanja, dok u slucaju postojanja jedne baze podataka nije ekonomi¢no implementirati

kompleksne sustave upravljanja bazama, buduc¢i da je rije¢ o manjoj organizaciji.

3.6. Komunikacijska tehnologija u marketinSkim aktivnostima

Marketing posebnog programa jest poslovno komuniciranje s trzistem, a da bi komunikacija
bila uspjeSna, potrebno je wulagati u razvoj suvremene komunikacijske tehnologije.
Komunikacija jest proces prenosenja informacija, odnosno razmjena podataka i informacija,
od posiljatelja do primatelja. U tom procesu postoji i povratna informacija (engl. feedback).

Primatelj u tom slucaju postaje posiljatelj, a prethodni posiljatelj postaje primatelj, cime se
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zatvara konstrukcija sustava komuniciranja. Glavne vrste komunikacije su jednosmjerna i
dvosmjerna, usmena i pismena, verbalna i neverbalna. Model komunikacijskog procesa se
moze podijeliti na viSe elemenata. Prvi element bi bio posiljatelj, osoba koja upucuje
odredenu informaciju, u ovom sluc¢aju osoba koja je dio menadzmenta posebnog programa,
koja Salje bitne informacije o posebnom programu svim dionicima, koji su u tom slucaju
receptori, odnosno primatelji. Poruka koja se Salje obuhvaca sustav simbola koji prenose
znacenje informacije koja prolazi kroz komunikacijski kanal. To mogu biti informacije o temi
posebnog programa, datumu i vremenu odvijanja programa, lokaciji i prostoru odrzavanja,
nacin prijave i plac¢anje, uvjeti otkazivanja sudjelovanja i sl. Primatelji, odnosno receptori, su
osobe kojima je ta poruka namijenjena. Iduc¢a karika modela komuniciranja jest povratna
informacija, koja sluzi za kontrolu uspjes$nosti poslane poruke, ali istovremeno predstavlja
prijenos nove informacije. Slanjem povratne informacije se mijenja status sudionika u modelu
komunikacije, pa receptor postaje posiljatelj, odnosno emitor, a prethodni posiljatelj postaje
primatelj. Razgovor, engl. conversation, ukljucuje slanje poruke ili informacije, proces slanja
te primanje i efekt poruke u direktnom kontaktu (Bruza, Rudanci¢, 2018:6). Da bi informacija
stigla od posiljatelja do primatelja, potrebno je podatke pravovremeno i pravovaljano
prikupiti, obraditi, nakon obrade pohraniti u obliku informacije i proslijediti je na pravi na¢in
do krajnjeg korisnika. Taj proces prikupljanja, obrade i isporuke informacije danas je razraden
kroz informacijski sustav. Informacija postoji otkad postoji 1 Covjek, ali u suvremenom
poslovanju ona je vaznija nego ikada. Komunikacijska tehnologija pomaze da menadzment
posebnog programa u kratkom roku dobije povratne informacije s trziSta. Marketinske
aktivnosti se lakSe provode i kontroliraju ako je implementiran marketinski informacijski
sustav. Prema zavr$nom izvjes¢u posvec¢enom ICT-u na radnom mjestu Europske komisije
2016. godine, prikazano je koja su podrucja najrelevantnija u kojima se ICT moZze primijeniti i
na koju temu. ,,Prvo podrucje ulaganja u ICT je "Poboljsanje ukupne ucinkovitosti", a sljedece
je podruc¢je marketinga i prodaje (Gerardi, Piri¢, 2018:13). U tom podrucju Su istrazivana
specificna podrucja: poboljsanje kvalitete postojecih proizvoda i usluga, pokretanje novih
marketinskih metoda, angaziranje kupaca, korisnika, dobavljaca ili drugih tvrtki na
poboljsanju ili stvaranju proizvoda ili usluga, pracenje i analiza podataka iz poslovnih
procesa, kupaca i transakcija radi poboljsanja ili stvaranja proizvoda ili usluga. Od pocetka
planiranja posebnog programa, pa do realizacije i kontrole uspjeSnosti istoga, ucinkovita
komunikacija odreduje uspjeh nekog programa ili dogadaja. Na kraju uspjeSne marketinske

kampanje, menadZment posebnog programa bi trebao biljeziti porast u prodaji, povecanju

56



Dino Bruza

PRIMJENA INFORMACIJSKO-KOMUNIKACIJSKE TEHNOLOGIJE U MANAGEMENTU
POSEBNOG PROGRAMA: doktorska disertacija

svijesti sudionika o veli¢ini i vaznosti sudjelovanja u daljnjim programima istih organizatora,
poboljSanje u odrzavanju odnosa, lojalnosti i povecanju interesa za njihovim daljnjim
programima i dogadajima. Od pojave interneta se dogodila velika promjena u nacinu
komuniciranja s trziStem, a ta je promjena oznacena pocetkom koristenja elektronicke poste
(e-mail). Otada pa do danas se dogodio ¢itav niz promjena koje su ubrzale provodenje
aktivnosti, koriStenjem suvremene tehnologije. Danas je nezamislivo provoditi marketinske
aktivnosti bez koristenja drustvenih mreza, raznih mobilnih aplikacija i interaktivnih internet
stranica. Upravo zbog toga se tradicionalni koncept marketinske komunikacije znacajno
promijenio. Danas se ¢esto navodi web marketing (online marketing, e-marketing, itd.), koji
je transformirao obrazac masovne komunikacije u izravan, kombinirani marketing, a sve

poslane poruke su postale personalizirane.

2000. 2010. 2020. 2030.

Stati¢na komunikacijska
tehnologija

Dinami¢na komunikacijska
tehnologija

Virtualno doZivljajna komunikacijska
tehnologija

Multi-dimenzijska komunikacijska
tehnologija

|

Shema 7. Etape komunikacijske tehnologije u marketingu posebnog programa

Izvor: obrada autora prema provedenom istrazivanju, 2020.

Etape komunikacijske tehnologije u marketingu posebnog programa se mogu sagledati kroz
determiniranje Cetiri glavnih etapa. Na shemi 7. je prikazana svaka etapa i u kojem trenutku
dozivljava ekspanziju i popularnost u posebnim programima. Prve dvije etape se medusobno
preklapaju ve¢ oko 2005. godine, kao Sto se preklapanje trece i Cetvrte etape dogodilo veé
2020. godine. Stati¢na komunikacijska tehnologija predstavlja ekspanziju stati¢nih internet
stranica na globalnoj razini koje su dozivjele odredene promjene, ali su njihovi prikazi i dalje
bili tekstualni, uz pratece slike. U toj etapi popularni oblik komuniciranja su bile elektronicke

poste (e-mail) te slanje kratkih poruka o novostima i dogadanjima (newsletter).
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Tijekom godina, ponajvise od 2000.-tih pa do 2010., stati¢ne internet stranice su u potpunosti
zamijenjene dinami¢nim i interaktivnim stranicama. Sredinom 2000.-ih godina, paralelno sa
spomenutom etapom, krece i ekspanzija nove etape — dinami¢na komunikacijska tehnologija.
2004. godine velika novost je pojava prve drustvene mreze Facebook, koja je do kraja tog
desetljeca postala globalno popularna, s milijunima novih korisnika. Ova etapa je pruzila
velik broj novih moguénosti u provodenju marketinskih aktivnosti, koristenjem novih oblika
komunikacijske tehnologije. S obzirom da su elektronicke poste postale uobicajen alat u
poslovnom komuniciranju, spomenuta drustvena mreza je oznacila iskorak u tom pogledu.
Osim navedene stranice, globalnu popularnost su stekle i stranice Twitter, LinkedIn, Pinterest,
Instagram i mnoge druge. Prisutna je dvosmjerna komunikacija, $to je dovelo do jacanja
interakcije na trzistu. Citajuéi objave na dru$tvenim mreZama, menadZment posebnog
programa ili dogadaja moze dobiti bolji pregled o stilu Zivota korisnika, a samim time i lakSe
doprijeti do novih sudionika i ponuditi ono $to ¢e oni zeljeti. Razvile su se nove marketinske
strategije, nove mogucnosti odgovaranja na potencijalne probleme, dobivanje pravovremene
povratne informacije, a skra¢ivanjem vremena za odgovor pojacava i ukupno zadovoljstvo
ciljanih sudionika. Korisnici drustvenih mreza ne gledaju na marketinske poruke kao na alate
menadzmenta posebnog programa, zbog ¢ega pozornije prate poruke koje se salju. U toj etapi
se kroz komunikacijske tehnologije utjecalo na prodaju posebnih programa. Velika prednost u
tome je i Sto je t0 besplatan nacin komuniciranja, vidljivost je velika, a 1 povecava se broj
potencijalnih sudionika. Osim drustvenih mreza, internet stranice su postale interaktivne i
multimedijalne, popularnost dobivaju i Q&A forme (pitanja i odgovori u realnom vremenu),
razvijaju se internet aplikacije, pop-up i push obavijesti, chat uzivo poprima nove dimenzije, a
sve viSe se koriste i QR kodovi koji sadrze sve bitne informacije. S vremenom se u posebnim
programima pojavljuje i mogucnost prenosenja programa putem interneta u realnom vremenu,
(engl. streaming). Ova etapa s vremenom prerasta u novu etapu virtualno-dozivljajne
komunikacijske tehnologije do 2015. godine, kada popularnost dobivaju virtualni asistenti,
virtualni profili, razvijaju se alati i uredaji za virtualnu stvarnost (VR)?, a globalne trendove
diktiraju razni pametni uredaji (pametni sat, pametne naocale, ¢ak i pametne sobe i zgrade),
Sto je postalo normalno svugdje u svijetu. Treba napomenuti kako to ne znaci da ta ista
tehnologija nije prije postojala, dapace, razvijala se ve¢ za vrijeme prve i1 druge etape, ali tek

nakon velike globalne financijske krize dozivljava svoju popularnost, od 2012. godine pa

2L VR — Virtual Reality, u prijevodu s engleskog jezika znadi virtualna stvarnost.
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dalje. Sudionicima raznih dogadaja i programa su dostupne virtualne recepcije, na sve veci
broj dogadaja 1 programa se uvode novi sadrzaji, posebno se istiCe gemifikacija, kao alat za
postizanje potpune angaziranosti sudionika na programu. 2016. godine veliku popularnost je
dobila igra Pokemon Go, spojena sa sustavom virtualne stvarnosti na mobilnim uredajima.
Popularnost stje¢u i nosive tehnologije, a korisnim se pokazao i alat RFID?2. Ta etapa je
donijela potpuno nove vizualne nacine komunikacije, uklju¢enost sudionika programa na
fizickoj 1 emotivnoj razini, a predstavlja i uvod u novu etapu razvoja komunikacijske
tehnologije. Projekcija ovog istrazivanja jest da ¢e ve¢ do 2025. godine biti u potpunosti
razvijena i uklopljena u novu etapu — multi-dimenzijsku komunikacijsku tehnologiju. Ta etapa
jednim dijelom postaje popularna ve¢ u 2020. godini, a prema dosadasnjoj brzini promjena,
kao takva Ce trajati do kraja desetljeca, pa ve¢ 2030. godine ¢e biti integrirana u novu etapu,
koja ¢e se vjerojatno poceti razvijati ve¢ oko 2025. godine, odnosno na polovici popularnosti i

iskoriStavanja trenutne etape.

