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1.UvOD

1.1. Predmet rada

Predmet ovoga rada bio je obraditi temu menadzerskog planiranja na primjeru
medijskoga projekta u obrtu VH Consulting. Problem istrazivanja bio je definirati i utvrditi
faktore planiranja na primjeru medijskog projekta, analizirati ih i zakljuciti koji se aspekti
rada obavljaju zadovoljavajuce, a koji imaju mjesta za napredak te koje bi sve metode trebale

biti implementirane u rad medijskog projekta.

U danaS$njem suvremenom i moderniziranom svijetu sve je veca pojava medijskih projekata
zbog raznih tehnoloskih moguénosti i ogromnog napretka koji pruza niz pogodnosti za
korisnike i osnivace. S obzirom na to da se svijet digitalizira, sve je manja brojka ljudi koji
koriste novine kao izvor informacija, a sve vise se oslanja na Internet i njegov brojni niz
izvora informacija za bilo koju kategoriju koju ¢ita¢ zahtijeva. Zato je zbog velike
konkurencije potrebno znati kako se istaknuti i privu¢i vjerne Citatelje na svoju stranu,
odnosno posti¢i neku vrstu konkurentske prednosti. To je klju¢ opstanka u ovom digitalnom

dobu.

Jedna je od najpopularnijih i naj¢itanijih kategorija uvijek bila sport, a pogotovo medu
poznatijim sportovima, kosarka. Upravo zato medijski projekt VH Consultinga pod imenom
“Basketball Network* svakodnevno obraduje vijesti iz cijelog koSarkaskog svijeta, donosi
svojim pratiteljima aktualne informacije i nudi niz zanimljiv ¢lanaka iz povijesti tog sporta.
Kao portal sa preko milijun sljedbenika zahtijeva ogromnu koli¢inu planiranja kako bi se svi

zadaci 1 oc¢ekivanja izvr$ili kvalitetno 1 na vrijeme.

1.2. Cilj rada
Cilj rada jest utvrditi misiju, viziju i ciljeve obrta te saznati na koji nacin moze posti¢i
svoje ciljeve i napredovati, utvrditi prilike i prijetnje u okolini obrta, prikazati strategije i

odluke pomo¢u kojih obrt donosi odluke i upravlja radom medijskog projekta.



1.3. Metodologija rada

Na osnovu postavljenog cilja i predmeta rada odredena je metodologija rada pomocu
koje ¢e se obraditi tema menadzerskog planiranja medijskog projekta. U teorijskom dijelu bit
¢e detaljno proucena opca literatura s podru¢ja menadzmenta i planiranja u menadzmentu, te
sekundarne literature kako bi jasno predoCili opée znaCenje i smisao planiranja u
menadzmentu. U dijelu rada, u kojemu ¢e biti prikazan Case Study, svu ¢emo teoriju prikazati
u praksi na nacin da ¢emo istraziti kako faktori planiranja zapravo djeluju u radu medijskog

projekta te kako ih mozemo dodatno popraviti i predisponirati za uspjeh.

1.4. Struktura rada
Rad se sastoji od cetiri dijela. Prvi dio rada je uvod u kojem se ukratko opisuje svrha
rada, cilj rada, metode te struktura rada.

U drugom ¢e se dijelu rada teorijski obraditi tema planiranja u menadZmentu.

Tre¢i ¢e dio rada opisati kako svi spomenuti faktori i sve spomenute metode u teoriji

menadZerskog planiranja zapravo funkcioniraju u radu medijskog projekta.

U cetvrtom c¢e se dijelu rada iznijeti zakljucci i dati preporuke za unaprjedenje daljnjeg rada

medijskog projekta.



2. TEORIJA PLANIRANJA U MENADZMENTU

2.1. Pojam i sadrzaj planiranja
Kao $to je u ekonomskom svijetu ve¢ poznato, planiranje je prva funkcija
menadzmenta te kao takva oznaCava da menadZzment kao proces zapocinje upravo s tom

funkcijom. Zbog toga se veliko zna¢enje toj funkciji daje u teoriji i praksi (Buble, 2006).

2.1.1. Pojam planiranja

Planiranje se moZe pojmiti sa viSe glediSta 1 na viSe nac¢ina. Moze se opcenito reci da
je planiranje kreativni proces kojim se unaprijed utvrduje smjer akcija poduzeéa, no ako ga se
gleda sadrzajno, moZze ga se shvatiti razli¢ito. ,, Planiranje je aktivnost koja ukljucuje odluke o
ciljevima, sredstvima, ponasanju i rezultatima.* (Buble, 2006:85). S druge strane smatra se
kako u procesu planiranja moramo ukljuciti selekciju misije i ciljeva koje zelimo ostvariti te
da trebamo poduzeti akcije koje zahtijevaju donosenje odluka kako bi ih ostvarili, odnosno da
se odlu¢imo za jedan od alternativnih buducih pravaca akcija koji nam stoje na raspolaganju.
Dakle, stavlja se vaznost na to da individualac koji je odgovoran za funkciju planiranja mora
biti spreman na to da ¢e poduzimati akcije 1 donositi odluke koje ponekad mogu biti teske ili

neizvjesne kako bi ostvarili svoju misiju i ciljeve (Buble, 2006).