U posljednjoj etapi, koja se vec razvija i koja ¢e globalno prevladati kroz nekoliko godina,
obuhvacaju se populariziranje umjetne inteligencije, alati za prepoznavanje lica i glasa,
primjerice za registraciju prilikom dolaska na posebni program, poboljsana i cjenovno
prihvatljivija Beacon tehnologija, VR 360 stupnjeva video uzivo, u svrhu pracenja posebnog
programa s udaljenih krajeva, koriStenje holograma u svim prigodama i mogucnostima,
projekcijsko mapiranje (proSirena stvarnost), markirane aplikacije za viSestruku upotrebu,
interaktivni 3D dijagram programa te ,Cipiranje” uredaja, a 5G mreza ¢e se zamijeniti s

novom, posljednjom 6G mreZom.

22 RFID - Radio Frequency Identification, $to bi u prijevodu s engleskog jezika znacilo beZi¢na i beskontaktna
tehnologija, pomocu koje se koristi radio frekvencija, u svrhu razmjene informacija sudionika.
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4. UPRAVLJANJE INFORMACIJAMA |1 KOMUNIKACIJAMA U
DIZAJNIRANJU POSEBNOG PROGRAMA

Za menadzment posebnog programa od krucijalne je vaznosti pracenje, uskladivanje i
implementiranje suvremenih standarda koji se poslije mogu usporediti s poslovnim uspjehom
programa. Kako bi se to postiglo, menadZment ima obvezu pracenja koliko, kada 1 gdje uloziti
sve resurse, kako bi se ispunili svi ciljevi 1 svrha posebnog programa. U tom dijelu vaznu
ulogu ima upravo menadzment informacija. Menadzer posebnog programa kontinuirano
prikuplja podatke koje, pomoc¢u informacijsko-komunikacijskih alata, pretvara u korisne
informacije, a koje potom strateski, takticki i operativno iskoriStava u potpunosti. U
turbulentnim vremenima jedina konstanta jest promjena. U okvirima stalnih promjena na
svjetskoj razini, potrebno je strateski razvijati poslovnu inteligenciju, kojom se ubrzava i
olaksava prikupljanje, obrada, pohrana i protok podataka, njihova transformacija u korisne
informacije i iskoristavanje istih, u svrhu ostvarenja strateskih planova i ciljeva menadzmenta
posebnog programa, a to je u suStini ostvarenje uspjeSnog poslovanja. MenadZment
informacija u dizajniranju i realizaciji posebnog programa usmjeren je na sudionike s jedne
strane te na konkurenciju s druge strane, s obzirom da 1 gosti 1 konkurenti u odredenom dijelu
formiraju daljnji pravac rasta i razvoja globalnog trzista. Poznavanje i integriranje

menadZzmenta informacija u sve strateske planove je imperativ suvremenog poslovanja.

U kontekstu menadzmenta posebnog programa moze Se konstatirati kako je menadzment
informacija ,,sustav u sustavu‘, odnosno menadzment informacija je podsustav menadzmenta
posebnog programa. U Republici Hrvatskoj su primjetni globalni trendovi, ali s odredenim
vremenskim odmakom. Razlog tome su upravo nedostatna nov¢ana sredstva za razvoj takvog
podsustava, ali isto tako 1 nedostatak stru¢njaka za implementaciju 1 provodenje suvremenog
integralnog menadzmenta informacija. Najbrze rastuca industrija u svijetu je softverska, Sto
potvrduju 1 Zekanovi¢ Korona i Klarin u svom istrazivanju (2012:59), u kojem isti¢u da ce
,»vjerojatno uskoro postati samo prateca djelatnost generatorima informacije i sadrzaja®. Tome
ide u prilog i konstatacija drugih dvoje autora, Ceri¢a i Varge, koji su u svom istrazivanju

donijeli sli¢ne zakljuc¢ke u pogledu koristenja korisnih informacija u pravo vrijeme, pa su
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istaknuli da ,,bez toga i poslovna ispravna odluka koja kasni nece posti¢i zeljene ucinke*
(2004:1). Potpuno je opravdano reci kako je suvremeno ¢ovjeCanstvo u 21. stoljecu postalo
informacijsko drustvo. Kako Cadarovié¢ i Sarinié¢ (2008:331) isti¢u, danas se razvijaju procesi
kompresije vremena i prostora, odnosno prisutna je ,,anihilacija prostora i vremena, s obzirom
na situaciju trenuta¢nosti. Predmeti komunikacija su postali prostorno udaljeni, no vremenski
mnogo blizi, odnosno ,trenuta¢ni (Cadarovié, Sarini¢, 2008:331). Nepobitan je utjecaj
informacijsko-komunikacijske tehnologije na produktivnost menadzmenta posebnog
programa, posebnog u pogledu koriStenja bezi¢ne tehnologije (mobilni uredaji, tableti,
prijenosna racunala i sl.). Nadalje, u istraZivanju o vaznosti informacijsko-komunikacijske
tehnologije, autori Jendri¢ko i Mesari¢ (2019:1632) su naveli podruéja utjecaja ICT-a®® u
kojima ima vodeéu ulogu, u transformaciji poslovanja, javnim servisima, zivotnom stilu
gradana, odnosno drustva. Na razini EU?* postoji pisani dokument pod nazivom ,, Europe
2020: A strategy for smart, sustainable and inclusive growth*, donesen 3. ozujka 2010.
godine, s ciljem ispunjenja do 2020. godine. EU je definirala gdje Zeli biti 1 §to Zeli ostvariti
do 2020. godine. Postavljeno je nekoliko glavnih ciljeva koji su reprezentativni za pametan,
odrziv i ukljuéiv rast. Komisija je predstavila sedam inicijativa rasta i razvoja®®, medu kojima
je 1,,Digitalni plan (agenda) za Europu®, kako bi se ubrzao razvoj brzog interneta i iskoristile
prednosti interneta na jedinstvenom digitalnom trziStu za kucéanstva i tvrtke. Od 1995. godine
informacijske i komunikacijske tehnologije (IKT) pozitivno utjecu na porast produktivnosti i
na rast opéenito u Europskoj uniji (https://www.europarl.europa.eu/factsheets/hr/sheet/64/-
digitalni-program-za-europu-, datum pristupa: 7. ozujka 2020.):

e u posljednja 3 desetljeca uslijed tehnoloske ,.konvergencije* briSu se jasne granice
izmedu telekomunikacija, radiodifuzije 1 informacijske tehnologije,
e 2015. godine je pokrenuto jedinstveno digitalno trziste od strane EK?®,

e razvoj e-trgovine, e-privatnosti, uskladivanje digitalnih prava i kibersigurnosti.

2 ICT - Information Communication Technology — u prijevodu s engleskog jezika: informacijsko-
komunikacijska tehnologija; u hrvatkom jeziku se Cesto koristi kratica IKT.

2 EU — Europska Unija.

% 7 glavnih inicijativa predstavljenih u dokumentu Strategija Europa 2020: Unija inovacija, Mladi u pokretu,
Digitalni plan za Europu, Ucinkovitost Europe u koriStenju resursa, Industrijska politika za doba globalizacije,
Program novih vjestina i radnih mjesta i Europska platforma protiv siromastva.

% EK — Europska komisija, politi¢ki neovisno izvr$no tijelu EU-a, jedina odgovorna za izradu prijedloga za novo
europsko zakonodavstvo i provodi odluke Europskog parlamenta i Vije¢a EU-a.
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Tri glavna postignuca koja su ostvarena (ili ¢e biti u skorom razdoblju) u sferi informacijsko-

komunikacijske tehnologije od strane EU:

e niZe cijene za elektroni¢ku komunikaciju i ukidanje naknada za roaming®’ od 14.
lipnja 2017. (,,u roamingu kao kod kuce®),

e bolja internetska povezivost sa sveobuhvatnom osnovnom Sirokopojasnom
pokriveno$¢u za sve, osobito zahvaljuju¢i razvojima u mobilnom i satelitskom
Sirokopojasnom internetu, kako bi se postigla gigabitna povezivost za sve glavne
socioekonomske pokretace 1 otvaranje Sirokog pojasa za 5G mobilni internet
najkasnije do kraja 2020. godine, besplatni bezi¢ni internet za gradane i posjetitelje na
javnim prostorima diljem EU, s pomoc¢u programa WIiFi4EU?, potpora digitalnoj
Sirokopojasnoj digitalnoj mreznoj infrastrukturi za povezivanje Europe,

e bolja zaStita potrosaca i poduzefa u podrucju telekomunikacija donoSenjem
zakonodavstva o privatnosti (Direktiva 2009/136/EZ) i o zastiti podataka (Direktiva
95/46/EZ), koje je dodatno poboljSano novim regulatornim okvirom za zaStitu
podataka (Uredba (EU) 2016/679 i Direktiva (EU) 2016/680, jacanje mandata
Europske agencije za mreznu i informacijsku sigurnost, zakonodavstvo o geografskom
blokiranju te dozvoljene uporabe autorskih prava za osobe koje imaju poteskoce u

koriStenju tiskanih materijala.

Ono §to je mozda najvaznije u razvoju informacijsko-komunikacijske tehnologije jest
donoSenje Zakona o zaStiti podataka prilikom KkoriStenja suvremenih informacijsko-
komunikacijskih tehnologija. Europski parlament provodi reforme u stvaranju europskog
okvira za zastitu podataka i propisa o kibersignurnosti informacijske i komunikacijske
tehnologije, organizacijom certifikacije u podru¢ju informacijske 1 komunikacijske
tehnologije u EU-u, promicanjem ulaganja u klju¢ne industrijske kapacitete, jamcenjem
sigurnosti podataka, primjenom Direktive EU 2016/680 i Uredba (EU) 2016/679

(https://www.europarl.europa.eu/, datum pristupa 10. ozujka 2020.).

27 Roaming — engleska rije¢, odnosi se na upotrebu mobilnog uredaja na povremenim putovanjima izvan zemlje
prebivalista ili zemlje u kojoj korisnik ima Cvrste veze (rad, studij), odnosno upotreba mobilnog telefona u
inozemstvu.

2 WiFi4EU — novi program Vije¢a EU, u okviru kojeg ¢e se realizirati besplatne beZi¢ne pristupne tocke za
besplatni  internet u  gradskim  vijeénicama, parkovima i  ostalim  javnim  mjestima
(https://www.consilium.europa.eu/hr/press/press-releases/2017/10/09/free-wifiideu-internet-hotspots/, datum
pristupa: 10. ozujka 2020.).
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4.1. Definicija i uloga menadZmenta informacija i komunikacija

Istrazivanjem o vaznosti i ulozi informacija u suvremenom poslovanju dolazi se do spoznaje
kako postoje razli¢ita gledista i definicije samog pojma informacije, ovisno u kojem je
kontekstu spomenuta. Tehnoloski razvoj vrlo ¢esto otvara nove poslovne prilike i mijenja
postoje¢e poslovne koncepte (Simuni¢, 2021:320). Zato se tijekom vremena razvila
znanstvena disciplina ,teorija informacije“, koja izucava informaciju kao sredstvo
komuniciranja. Komunikacija je proces dijeljenja informacija izmedu dviju ili vise osoba,
preko izabranog kanala prijenosa i mora biti shvacena od strane primatelja (Garaca, Kadlec,
2011:119). Izraz ,informacija“ potjeCe od latinske rije¢i informare, $to znaci obavijestiti
(Gali¢i¢, Simunié, 2006:14). Uspjesnom komunikacijom se prenose korisne informacije, §to
je od krucijalne vaznosti za svaki menadzment, pa tako i za menadzment posebnog programa.
On se moze realizirati samo kroz komunikaciju — menadzment jest komunikacija (Fox,
2006:77). Da bi informacija stigla od posiljatelja do primatelja, potrebno je podatke prikupiti,
obraditi, pohraniti u obliku informacije i proslijediti je, pravovremeno i1 na pravi nacin, do
ciljanog korisnika. Proces prikupljanja, obrade i isporuke informacije se razraduje u

informacijskom sustavu.

Medunarodna federacija za obradu informacija je definirala informacijski sustav kao sustav
koji prikuplja, pohranjuje, cuva, obraduje 1 isporucuje informacije vazne za organizaciju 1
drustvo, tako da budu dostupne i1 upotrebljive za svakog tko ih Zeli koristiti, ukljuc¢ujuci
poslovodstvo, klijente, osoblje i ostale (Varga, 1994:2). Informacijski sustav je iznimno
kompleksan. Rezultat razvoja informacijskog sustava jest menadzment informacija Koji se
konstantno usavr$ava, naroCito u sferi menadzmenta posebnog programa. Informacije su
najvazniji menadzerski resurs (Cerovi¢, 2010:786). Podatci predstavljaju skup cinjenica o
nekoj pojavi na trziStu, a njihova transformacija u informaciju jest podru¢je menadZmenta
informacija. Stani¢ i Glavas (2013:639) isticu pojavu asimetri¢nih informacija, posebno u
slucajevima kada jedna strana ima razli¢itu informaciju u odnosu na drugu stranu. Referirajuci
se na iste autore (2013:649), menadZer posebnog programa u ovom sluaju treba biti
»fleksibilan i u tijeku s novim informacijama, znanjima i tehnologijom®. Menadzment
informacija jest efikasno i efektivno rukovodenje podatcima, u smislu pribavljanja istih,

njihove analize, kontrole i upravljanja u procesu njihove transformacije u korisne informacije,
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koje se pohranjuju u bazi i distribuiraju u pravo vrijeme ciljanom korisniku. Postoje razni
modeli poslovne inteligencije koji potpomazu ovom dijelu, kako bi se maksimalno iskoristili
svi pribavljeni podatci i time postali korisni u obliku informacija. Ti klju¢ni podatci postaju
Klju¢ne informacije u onom trenutku kada im menadzer dodijeli odredenu vrijednost te tako

mogu predvidjeti buduce trendove na trzistu.

Upotreba informacijske tehnologije intenzivira komunikaciju, smanjuje troskove i zalihe,
unaprjeduju¢i nabavu 1 marketing kroz informaticko-komunikacijsku infrastrukturu,
omogucuje real-time informiranost menadzZera, poti¢e razvoj novih djelatnosti (Stipanovic,
2006:205). Cilj menadzmenta informacija jest pruzanje pravodobne i to¢ne informacije za
to¢no odredenog primatelja, uz smanjenje troskova. Time se isti¢e vrijednost informacije, kao
vrlo bitnog resursa menadzmenta posebnog programa, ¢ijom se upotrebom u dizajniranju
programa povecéava vrijednost, a istovremeno se smanjuje rizik u odlucivanju i ostvaruje
ekonomicnost. Gospodarski razvoj treba biti uskladen s odgovaraju¢om razinom ICT-a,
utemeljenom na horizontalno i vertikalno povezanim sustavima za prikupljanje, obradu,
pohranu i diseminaciju znanstvenih informacija (Lamza-Maroni¢, Glavas, Budimir,
2011:229).

MenadzZer posebnog programa jest osoba koja zna posao planiranja, organiziranja, upravljanja
1 vodenja posebnog programa, uz upravljanje ljudskim potencijalom i1 kontrolom c¢itavog
programa. Menadzeri su ljudi koji odrzavaju posao (Chapman, 2003:1). Menadzment
informacija i komunikacija predstavlja specifiCan nacin upravljanja informacijama i
komunikacijom u organizaciji programa. Svoju ulogu realizira pomoc¢u informacijsko-
komunikacijskog sustava. Glavne zadaCe sustava se odnose na prikupljanje, filtriranje,
pohranu, distribuciju i kontrolu informacija, uz istovremeno upravljanje komunikacijom.
Postizanje bolje ravnoteze izmedu rezervacija tre¢ih strana kao §to su OTA 1 izravne
rezervacije moze pomoc¢i modernim menadzerima da poboljSaju svoje kljuéne pokazatelje
uspjesnosti, maksimiziraju prihod i u potpunosti iskoriste predvideni rast trzita (Simunié,
2021:333). Moze se odrediti jedna osoba unutar menadzmenta posebnog programa koja ¢e biti
zaduzena za taj dio tijekom trajanja programa, a moze se angazirati i vanjski suradnik

(komunikacijski menadZer), ovisno o budzetu cjelokupnog programa.
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Tablica 7. Odlike menadzmenta informacija i informacijskog sustava u posebnom programu

MenadZment informacija i komunikacija Informacijsko-komunikacijski sustav
e data mining® e podloga za poslovno odlucivanje
e upravljanje informacijama e  potpora strateskoj, takti¢koj i operativnoj
e unaprjedenje komunikacije menadzmenta razini menadZzmenta
posebnog programa i sudionika posebnog e vezaizmedu svih dionika programa
programa e pregled aktivnosti posebnog programa
e odrzavanje informacijsko-komunik.
sustava

Izvor: obrada autora prema provedenom istrazivanju, 2020.

Informacijsko-komunikacijski sustav se moze promatrati prema razinama menadzmenta, ali u
pogledu posebnih programa predstavlja specificni integralni sustav. Promatraju li se
informacijski sustavi prema razinama menadzmenta, moze se uociti da na strateskoj razini
(najvisoj razini menadzmenta) dominiraju sustavi podrSke odlu¢ivanju (DSS) i sustavi za
podrsku vrhovnom menadzmentu (ES), na takti¢koj razini (srednjoj razini menadzmenta)
dominiraju menadZerski informacijski sustavi (MIS) i sustavi za podrsku odluc¢ivanju (DSS),
uz potporu s ekspertnim sustavima (ES); na operativnoj razini (najnizoj razini menadzmenta)
najviSe su podrzane aplikacije menadzerskog informacijskog sustava (MIS), na temelju
postojecih sustava za transakcijsku obradu podataka (TPS) (Cerovi¢, 2010:343). U konceptu
menadzmenta posebnog programa ovaj sustav integrira sve tri razine menadZmenta u jednu
razinu, zbog ¢ega istovremeno sluzi kao sustav podrske odlucivanju, zatim kao izvr$ni sustav
i kao operativni sustav. U pogledu podrske odlucivanju se misli na potporu za poslovno
odlucivanje, a posebno se istice u podrucju donosenja odluka koje su usmjerene na buduénost
(koji posebni program ¢e se kad i1 gdje realizirati). U pogledu izvrSnog sustava, misli se na
odrzavanje veze (dvosmjerna komunikacija 1 slanje informacija) izmedu svih dionika
posebnog programa (s jedne strane menadZzment, s druge strane sudionici, sponzori, partneri,
zaposlenici, drzava, trziSte opcenito). Konacno, u pogledu operativnog sustava, misli se na
osiguranje pregleda svih aktivnosti oko posebnog programa koje su poduzete, koje se trenutno
odvijaju 1 koje su preostale. U tome Cesto pomaze 1 Ganttov dijagram, kao kvalitetan alat za

vizualizaciju aktivnosti u odredenim vremenskim etapama.

2 Data mining — engleski izraz, u prijevodu znaci rudarenje podataka, a odnosi se na pronalaZenje i prikupljanje
podataka, obradu, filtriranje i transformaciju u korisne informacije, pohranu u bazu i distribuciju istih.
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Menadzment Sudionici posebnog programa
posebnog programa

A

A
Informacijsko-
< > komunikacijski < — »| Posebni program
sustav
\ 4 A
Menadzment Poslovni partneri, dobavljaci,
informacija i interesne skupine (stakeholder)

komunikacija

Shema 8. Uloga informacijsko-komunikacijskog sustava u posebnom programu

Izvor: obrada autora prema provedenom istrazivanju, 2020.

Prema shemi 8. IK sustav sluzi za odrZavanje veze izmedu menadzmenta posebnog programa
i menadzmenta informacija i komunikacija, u smislu otklanjanja smetnji u slanju informacija,
kao i u poboljsanju kvalitete komuniciranja. Odrzava vezu sa sudionicima posebnog
programa, kao i s poslovnim partnerima, dobavlja¢ima, sponzorima i ostalim interesnim
skupinama (stakeholderi). Bitno je odrZavanje veze i interakcije Citavo vrijeme (prije

odvijanja programa, za vrijeme programa i nakon odradenog programa).