Ocigledno je da svi autori imaju razli¢ito poimanje funkcije planiranja, jer ga neki definiraju
viSe apstraktno, a neki viSe pragmati¢no. Zato se moze izvuci zakljuCak da je planiranje

kompleksan proces koji se zapravo sastoji od tri osnovne komponente:
1. misije,
2. vizije i
3. cilja.
Najprije se treba utvrditi vizija poduzeca iz koje ¢e se deducirati njegova misija kojom ¢emo

ostvariti viziju. Tada iz te misije mozemo izvesti ciljeve koje ostvarimo s adekvatnom

strategijom, odnosno planovima i budZetima (Buble, 20006).

2.1.2. Sadrzaj planiranja

Klju¢no je da poduzeée zna zasto postoji te koje je njegovo glavno podrucje djelovanja
kako bi to¢no znali na $to se trebaju usredotociti, da znaju koje su njihove dobre strane kako
bi ih maksimalizirali i lose strane kako bi ih znali popraviti i pretvoriti u svoju snagu, da znaju
koje povoljne prilike i prijetnje im se mogu naci na putu u njihovoj eksternoj okolini kako bi

ih znali iskoristiti ili otkloniti, da mogu identificirati i uspostaviti odgovarajuée standarde
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performansi te da ima set pravila i politika koje ¢e njihovi zaposlenici slijediti kako bi ispunili
te ciljeve (Buble, 2006).

Zasto poduzece treba planirati kako bi provelo svoju viziju i ostvarilo svoje ciljeve te

napredovalo? Istic¢e se kako je planiranje nuzno iz dva konceptualna razloga, a to su:
1. ograniCenost resursa |
2. neizvjesnost okoline.

Ogranicenost resursa je problem koji se javlja u velikoj vecini poslova i projekata jer gotovo
nema stvari koju mozemo beskonac¢no iskoristavati. Zbog toga je planiranje jako bitno jer
moramo planski rasporediti koristenje resursa koje imamo kako ih ne bi iscrpili te snosili
posljedice koje iz toga slijede. Sukladno se k tome javlja i neizvjesnost okoline koja
konstantno predstavlja varijablu koja se ne moze kontrolirati te zbog koje se uvijek mora
imati plan postupka u slucaju odredenog dogadaja u okolini koji moze utjecati na poduzeée. S
obzirom na to postoje tri vrste neizvjesnosti koje se javljaju, a to su neizvjesnosti stanja u
kojoj se okolina smatra nepredvidljivom, neizvjesnost ucinka kod procjenjivanja ucinka
okoline na poduzece te neizvjesnost odaziva kod predvidanja posljedica odaziva poduzeca na
neizvjesnost okoline. Zbog ta je dva razloga krajnje nuzno da svako poduzece provodi

funkciju planiranja s maksimalnom paznjom (Buble, 2006).



2.2. Strategija i strateSko planiranje

Rije¢ strategija pojam je koji se moze Cesto ¢uti u puno aspekata zivota zbog svoje
sveobuhvatnosti i nuznosti, od poslovnog svijeta, sporta pa do vojne terminologije. No
strategija kakvu mi objaSnjavamo veze se uz planiranje poslovanja poduzeéa, nalaZenje
najboljeg nacina da iskoristimo resurse za povecanje naSih pogodnosti i Smanjenje teskoca

koje nam nudi okolina (Buble, 2006).

2.2.1. Pojam strategije

Prvu ¢istu definiciju strategije definirao je pak Alfred D. Chandler, Jr. koji je strategiju
definirao kao: ,, odredivanje temeljnih dugorocnih ciljeva poduzeca, prilagodivanje smjerova
poslovnih aktivnosti, odnosno odredivanje koncepcija i izbor resursa potrebnih za postizanje
zacrtanih ciljeva.“ (Buble, 2006:106). 1z te kompleksne definicije moZzemo izvesti puno
zakljuc¢aka. Najosnovniji je da se vuku tri pojma ili dimenzije koje sastavljaju strategiju u vidu
ciljeva kojima poduzece tezi i zeli ih ostvariti, plan akcije odnosno nacin na koji ¢e postic¢i te

ciljeve i resursa koji su im potrebni da bi ostvarili ciljeve (Buble, 2006).