4.2. ObiljezZja menadZmenta informacija 1 informacijskog sustava posebnog

programa

Nakon postavljene definicije, uloge i zadataka menadzmenta informacija i komunikacija, kao
i odlika informacijsko-komunikacijskog sustava u poslovanju menadZmenta posebnog
programa, mogu se detektirati obiljezja. MenadZment informacija sluZzi ¢itavom menadZmentu
posebnog programa, kako prilikom donosenja odluka, tako i pri analizi uspje$nosti izvodenja
posebnog programa, pruzajuci kategorizirane informacije. Cerovi¢ (2010) iznosi zakljucak
kako menadZerski informacijski sustav ,,mora biti tako dizajniran da prikladno moze
zadovoljiti potrebe menadzmenta“. Menadzerski informacijski sustav na taj na¢in osigurava
relevantne informacije, prilagodene za sve razine menadzmenta. Opcenito gledajuci, svaka

razina menadzmenta ima svoj podsustav, odnosno specifiéni menadzment informacija. Ipak,
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kada je rije¢ o menadzmentu posebnog programa, potreban je integralni informacijski sustav,
kompatibilan u isto vrijeme za Citav tim. Kako bi se sve razine povezale i uskladile, odnosno
kako bi se podatci valjano obradili i kao informacije distribuirali dalje na svim razinama
menadzmenta u poduzecu, bitno je imati integralni menadzment informacija, kojim ¢e se
zadovoljiti kompleksnost ¢itavog sustava. Prema tome, obiljezja menadzmenta informacija se
ne mogu jednozna¢no odrediti, budu¢i da danas prevladavaju specijalizirani, odnosno
selektivni oblici sustava koji ¢ine potporu menadzmentu informacija. Svi oni doprinose
efikasnosti i efektivnosti, osiguravajuci izravan pristup podacima i kategorijama u kojima su
filtrirane informacije nakon obrade. Osiguravaju pohranjivanje i manipuliranje podatcima,
podlozni su konstantnim promjenama i uskladivanju s ciljevima menadZzmenta posebnog
programa, ali isto tako i odredena novcana sredstva, u smislu ulaganja u ljudske potencijale,

koji ¢e znati koristiti takav suvremeni sustav, kao i ulaganje u infrastrukturu sustava.

Osim toga, ovi sustavi su dinamic¢ni 1 otvoreni, u smislu omogucavanja tijeka velikog broja
procesa u isto vrijeme, opet naglasavajuéi pretpostavku da se ulaze u njihov hardver i softver.
Primjerice, u turizmu i ugostiteljstvu, takvi sustavi mogu biti stohasti¢ni, pa s obzirom da nisu
samoreguliraju¢i, potrebno je stru¢no osoblje koje upravlja i rukovodi informacijskim
sustavom. U slucaju dizajniranja posebnog programa, moguce je donekle ostvariti i to da
informacijski sustavi budu u odredenoj mjeri samoreguliraju¢i. Ne smije se zaboraviti niti na
meduovisnost sustava i okoline. Okolina je podru¢je mnogobrojnih inputa ili podataka koje
sustav dohvaca 1 na temelju njih kreira informacije, plasira ih menadZmentu posebnog
programa, odnosno plasira informacije na trziSte kao outpute. Vidljiv je protokol
funkcioniranja prema utvrdenim pravilima, $to vodi ka brzom i kvalitetnom procesu obrade

podataka i njihove transformacije u informacije, kao kona¢nog rezultata (slika 4.).
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Informacije
/ iz okoline \
Povratna Donosenje
informacija odluke
Izvisenje
Kontrola odluke
\ Izvodenje
programa

Slika 4. Sustav menadzmenta informacija u posebnom programu

Izvor: obrada autora prema Cerovi¢ (2003:716).

MenadZzment informacija se oslanja na sustav zaduzen za provodenje procesa, kontroliranje
procesa i rezultata, odnosno informacija, upravljanje informacijama, $to vodi uspjeSnijem
radu nadsustava posebnog programa. Posljednje obiljezje menadzmenta informacija i sustava
u posebnim programima jest efekt povratnih veza, odnosno utjecaj povratne informacije koja
se vraca iz okoline izvodenja posebnog programa, koristi se kao novi podatak, koji se u
informacijskom sustavu obraduje, a menadZzment informacija je zaduZen za interpretaciju i
informiranje menadzmenta posebnog programa, kao i ostalih interesnih skupina programa.
Kako bi menadZment posebnog programa mogao koristiti povratnu informaciju za buduce
donoSenje odluka, vazno je imati kontinuitet u razvoju i aZuriranju baze podataka, koja je
temelj za buduce analize. Moze se reci da je baza podataka u ovom slucaju jedan od glavnih

resursa u procesu donosenja odluka.

4.2.1. Preduvjeti implementacije informacijsko-komunikacijskog sustava u posebne programe

Specifi¢nosti informacijsko-komunikacijskog sustava se vezu uz specifi¢nosti posebnih
programa. Osim prethodno navedenih obiljezja sustava, menadzment posebnog programa
mora paziti i na obiljeZja programa (neopipljivost, neuskladistivost, nedjeljivost, istovremeno
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odvijanje i konzumiranje posebnog programa, splet niza proizvoda, usluga i djelatnosti).
Implementacijom informacijsko-komunikacijskog sustava u poslovanje menadZmenta
posebnog programa postize se konkurentnost. Prikuplja se velik broj podataka i informacija, a
pomocu komunikacijske tehnologije i alata se brzo i lako prenose. U tom smislu i autorica
Bakari¢ (2010:32) navodi kako suvremeni informacijski sustavi i web portali obuhvacaju sve
relevantne informacije, azurirane na vrijeme te da je ,,iduci korak umrezavanje razliitih
turistickih, usluznih, proizvodnih, kulturalnih 1 povijesnih turistickih izvora kroz

informacijsku tehnologiju i informacijske sustave*.

Za implementaciju sustava treba zadovoljiti nekoliko glavnih preduvjeta. Tehnoloska ulaganja
u informacijske sustave su pokazatelj uspjeSnosti prilagodbe industrije dogadaja na
suvremene izazove potraznje trziSta. Za racionalnu primjenu i razvoj informacijske
tehnologije u poduzeéima, potrebno je zadovoljiti nekoliko preduvijeta (Gali¢i¢, Simunié,

2006:98):

e uocavanje potrebe za primjenom informacijske tehnologije,

e planiranje i izgradnja te razvoj poslovnog sustava u cjelini,

e standardizirati opremu, dokumentaciju i metode koristenja informacijske tehnologije,

e organiziranje procesa upravljanja i rukovodenje uvjetima primjene informacijske

tehnologije.

Treba istaknuti i osiguranje financijskih sredstava (cijena koStanja ovog sustava je visoka).
Takav sustav bi trebao obuhvatiti barem dva smjera u pogledu upravljanja prodajom,
rezervacijama i komunikacijom sa sudionicima posebnog programa. Kanali izravne
rezervacije se mogu podijeliti na kanale za online rezervaciju (web-mjesto brenda, e-posta,
mehanizam za internetske rezervacije, mobilna aplikacija, druStveni mediji) 1 offline kanale za
rezervaciju (telefon, ulazak, itd.). Kanali neizravnih rezervacija su i online i offline: OTA -
online putnicke agencije, GDS - globalni distribucijski sustavi, web stranice za metapretragu,
organizatori putovanja, putni¢ke agencije, organizatori grupa itd. (Simuni¢, 2021:320). Moze
se konstatirati kako je ovaj sustav kompleksan, ali visoko kvalitetan, budu¢i da egzistira na
diverzificiranim kanalima 1 time se mogu primijeniti razni na¢ini komuniciranja 1 prijenosa

informacija od krajnjeg sudionika do svih ¢lanova menadzmenta posebnog programa.
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Ekspanzijom ukupne ponude na svjetskom trziStu, dosadasnjom dinamikom rasta, uz
dinami¢ne promjene i diverzifikaciju sadrzaja, kao i promjenjivost u glavama sudionika
potraznje, stvorila se potreba implementacije ovakvog sustava. Osim u svrhu ,rudarenja
podataka i informacija®, sustav se moze primijeniti i u podru¢ju istrazivanja trzista, U
promociji i komunikaciji (menadzment marketinga), kao i u financijskom poslovanju
(financijski menadzment), ali i u pogledu donosenja strateskih odluka (menadzment posebnog
programa). Ostali razlozi implementacije su: promjena poslovnih odnosa, anticipacija
buducnosti industrije dogadaja i programa, podizanje efikasnosti organizacije programa, uz
smanjenje troSkova i1 brojnosti zaposlenog kadra, modernizacija administracije, potreba za
redefiniranjem koncepcije posebnih programa. Kad se analizira utjecaj usmjerenosti, osim
prema unutrasnjosti menadzmenta posebnog programa, treba vidjeti i utjecaj usmjerenosti
izvan (konkurencija i sudionici programa). To svakako utjeCe na ukupnu kvalitetu izvodenja
posebnog programa, a Gali¢i¢ i Simunié¢ (2006:50) su konstatirali kako je upravo kvaliteta

upravljackog informacijskog sustava jednaka kvaliteti njegove najlosije komponente.

4.2.2. Implementacija informacijskih sustava za podr§ku menadZmentu posebnog programa

Kada su ostvareni navedeni preduvjeti, moze se pristupiti implementaciji. Prilikom procesa
implementacije za podr§ku menadZmentu posebnog programa vazno je poznavanje 5 glavnih

elemenata sustava. Cerovi¢ (2010:791) i Sric¢a (1990:170) navode iduée elemente:

e HARDWARE — materijalna osnovica koju ¢ine informacijske tehnologije, elektroni¢ka
racunala, radne stanice, modemi, fizicke linije za komunikaciju, itd.;

e SOFTWARE — nematerijalni elementi, u obliku programskih rjeSenja, rutinskih metoda
na kojima se temelji primjena hardware-g;

e LIFEWARE — ljudi koji rade s informacijskom tehnologijom, bilo da su profesionalni
informaticari, ili pak kao korisnici rjeSenja sistema;

e ORGWARE - organizacijski postupci, metode i na¢ini vezanja prethodne komponente
u skladnu, funkcionalnu cjelinu;

e NETWARE - koncepcija i realizacija komunikacijskog povezivanja elemenata sustava

u skladnu cjelinu;
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e DATAWARE - komponenta sustava vezana za organizaciju baze podataka i

informacijskih resursa.

Svaki element se mora razvijati i biti u skladu s ostalim elementima. Ne smije se dozvoliti da
jedan element funkcionira prema najsuvremenijim standardima, a drugi prema zastarjelim
konceptima iz proSlog desetljeCa. To se u kvaliteti posebnog programa posebno ocituje.
Sustav ovisi o menadzmentu posebnog programa koji ulaze u ljudski kapital u menadzmentu
informacija (lifeware), da bi pomoc¢u materijalne osnovice (hardware) koristili nematerijalne
elemente (software), prema utvrdenim organizacijskim postupcima, metodama i nafinima
(orgware), a komunikacijskim povezivanjem elemenata u cjelinu (netware) koriste

raspolozivu organiziranu bazu podataka i informacija (dataware).

> Qis=0Qu+ Qs+ QL+ Qo+ Qn+ Qp = materijalna osnovica + nematerijalna osnovica +
ljudski kapital + organizacija + komunikacija + baza podataka = INFORMACIJSKO-
KOMUNIKACISKI SUSTAV (shema 9.).

/ INFORMACITSKO-KOMUNIKACITSKI SUSTAV \
Interesne
skupine

Baza
podataka

Baza

X r §
informacija

77777777777777777777777
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Menadzment informacija i komunikacija

Y
MenadZment

Posebni

posebnog

programa program

4
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Sudionici
programa

A

informacija

AL

Shema 9. Model informacijsko-komunikacijskog sustava u menadzmentu posebnog programa

Izvor: obrada autora prema provedenom istrazivanju, 2020.
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U najopcenitijem smislu, inpute Cine razli¢iti materijali, oprema, kapital, osoblje, energija,
informacije i znanje (Barkovi¢, 2011:17). U pogledu posebnog programa, inpute ¢ine
informacijsko-komunikacijska tehnologija, materijal za dizajn programa, popratni materijali
za Citav niz proizvoda i usluga (baneri, prospekti, letci, publikacije, hrana i pice, oprema za
prostor 1 oprema za izvodenje programa), osoblje koje je angazirano za realizaciju programa,
kapital, energija, a ponajviSe znanje i informacije (informiranje sudionika i povratne
informacije o uspjesnosti programa, 0 o¢ekivanju i zadovoljstvu sudionika i ostalih ukljucenih
u taj program). Tiedermann, Van Birgele i Semeijn (2009) tvrde kako je razina dijeljenja
podataka i informacija izravno povezana s odazivom kupaca, §to je posebno vazno u
usluznom sektoru. Nadovezujuéi se na izneseno, Kokaz Pucciani i Murphy (2011) su naglasili
da je za ugostiteljski sektor klju¢no poznavanje gostiju. Isto vrijedi i za posebne programe, pa
¢e uspjesnom implementacijom i koriStenjem informacijsko-komunikacijskog sustava u
posebnim programima povecati razinu dijeljenja podataka i informacija koriStenjem
informacijsko-komunikacijske tehnologije, $to ¢e dovesti do povecanja broja sudionika, a
osim toga i menadzment posebnog programa ¢e lakse detektirati tko su njihovi sudionici
programa i kakav profil sudionika privlace. Prvi pokusaji primjene informacijske tehnologije
u turizmu zabiljezeni su pedesetih godina 20. st. i to u zranom prijevozu u kompaniji
American Airlines — ¢iji sustav Prestel iz 70-ih godina djeluje do danas (Gei¢, 2012:44). Ipak,
bez kvalitetnog menadZzmenta informacija i komunikacija takvi sustavi ne bi ostvarili svoju
funkciju. MenadZzment informacija i komunikacija je zaduzen za organiziranje i plasiranje
informacija, vodenje i upravljanje komunikacijom, kontroliranje baze podataka i baze
informacija, kao i za kontrolu cjelokupnog sustava. lako je veéinom automatiziran proces i
prisutni su razni softverski programi, zbog brojnosti i kompleksnosti algoritama, nuzna je
ljudska kontrola. Takoder, mnogi sudionici posebnih programa, primjerice, u kongresnim
dogadajima, nisu sasvim otvoreni i tolerantni u pogledu primjene suvremene tehnologije, veé¢
su skloni iskazivanju potrebe za fizickim kontaktom. I u tom pogledu menadZment
informacija 1 komunikacija mora imati razradene alate, na nacin da se odgovori potrebama
sudionika u svim oblicima. Osim toga, tu je i zastita osobnih podataka sudionika, prema
Opcoj uredbi o zastiti osobnih podataka, posebice kad je rije¢ o primjeni mobilnih uredaja i
mobilnih aplikacija u svrhu potpunog sudjelovanja u posebnom programu. Sve to utjece na
indeks razvijenosti informacijsko-komunikacijske tehnologije, kao i na indeks digitalne

ekonomije 1 drustva.
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4.3. Komunikacijski alati i kanali u menadZmentu posebnog programa

U komunikaciji se osjeti stav i odnos sugovornika i uzrok je raznih posljedica, koje se mogu
manifestirati pozitivno ili negativno (Bruza, Rudanci¢, 2018:5). Kako bi menadzer posebnog
programa imao kontrolu nad programom i smanjio moguénost izbijanja rizi¢nih situacija,
mora paziti na komunikacijski proces, komunikacijske alate i kanale koje koristi. Menadzer
mora kontinuirano brinuti o kvaliteti komunikacije, Sto isticu Bruza, Miloloza 1 Santo u svom
istrazivanju (2019:39), kako bi ,,lakse delegirao zadatke, kontrolirao ih i na kraju suzbio rizik
vremenskog pritiska“. Osnova kvalitetne poslovne suradnje se temelji na uspjesnoj
komunikaciji, koja je od presudne vaznosti za djelotvornost menadZmenta posebnog
programa, ali je suprotno tome losa komunikacija koja poti¢e meduljudske konflikte te stvara
probleme za pozitivnu poslovnu klimu u okolini, bez obzira je li rije¢ o internoj ili eksternoj

okolini. Uspjeh komunikacije nije uvijek zajamcen, kako istice Fox (2001:15):

e poslana i primljena poruka nikad nisu identi¢ne,

e oblik i sadrzaj poruke ovisi o vjestini posiljatelja i primatelja.

Poslana i primljena poruka nikada nisu identi¢ne zapravo odrazava da znacenje i vaznost koju
sugovornici pridaju nije uvijek jednaka, zbog ¢ega i dolazi do nesporazuma u komunikaciji i
problema u komunikacijskom kanalu. Oblik i sadrzaj poruke uglavnom ovise o vjestini
posiljatelja koji svoju poruku pretvara u komunikacijske simbole, ali isto tako i o vjestini
kojom primatelj tu poruku, odnosno skup komunikacijskih simbola interpretira. Komunikacija

posebnih programa moze biti:

e pisana,

e Vizualna,

e slusna (audio),
e e¢lektronicka,

e multimedijalna.

Svaki alat ima multifunkcionalne sposobnosti (moguénosti) u cjelokupnom komunikacijskom

planu dogadaja i programa, od operativne svrhe (upravljanje projektima), marketin§ke svrhe
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do svrhe upravljanja rizikom (Rutherford Silvers, 2010:186). U svim fazama posebnog
programa naj¢e$¢i komunikacijski alati su ugovori, memorandumi, priru¢nici, izvjesca, lista
zadataka, redoslijed promjena i uglavnom korespondencija. Pri zavrSetku faze planiranja i
dizajniranja, odnosno u fazi realizacije i odvijanja programa (ovisno o vrsti programa)
komunikacijski alati se nadopunjuju sa fotografijama, broSurama, posterima, video snimkama,
organizacijskom shemom, ilustracijama, tlocrtima lokacije i prostora, obavijestima
(infromiranje (briffing), razgovori, intervjui, telefonski i konferencijski pozivi, govori,
sastanci), a posebni naglasak se stavlja na pokrivenost emitiranja, elektronicku postu, radio,
televiziju, internet stranice, aplikacije, internet i intranet. Takoder, nakon zavrSetka posebnog
programa menadZzment programa diktira nac¢in komunikacije, ali je uvijek preporuka da se
prilagodi globalnim trendovima i okolini. Kao suvremeni trend komunikacijskih tokova jest
multimedijalna komunikacija, istovremeno komuniciranje koriStenjem raznih alata i nacina

(audiovizualna pokrivenost emitiranja, hologrami, razni popratni efekti i sl.) (tablica 8.).

Tablica 8. Komunikacijski alati u posebnom programu

NACIN KOMUNIKACIJE VRSTA ALATA

brosure, ugovori, korespondencija,
PISANA priru¢nici, memorandumi, izvjeSca,

redoslijed zadataka i promjena

grafikoni, tablice, tlocrti lokacije, shematski
prikaz osoblja, shematski prikaz razmjestaja
VIZUALNA sudionika, organizacijske sheme, fotografije,
ilustracije, posteri, signali, video

alarmi, sirene, obavijesti, informiranje
SLUSNA (AUDIO) (brifing), razgovori, intervjui, sastanci,
govori, telefonski pozivi

pokrivenost emitiranja, internet, intranet,
ELEKTRONICKA internet stranice, radio, televizija,
elektronicka posta, virtualne sobe za
razgovore, beacon tehnologija
MULTIMEDIJSKA interaktivna

Izvor: obrada autora, prilagodena lista prema Rutherford Silvers (2010:186).
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Pisana dokumentacija je vazna zbog evidencije svih faza i situacija programa, u svrhu dokaza
ili prezentiranja u sluzbene svrhe. Ona moze pratiti sluSnu (audio) komunikaciju, kao i
vizualnu. Sudionici programa ¢e brze dozivjeti program ako im se daje moguénost koristenja
vise razlicitih alata, kao i1 kanala komunikacije. Kanali komunikacije mogu biti direktni i
indirektni, jednosmjerni i dvosmjerni. U prvom slu¢aju menadzment programa direktno
komunicira s poslovnim partnerima, sudionicima i drugima, bez posrednika, odnosno u
sluc¢aju koriStenja suvremenih alata komuniciranja, indirektno putem radio stanica, televizije
ili internet stranica poslovnih partnera. U drugom sluc¢aju, menadzment moze provoditi
jednosmjernu komunikaciju, na nacin da samo plasira obavijesti, ali iskljucuje svako dodatno
komuniciranje sa sudionicima, $to je danas vrlo rijetko (najces¢e u nekim formalnim, kratkim
programima), ali vrlo Cesto u prijasnjim etapama. Dvosmjerni komunikacijski kanali su

imperativ menadZmenta posebnog programa za ostvarenje trziSne uspjesnosti.

4.4. Informacijski alati posebnog programa

Menadzment informacija i komunikacija moze koristiti razne alate i kanale u svrhu
komuniciranja, koje ipak mora prilagoditi informacijama kojima raspolaze. Nacin prenosenja
informacije, kao 1 alat prenoSenja informacije, igra bitnu ulogu u donoSenju daljnjih odluka
menadzmenta posebnog programa. Dobivanje i1 davanje informacija se odvija prema
protokolu odvijanja procesa, a koji je razraden u informacijsko-komunikacijskom sistemu.
Podatci, dokumenti i druga dokumentacija ulaze u projekt dogadaja i programa kroz Sirok
spektar portala i tijekom cjelokupnog procesa planiranja i realizacije (Rutherford Silvers,
2010:200). O'Toole i Mikolaitis (2002) istiu da ova ,,arhitektura® i postupak prijenosa
informacija moraju biti jednostavni, skalabilni 1, ako je moguce, automatski integrirani kroz
sustav upravljanja projektima posebnih programa i dogadaja. Informacije koje su bitne za
nesmetano odvijanje posebnog programa jesu informacije o menadzmentu, investitorima i
sponzorima, bankovne informacije, ugovori i sporazumi, informacije o zaposlenicima
(regrutiranje, uvjeti, prava i obveze, dodatne informacije s trzista rada), financijski zapisi
(obveze placanja doprinosa, poreza i prireza i drugih davanja, otvoreni racuni za transakcije i
sl.), izvjeStaji 1 zapisi o sigurnosnim protokolima, popis imovine, ugovori o osiguranju te
dodatni vlasnicki zapisi i dokazi o vlasniStvu, autorskim pravima, itd.. S obzirom na

proporcionalno povecanje obujma informacija tijekom proteka odredenog vremena, kao i
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zbog pravilnog rukovodenja istima, potrebno je ulagati u informacijsko-komunikacijski

sustav, kao 1 u cjelokupni menadzment informacija.

Tablica 9. Tipi¢ne vrste informacijskih alata posebnog programa

Glavni alati

Prateci alati

Izvanredni alati

e zaduZenja ¢lanova
menadZmenta

e dnevnik aktivnosti

e procjene (projekcije)

e ponude i prijedlozi

e promjene naloga

e licence i dozvole

e potvrde i karte

memorandumi
kontrolni popisi
elektronicka posta
procjene

financijska evidencija
upute i prirucnici

popis inventara i zaliha

marketinski materijali

izvjestaji o incidentima
izvjestaji o izvanrednim
sastancima
reorganizacija tekucih
zadataka

telefonski zapisi
provjere sudionika

promjena protokola

e popis kontakata e izvjeStaji sastanaka e VIP lista®
e  prepiske ugovora e registracija sudionika e ankete
e evidencija zaposlenih e korespondencija

Izvor: obrada autora prema Rutherford Silvers (2010:186).

Kao dopuna tipi¢nih alata (tablica 9.), mogu se nadodati i razni dijagrami toka, tehnicki
dijagrami, izgled prostora odrZavanja programa i drugi vizualni zapisi, koji su dostupni u
svakom trenutku i koji ¢e sluziti kao podr§ka menadzmentu u donosSenju daljnjih odluka. S
druge strane, za sudionike bi to bio raspored programa, prikaz razmjeStaja i rasporeda,
dodatne informacije o kontaktima i podrSci, nafin podnoSenja eventualnog prigovora i
dodatne mogucnosti. Za odredene posebne programe, osim navedene VIP liste, moze postojati
1 lista kontakata koje bi menadzment posebnog programa kontaktirao, u sluc¢aju izvanrednih
okolnosti 1 nesrece sudionika. Potrebno je svakako voditi raCuna o zastiti podataka koji se
traze i koriste. U pojedinim zemljama se za takve osjetljive podatke i informacije mora traziti
privola sudionika, kao sto je na podrucju EU, u pogledu GDPR-a. Pametni uredaji, posebno
mobitel, uz mogucnost pristupa internetu, uzrok su velike koli¢ine dostupnih strukturiranih i

nestrukturiranih podataka. Informacijska tehnologija se razvila u toj mjeri da skoro svaka

30 VIP — engleska skracenica: Very Important Person, u prijevodu — vrlo vazna osoba; u formalnim posebnim
programima se Cesto koristi, iz raznih razloga (zastita i sigurnost javnih osoba koje su od znacaja za dogadaj i
program).
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ljudska aktivnost kreira digitalni trag. Cesto se u analizama koristi ,,3V**!, pa je potrebno
dodatno pojasniti  (https://hoteltechreport.com/news/big-data-examples, pristupljeno 15.
ozujka 2020.):

e Koli¢ina (volume) se odnosi na veli¢inu volumena koji se prikuplja — procijenjeno je
da ¢e do 2025. biti do 180 zetabajta u ,,digitalnom svemiru®,

e brzina (velocity) pokriva brzinu prikupljanja podataka koji su sve brojniji — svake
minute procjenjuje se da korisnici e-poste $alju 156 milijuna elektronicki poruka,

e raznolikost (variety) je faktor koji pokriva oblik u kojem se prikupljaju podatci —
sortirani i nesortirani (e-posta, objave na drustvenim mrezama, audio i video datoteke,

internet stranice i dr.).

Pravi informacijski alati ¢e osigurati kvalitetne informacije u pravo vrijeme. Razni podatci i
dokumentacija se provlaci kroz projekt programa, kroz veliki broj portala, tijekom
cjelokupnog procesa, od pocetka planiranja do analize uspjeSnosti nakon programa.
Informacijski alati sluze menadzmentu posebnog programa za bolji uvid u svako podrucje
programa, od financija i marketinga do zadovoljstva sudionika. Smanjuje se vrijeme
istrazivanja, brze se donose daljnje odluke, provjerljiva je svaka dobivena informacija, zna se
izvor, kanal 1 svrha svake informacije, a kroz alate su strukturirani i prilagodeni u potpunosti.
To se posebice moze primijetiti u pogledu koristenja mobilne informacijsko-komunikacijske
tehnologije, u svrhu dobivanja pravovremenih informacija za daljnje marketinske aktivnosti.
Mobilni marketing osigurava tok informacija velikom brzinom, s malim troSkom (RuZi¢,
Keli¢, Cavar, 2017:460). U tom pogledu, menadzment posebnog programa koristi moguénosti
interaktivnih aplikacija na mobilnim uredajima (informacijsko-komunikacijska tehnologija),
kako bi se pristupilo svakom potencijalnom sudioniku osobno, a kao informacijski alat koristi
ankete, u svrhu istrazivanja Zelja, potreba 1 motiva za sudjelovanjem u odredenom programu.
To pruza relevantne informacije za donoSenje odluka o dizajniranju posebnog programa, a na
temelju Cega ¢e donijeti i odluke o daljnjim marketinskim aktivnostima. Moderna
informacijsko-komunikacijska tehnologija je infrastrukturni preduvjet za implementaciju
marketinskih aktivnosti (Ruzi¢, Keli¢, Cavar, 2017:459). Takva kontstatacija je primjenjiva

na cjelokupan posebni program, ne samo za podrucje marketinga posebnog programa.

31 3V — Volume - Velocity - Variety (engl.) = volumen, brzina, raznolikost.
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4.5. Uloga mendZmenta informacija i komunikacija u upravljanju rizicima

Menadzment posebnog programa se konstantno susreé¢e s raznim rizicima, u svim fazama
posebnog programa. S obzirom da posebni program obuhvaca Citav niz proizvoda i usluga,
menadzment informacija i komunikacija treba detektirati sve potencijalne rizike, kako bi se
mogucnost pojave istih smanjila na najnize razine ili u potpunosti eliminirala. Osim detekcije
potencijalnih rizika, treba postojati razraden protokol prevencije i protokol ophodenja, u
slucaju njihovog pojavljivanja. Uloga informacijsko-komunikacijskog sustava u
menadzmentu posebnog programa u ovom pogledu jest osiguranje svih potrebnih informacija.
Uloga menadZzmenta informacija i komunikacija u posebnom programu jest anticipiranje
buduénosti programa, kao i pruzanje adekvatnih rjeSenja za trenutnu situaciju. Rizik
predstavlja svaku nezeljenu pojavu koja narusava tijek programa i mijenja zeljene ishode. To
su, primjerice, rizici prirodnih katastrofa, pravni rizik, financijski rizik, sigurnosni rizik,
tehnicki 1 tehnologijski rizik, rizik loSeg menadzmenta, a svima je uporiSte rizik nedovoljne
edukacije i iskustva (rizik neznanja). U slucaju organiziranja posebnog programa, primjerice,
team buildinga za odredeno poduzece, treba paziti na vremensku prognozu ako se program
planira izvoditi u vanjskom prostoru, zatim za program znanstvene konferencije u
konferencijskoj sali treba paziti na izlaze u slu¢aju nuzde (pozar, poplava, strujni udar i sl.), za
posebni program sportskih natjecanja na Olimpijskim igrama treba paziti na sigurnost
posjetitelja 1 sportaSa sudionika (obrana od mogucih teroristickih napada, izbijanje epidemije 1
zaraze medu ljudima i sl.), dok primjerice u posebnom programu organiziranja izleta za
korisnike doma za starije treba paziti na njihovo zdravlje, opterecenje i moguce zdravstvene
tegobe tijekom izleta, a u slu€aju posebnog programa natjecanja u virtualnim igrama ili u
prijenosu vaznog predavanja velikom broju sudionika putem interneta, paznja se usmjerava na
zastitu od mogucih kibernetickih napada (hakiranje sustava, otimanje tudih podataka, slanje
laznih obavijesti i sl.). Razvidno je kako za svaki posebni program postoje drugaciji rizici, a
koji su specifi¢ni prirodi programa. U svakom slu¢aju, menadzment posebnog programa mora
konstantno dobivati povratne informacije od menadzmenta informacija i komunikacija, kako
bi se unaprijed osigurali od nezeljenih ishoda, odnosno u trenutku pojave rizika §to vise
ublazili utjecaj na cjelokupni program. Medutim, istrazivajuéi rizike menadZmenta
informacija i komunikacija, u pogledu ocuvanja informacijsko-komunikacijskog sustava,

mogu se detektirati tipi¢ni rizici koji se mogu pojaviti bilo kojem menadzmentu posebnog
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programa, u bilo kojem trenutku. Informacijsko-komunikacijski sustav menadzmenta
posebnog programa je osjetljiv 1 potrebna je zastita podataka i informacija na svim razinama.
Kennedy (2006) i Rutherford Silvers (2010) isticu u svojim istrazivanjima kako su
povjerljivost, integritet i dostupnost temelj za djelotvorne i sigurne sustave podataka.
Menadzment informacija i komunikacija uvijek treba imati odgovore na pitanja kao §to su: je
li program veceg obujma, s velikim brojem sudionika i posjetitelja, ili je rije¢ o manjem
programu, s nekoliko sudionika (primjerice privatna zabava ili zajednicki izlet jednog odjela
nekog poduzeca i sl.); je li uklju€en ve¢i ili manji broj koji sudjeluju u organizaciji i realizaciji
programa; hoce li se program moci nastaviti prema planu u slu¢aju nekih nezeljenih pojava
(kiSa usred izleta ili koncerta, pozar za vrijeme predstave, trovanje hranom za vrijeme rucka
sudionika programa, itd.); koliko vremena c¢e trebati za povrat informacija u slucaju
kibernetickog napada na sustav programa; hoce li planirani prihodi pokriti sve troskove; u
slucaju bolesti nekog zaposlenika, postoji li adekvatna zamjena; itd.. Rutherford Silvers
(2010) istice poznatu teoriju ,,velikog kamiona“*?, koja se moze primijeniti posebice u
organizaciji posebnih programa. Rizici postoje u svim oblicima i u svim sferama programa:
ljudska, financijska, informacijsko-komunikacijska i administrativnha komponenta. U pogledu
upravljanja rizicima, uloga menadzmenta informacija i komunikacija treba slijediti proces
upravljanja rizicima, podijeljen u tri faze, kako bi anticipirali rizike kroz identificiranje
moguce opasnosti (vrsta rizika), procijenili vjerojatnost nastupa rizika, intezitet i utjecaj te u

konacnosti da bi uspjesno upravljali rizicima, §to je prikazano u tablici 10.

Tablica 10. Proces upravljanja rizicima u posebnom programu

Faza procesa Aktivnost menadZmenta

1. identificiranje rizika sagledavanje mogucih rizika, analiza vjerojatnosti pojave problemskih

situacija, priprema protokola ophodenja rizicima

2. procjena rizika izracun vjerojatnosti realnog ostvarenja rizika, uc¢inak nastupa rizika na

program, reakcije na rizik, detekcija profila ljudi izlozenih riziku

3. upravljanje rizicima metode kontrole koje ukljucuju eliminacijske planove, supstitucijske
planove, izolacijske planove, tehnicke kontrolne mehanizme,

administrativne kontrolne mehanizme i planovi za nepredvidene situacije

Izvor: obrada autora, prilagodeno prema Pavia (2009:103).

32 Big Truck Theory — u prijevodu s engleskog jezika, teorija ,,velikog kamiona®, predstavlja na¢in razmisljanja
da ako osobu pregazi veliki kamion i usmrti je, ve¢ sutra ¢e netko drugi raditi posao preminule osobe, ali tu istu
osobu nitko i nikada ne¢e mo¢i zamijeniti kod kuce, zauvijek ¢e ostati praznina.
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Glavni zadatci u pogledu upravljanja rizicima u sferi menadzmenta informacija posebnog

programa su:

e detaljna razrada politike upravljanja informacija i podataka, protokola klasifikacije
informacija i nacina i ovlastenja rukovanja istima,

e cedukacija svih ¢lanova menadzmenta o klasifikaciji informacija i rukovanju istima, o
informacijskoj sigurnosti i o funkcioniranju informacijsko-komunikacijskog sustava,

¢ kontinuirano azuriranje i zastita liste svih kriti¢nih podataka i osjetljivih informacija,

e primjena odluke da se povjerljivi podatci i informacije ne smiju nalaziti na bilo kojem
uredaju, bez dopustenja glavnog menadzera posebnog programa,

e odabir ¢lana tima koji ¢e biti odgovorna osoba za zaStitu podataka i zaduzen za

upravljanje informacijsko-komunikacijskim sustavom.

Slijedom iznesenoga, u tablici 11. se sumiraju tipi¢ni rizici menadZzmenta informacija.

Tablica 11. Tipi¢ni rizici menadzmenta informacija posebnog programa

Stalno prisutni rizici Povremeno prisutni rizici
e kontrola pristupa e  zbunjujudi sustav arhiviranja
e  zloupotreba opreme e  kvarovi opreme
e nedovoljna obuka korisnika e nepaznja u zahtjevima pristupa
e nedostatak procedure dokumentiranja e nedostatak kriptografske kontrole
e sigurnosna praksa i postupci e nedostatak politike privatnosti
e  gubitak kljuénih osoba u timu e nedostatak klasifikacije razine siguranosti
e  zlonamjerni softver programi (virusi) e rad na daljinu putem interneta i koristenje
e sabotaza i vandalizam svih oblika mobilnih uredaja za komuniciranje i
e neuredna praksa odrzavanja informiranje
e krada opreme e odgovori na krSenje sustava
e nekoordinirano pohranjivanje podataka

Izvor: obrada autora, prilagodeno prema Rutherford Silvers (2010:200).

Klasifikacija najceS¢ih rizika s kojima se susre¢e menadZment informacija posebnog
programa je napravljena prema ucestalosti pojave. Rutherford Silvers u svom istrazivanju ne
razdvaja rizike, ve¢ ih navodi zajedno. 1z razloga Sto se navedeni rizici ne pojavljuju stalno,

prilikom istrazivanja je doslo do potrebe razdvajanja rizika. Konstatira se kako postoje rizici
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koji su stalno prisutni i rizici koji povremeno nastupaju, ovisno o situaciji. Stalno prisutni
rizici vrijede za svaki menadZment posebnog programa. Prilikom planiranja posebnog
programa, menadzment uvijek mora voditi racuna o kontroli pristupa podatcima i
informacijama, neovisno o kojoj se vrsti posebnog programa radi. Rizik jest u tome $to se
odsustvom kontrole otvara pristup neovlastenim osobama da koriste povjerljive informacije.
MenadZment posebnog programa mora paziti na zloupotrebu opreme koja se koristi za
organizaciju i realizaciju programa, voditi racuna o proceduri dokumentiranja, budu¢i da je
fluktuacija angaziranih osoba za svaki program razli¢itog intenziteta. Napretkom tehnologije,
korisnici sustava se moraju permanentno educirati, $to moZe izazivati otpor pojedinog
menadZzmenta, zbog rastuéih troskova. Ostali stalno prisutni rizici su: sigurnosna praksa i
postupci (mogucnost promjena unutar programa i svaki program individualno), gubitak
kljuénih osoba u timu (fluktuacija zaposlenih, napredovanje, odlazak i sl.), neoprezna
upotreba zlonamjernih programa (virusa), ¢cime se vr$i sabotaza projekta, vandalizam opreme,
sustava i tijeka programa od strane tre¢ih osoba te neuredna praksa odrzavanja sustava, uz
nekoordinirano pohranjivanje podataka, vodi ka kradi podataka ili opreme. Menadzment
informacija i komunikacija obuhvacéa upravljanje informacijsko-komunikacijskim sistemom
posebnog programa, pa shodno tome ima zada¢u unosa raznih algoritama u informacijsko-
komunikacijski sustav. Prikupljanjem podataka se dobiva bolji uvid u koncepciju posebnog
programa, na temelju ¢ega je lakSe identificirati rizike, analizirati ih, kontrolirati 1 smanjiti
mogucnost pojave istih. Stipanovi¢ je detektirao naj¢eS¢e metode kontrole rizika (2006:102),
a obuhvacaju metodu rasclanjivanja cjeline na sastavne dijelove, metodu usporedivanja ili
korelacije, metodu izolacije ili eliminacije, metodu senzibilne analize, metodu profitne
procjene programa i dogadaja te metodu simulacije. Pove¢anjem odgovornosti smanjuje se
rizik (Cleary, Malleret, 2006:131). Jedino na taj nac¢in menadZment informacija i
komunikacija moze biti efektivan 1 efikasan u pogledu upravljanja rizicima, unoSenjem
algoritama u informacijsko-komunikacijski sustav i proslijedivanjem informacija
menadzmentu posebnog programa. Nove tehnologije, kako istic¢e Mihajlovi¢ (2013:69), ,.kao
pokazatelj promjene zivotnih uvjeta, zbog brzeg prenoSenja informacija te visoke umrezenosti
kojima se pojacavaju globalizacijski utjecaji, jako utjeu na kretanja“, a to se svakako odnosi i
na sve sudionike posebnog programa. Kako bi se svi sudionici osjec¢ali sigurno u svakom
trenutku, neophodno je konstantno ulagati u sigurnosno upravljanje rizicima koriste¢i

informacijsko-komunikacijsku tehnologiju.
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4.6. Perspektiva mobilnih uredaja i mobilnih aplikacija u posebnim programima

Suvremeno poslovanje implicira upotrebu suvremenih tehni¢kih 1 tehnoloskih rjesSenja,
posebice u podruc¢ju informacijsko-komunikacijske tehnologije. Globalni trend u upravljanju
podatcima i informacijama jest upotreba specijaliziranih aplikacija i prilagodba komunikacije
mobilnim uredajima. Algoritmi trazilica vrlo sofisticirano ponderskim pristupom “tretiraju”
web stranice u okviru web site-a te na temelju rezultata analize dodijeljuju web site-u
adekvatnu poziciju unutar rezultata pretrazivanja Internet trazilice (Simunié¢, 2020:432). Pod
pojmom mobilni uredaji, u suvremenom kontekstu, se misli na pametne mobitele
(smartphones) i zaslonik (tablet). Postoji pet tehnoloskih generacija, a trenutno aktualna je 5G
mreZa, koja u radu koristi nize frekvencije, a brzina je od 15% do 50% veca u odnosu na 4G
mrezu. Prednost je i u Cinjenici da su uredaji 5G generacije kompatibilni s prijasnjom 4G
mrezom. Brzina po korisniku je preko 1Gbps®3, odaziv mreZe je za nekoliko mili sekundi te je
prosiren kapacitet u pogledu broja korisnika i istovremeno povezanih uredaja. Nova
tehnologija donosi nove moguénosti vezane uz razvoj umjetne inteligencije, interneta stvari i
Sirokopojasnog pristupa internetu, a otvara Siroku primjenu u industriji, poljoprivredi,
obrazovanju i zdravstvu, pa se paralelno s testiranjem 5G mreze, razvijaju i razni 5G uredaji
(https://tockanai.hr/tehnologija/5G-tehnologija-21590, datum pristupa 20. ozujka 2020.).
HAKOM3* ¢e, prema preporuci Europske komisije, za 5G mrezu definirati kriterije za
dobavljae opreme na hrvatskom trziStu te ¢e do kraja 2020. godine provesti dodjelu
frekvencija. EK i ENISA® su 29. sije¢nja 2020. godine predstavile alatni okvir (engl. toolbox)
za 5G, a portal poslovni.hr isti¢e kako taj okvir predstavlja zajednicki odgovor svih zemalja
¢lanica EU-a na moguce rizike, koje bi izgradnja i upotreba 5G mreZa mogla predstavljati u
buduénosti (https://poslovni.hr/sci-tech/hakom-o0-uvoenju-5g-mreze-u-hrvatskoj-362331,
datum pristupa 20. ozujka 2020.). S obzirom na izneseno, logian je zakljucak kako ce
mobilni uredaji biti nositelji trendova razvoja, prijenosa informacija, komunikacije i opéenito
jedan od glavnih alata za postizanje uspjeSnosti posebnih programa. Mobilni uredaji imaju

puno bolju kvalitetu slike u odnosu na monitore stolnih i prijenosnih ra¢unala (engl. laptop),

33 Ghps — gigabit po sekundi, mjeri prijenos podataka putem prijenosnika. Cesto se koriste i simboli Gbit/s i Gb/s
(https://iwww.rje¢nik.com/Gbps, datum pristupa 20. ozujka 2020.).

3 HAKOM - Hrvatska regulatorna agencija za mrezne djelatnosti.

35 ENISA — European Network and Information Security Agency, agencija EU-a za mreznu i informacijsku
sigurnost, strucni centar za kiberneti¢ku sigurnost u Europi.
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posjeduju flash memoriju (sluzi za trajnu pohranu podataka), koriste se za slanje elektronicke
poste i tekstualnih poruka SMS-ova, imaju Wi-Fi pristup mreZi, pristup racunalu, tabletu i
laptopu, imaju ugradenu kameru za slikanje i snimanje, §to pruza mogucnost video poziva i
konferencija, posjeduje instaliranu GPS*® navigaciju, uz koristenje interneta, kao i koristenje
raznih aplikacija, a sve je to moguce preko zaslona koji je osjetljiv na dodir. Najzastupljeniji
operativni sustavi ovih uredaja su iOS, Android, PalmOS, Windows Mobile i Symbian.
Trenutno se u Narodnoj Republici Kini kreira novi operativni sustav, za marku mobilnih
uredaja Huawei. U veljaci 2020. godine objavljeni su rezultati opseznog istrazivanja o udjelu
operativnih sistema na globalnom trziStu koji drZze operativni sustavi pametnih telefona.
Promatrano je razdoblje u rasponu od 2009. do 2018. godine. U 2. kvartalu 2018. godine
Android je pokrivao ¢ak 88% trzista, a odmah iza njega je iOS (Apple), dok je postotak ostalih
sustava gotovo zanemariv (detaljni rezultati istrazivanja su prikazani na stranici
https://www.statista.com/statistics/266136/global-market-share-held-by-smartphone-

operating-systems/). Prema Hini®" i EPO-u®®, sektor digitalnih komunikacija je u 2019. godini
zabiljezio najveéi skok prijava za registraciju patenata u Europi, a medu kompanijama je
prednjacio upravo kineski telekomunikacijski div Huawei koji osvaja sve veéi dio trzista
(https://www.hina.hr/vijest/10311765, datum pristupa 20. ozujka 2020.). Koliko su bitne
mobilne tehnologije, pokazuje i podatak da su mobilne tehnologije i usluge u 2018. godini
generirali 4,5% globalnog BDP-a, s 3.600 mlrd. americkih dolara dodane vrijednosti
(www.novilist.hr, datum pristupa 20. ozujka 2020.). Vaznost ICT-a, pa i mobilnih tehnologija,
potvrduju i Ruzi¢, Keli¢ i Cavar (2017:461), koji u svom istrazivanju konstatiraju da su nove
moguénosti stvorene razvojem informacijske tehnologije, $to je potaknulo kompanije da
razviju dugoro¢ne odnose sa svojim klijentima. Brojne su prednosti koje osiguravaju sjajnu
perspektivu mobilne tehnologije u posebnim programima: procesori u uredajima ¢e postati
brzi, uredaji ¢e postati manji, baterija ¢e trajati puno duZe, rezolucije ekrana ¢e biti puno
kvalitetnije, cijena uredaja ¢e biti sve manja, pa ¢e i novi uredaji biti cjenovno pristupacniji, a
sve ¢e to utjecati 1 da racunala, laptopi i tableti postanu takoder jeftiniji 1 kvalitetniji. Fraza

,brze, bolje 1 jeftinije* ¢e se nastaviti primjenjivati na ve¢inu tehnoloskih proizvoda koji se

3 GPS — globalni poloZajni sustav, satelitsko radionavigacijski sustav za odredivanje poloZaja na Zemlji ili u
njezinoj blizini, a ¢ine ga satelitski, kontrolni (zemaljska stanica) i korisnicki (radioprijamnik i racunalo)
segment te sluzi u navigaciji brodova, zrakoplova, svemirskih letjelica i u cestovnom prometu
(https://www.hrleksikon.info/definicija/gps.html, datum pristupa 20. ozujka 2020.).

3" HINA — Hrvatska izvje$tajna novinska agencija.

38 EPO — European Patent Office (Europski ured za patente).
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kupuju (Davidson, Rogers, 2007:252). U ozujku 2016. godine je predstavljena mobilna
aplikacija za operativni sustav Android, s nazivom Event Management, u sklopu ¢lanka u
Casopisu International Journal of Innovative Research in Science, autora Sairam, Suresh,
Hegde i Shaikh, koji su objasnili na¢in funkcioniranja i prednosti koje ima aplikacija, medu
ostalim moguénost sinkronizacije glazbe na uredajima sudionika koriste¢i Wi-Fi tocke
pristupa, prikupljanje realnih povratnih informacija sudionika programa, pra¢enje budzeta
programa, prikaz linije kretanja sudionika kroz program (ako je rije¢ o programu koji zauzima
vedéi prostor ili viSe prostora na Sirem podrucju lokacije), koriste¢i spomenuti sustav GPS,
koriStenje podataka u svrhu kreiranja novog programa i dogadaja, Sto olakSava poslovanje. Do
danas su se razvile tri vrste mobilnih aplikacija: izvorne aplikacije, internet aplikacije i
hibridne aplikacije. Izvorne aplikacije su aplikacije koje su ve¢ instalirane na Svakom
pametnom uredaju, koje se aktiviraju klikom na njihovu ikonu ili aplikacije koje se mogu
instalirati koriStenjem trgovine aplikacija (App Store za iOS i Google Play za Android). Web
stranice koje imaju dobru ocjenu na algoritamskom ispitnom programu algoritma trazilice bit
ée na boljoj poziciji pretrazivada (Simunié¢, 2020:435). Mobilne internet aplikacije u sustini i
nisu aplikacije, ali su tako kreirane da je razlika za vecinu ljudi neprimjetna. To su zapravo
internet stranice, pisane (programirane) HTML5, a pristupa im se preko internet traZilice.
Responzivna web stranica reagira na uredaj koji se koristi za pregled (Simunié, Pilepi¢-
Stifanich, Perisi¢-Prodan, 2019:918). Hibridne aplikacije su kombinacija prvih dviju, odnosno
mogu se dohvatiti preko trgovine aplikacija kao nativne aplikacije, ali su unutar aplikacije
gradeni kao internet aplikacije. Organski popisi stranica s rezultatima pretrazivanja prirodni
su popisi generirani na trazilicama na temelju niza mjernih podataka koji odreduju njihovu
relevantnost za trazeni pojam (Simunié, 2020:435). Svaka od spomenute vrste ima prednosti i
nedostatke, ovisno o korisniku aplikacije. Medutim, za posebni program, posebice ako je rije¢
o vecem, korisno je imati hibridnu aplikaciju, primjerice, za skeniranje kodova (barcode, QR
code) kako bi sudionici pristupili registraciji na program, dobili druge upute, plan i protokol
programa, posebne najave, odnosno kako bi se lakSe snalazili za vrijeme programa, ako je
program cjelodnevni ili ako se u istom trenutku odvija viSe segmenata programa (npr.
jednodnevna konferencija na kojoj se u isto vrijeme odvija viSe panel rasprava, predavanja i
uz to se u blizini odvija i dodatni program prezentacije necega ili je u isto vrijeme predvidena
registracija za prisustvo na drugim programima i sl.). Za operativne sustave kao §to je
Android, postoji spomenuta trgovina aplikacija Google Play, a istrazivanjem stranice doslo se
do idu¢ih zakljucaka: aplikacije su podijeljene u tri glavne grupe (alat, obitelj, igre); unutar
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svake grupe postoji daljnja podjela aplikacija; dio aplikacija su besplatne, dok se dio
aplikacija moze instalirati nakon plac¢anja; svaka aplikacija ima opis, slike ili video, podatke o
programeru i ocjenu koju daju drugi korisnici. U grupi ,,alati“ se nalazi i sekcija ,,dogadaji*,
koja obuhvaca aplikacije za kreiranje raznih dogadaja i posebnih programa. Medutim, ako je
moguce, preporuca s¢ da menadZment posebnog programa koristi vlastitu aplikaciju zbog
zaStite podataka, hakiranja, zlonamjernih virusa, a i zbog percepcije kod sponzora, sudionika i

posjetitelja posebnog programa (veci stupanj povjerenja izaziva autenti¢na aplikacija).
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4.7. Trendovi i zahtjevi razvoja informacijsko-komunikacijske tehnologije u

posebnim programima

Razvoj ICT-a je od vitalne vaznosti za kompetitivnost EU-a u danasnjoj rastucoj globalnoj
digitalnoj ekonomiji (Jendricko, Mesari¢, 2019:1638). 1z tog razloga, u razdoblju od 2014. do
2020. godine, bilo je dostupno preko 20 bilijuna eura iz Kohezijskog fonda EU i ERDF-a® za
razvoj informacijsko-komunikacijske tehnologije u svim zemljama ¢lanicama EU-a. Uz
pomo¢ fondova EU-a potice se povecanje komunikacije vrijednosti, $to je posebno vidljivo u
turistickom sektoru. Komunikacija vrijednosti se bazira na jacanju koriStenja informacijsko-
komunikacijske tehnologije, kako bi se §to viSe priblizili ciljanim skupinama (Papari¢, Bruza,
Rudancié¢, 2020:132). U zadnjih deset godina se puno toga izmijenilo u pogledu odvijanja
posebnih programa. ICT je u tom slucaju nositelj promjena i trendova. Jo§ krajem proslog
stolje¢a na elektronicku postu (e-mail) se gledalo kao imperativ u poslovnom komuniciranju,
a na koriStenje mobilnih uredaja se gledalo s velikim oprezom te je do 2005. godine bilo
normalno koristiti zicne modeme (dial up) za spajanje na Internet. Ekspanzijom mobitela se
potaknulo masovno zanimanje za beZi¢no spajanje na Internet (Wi-Fi), a danas se
podrazumijeva da bez upotrebe informacijsko-komunikacijske tehnologije i implementacije
informacijsko-komunikacijskog sustava u poslovanje nije moguce ostvariti znacajne poslovne
uspjehe. Na temelju provedenog istrazivanja mogu se detektirati glavni trendovi i zahtjevi

ICT-a u posebnim programima za idu¢ih deset godina (do 2030.):

e informacijsko-komunikacijska tehnologija ¢e biti podjednako vazna menadzmentu
posebnog programa, sudionicima i posjetiteljima programa,

e potreba za inkluzivnim tehnologijama ¢e potaknuti i promisljanje o dodatnom jacanju
sigurnosti koriStenja suvremene tehnologije za vrijeme trajanja programa,

e formirat ¢e se tzv. ,,otvorene platforme* na kojima ¢e jacati suradnja i povezivanje
menadzmenta posebnog programa i ostalih sudionika, a naro€ito sponzora,

e zbog povecanja podataka i informacija dominirat ¢e ,.cloud computing“, odnosno
usluga u ,oblaku“, suvremeni koncept pristupa podatcima, informacijama i

aplikacijama,

3% ERDF — European Regional Development Fund, Europski regionalni razvojni fond.
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e pojavit ¢e se potreba unajmljivanja, a shodno tome i ponuda iznajmljivanja ICT
opreme,

e analiza velikih podataka ¢e postati standard u pracenju programa i sudionika, kako bi
se na temelju njihovog ponasanja (bihevioralna psihologija) kreirali novi programi
koji ¢e izazivati osjecaje prividne visoke personaliziranosti kod vecine sudionika,

e posebni programi, dogadaji i manifestacije ¢e s vremenom postati specifi¢ni izlozi u
kojima ¢e se prezentirati novi dosezi ICT-a, iako to nije primarni cilj ve¢ine programa,
d