Naravno, osim Chandlerove, postoji jo$ niz definicija kojima se opisuje strategija, no svako
glediste se mijenja s obzirom na stavove autora. Ako Se na strategiju gleda sa tradicionalnog
pristupa ona se moze opisati kao racionalan proces koji zahtijeva pripremu za kvalitetnu
izradu. Ipak, moze se sagledati i sa druge odnosno radikalne strane, na nain da se strategija
formira, tako reci, spontano bez neke posebne pripreme i namjere. Takav se pristup moze
vidjeti kod modernih menadzera koji strategiju tretiraju kao uzbudljivu igru u kojoj su
konstantna iznenadenja, susretanje s konfliktima i nedosljednos$¢u. Bit tog pristupa nalazi se
zapravo u tome da osoblje koje se nalazi na vrhu organizacijske hijerarhije unaprijedi svoje
sposobnosti i dugoro¢no poboljsa poslovanje svog poduzeca. Navedeni je pristup prisutan u
danaSnjem poslovnom svijetu zbog sve vec¢e dinamike i nekonzistentnosti, koja jednostavno
ne dopusta menadzerima dovoljno vremena da detaljno pripremaju strategije, nego ih moraju

smisljati u pokretu i adaptirati se na izazove koji su pred njima (Buble, 2006).

2.2.2. Komponente i razine strategije

Pri definiranju strategije, vidi se kako ju se moze sagledati sa viSe aspekta te tako
pojmiti na vec¢i broj kompleksnih nacina. Strategiju ¢ine djelokrug, koji se odnosi na domenu
ili podru¢je poslovanja kojim se poduzece bavi. Sluzi nam kako bi se znali kvalitetno
orijentirati na trzista na koja ¢emo uci, djelovati i konkurirati. Ovisno o tipu poduzeca, postoji
uzi 1 Siri djelokrug djelovanja, zbog raznolikosti trziSta s obzirom na domenu poslovanja.
Nakon djelokruga, slijedi razmjestaj resursa, koji podrazumijeva onaj dio strategije koji
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pomaze da se resursi sto efikasnije alociraju po podrucjima poslovanja u nekom poduzecéu. Na
taj nacin se poduzete moze pobrinuti da investira u podruc¢ja koja ¢e donijeti profite te da
dezinvestira u podruc¢ja koja su u padu. Nakon toga slijede specificne kompetencije koje
poduzece ¢ine unikatnim, odnosno ono ¢ime se one razlikuju od svih ostalih poduzeca te tako
predstavlja njihovu konkurentsku prednost. Mogu se prepoznati u nizu stvari koje poduzece
ima, kao S§to su npr. najmodernija tehnoloska oprema, najefikasnija proizvodnja ili
najugodnija usluga kupcima. Na posljetku se, kao zadnju komponentu strategije, spominje
sinergija. Sinergija najjednostavnije predstavlja rezultate koji se dobiju nakon djelovanja prve
tri stavke medusobno. Ona posluzuje kao pokazatelj da li se stavke nadopunjuju i pruzaju

zeljeni efekt ili zahtijeva promijene (Buble, 2006).

Osim komponenti, strategija takoder ima 1 viSe razina, 1 to:
1. korporacijsku,
2. poslovnu i
3. funkcijsku strategiju.

Korporacijska strategija se odnosi na cjelokupno poduzece, tj. promatra poduzece kao jedan
cjeloviti entitet. Stoga ona daje odgovor na najosnovnija pitanja u smislu djelokruga
poslovanja poduzeca i razmjeStaja resursa. Nadalje, poslovna se strategija odnosi na poslovne
jedinice, karakteristi¢na je za poduzeca s viSe biznisa, te zato svaki zasebno zahtijeva svoju
individualnu strategiju. Za razliku od korporacijske strategije, poslovna se fokusira na
konkurentsku prednost i strategiju te tako daje odgovor na koji nacin ¢e poduzeée konkurirati
na trziStu. Funkcijska strategija odnosi se na poslovno funkcijsko podruéje. Prisutna je u
svakom poduzecu, na razini poslovnih funkcija, kao $to su marketing, menadzment, financije
itd. Stoga navedene strategije fokusirane prema tim funkcijama kako bi dale odgovore na

specifi¢na pitanja koja se javljaju kod svake individualne funkcije (Buble, 2006).



2.3. Postavljanje organizacijskih usmjerenja

Vizija, misija i ciljevi su polazne tocke za svako poduzece. Svaka na svoji nacin
definira smisao postojanja poduzeca i usmjerava ga prema svojoj svrsi te tako stvara imidz za
kupce i sve one koji bi to mogli postati. Upravo zato je iznimno vazno da svako poduzece
temeljito i detaljno odredi te tri odrednice, kako bi se znali kvalitetno usmjeriti i tako stvoriti
ono $to je planirano. U ovom ¢e se poglavlju detaljno proci svaka od ove tri stavke i prikazati

Sto predstavljaju te kako ih odrediti (Buble, 2006).

2.3.1. Vizija poduzeca

Sama rije¢ vizija inace predstavlja predodzbu nekog buduceg dogadaja ili situacije u
buduénosti. Kad se vizija spominje u kontekstu menadzmenta ne bjezi se daleko od opcenite
definicije, samo S§to Se u ovoj situaciji odnosi na predodzbu buduceg stanja u poduzecu,
pozeljno neke pozitivne koja je realna i vjerodostojna te na taj nacin usmjerava svoje
zaposlenike prema postizanju toga cilja. Dakle, viziju najjednostavnije mozemo definirati kao
jasnu predodzbu buducih dogadaja, odnosno dugorocni zeljeni rezultat unutar kojeg
zaposlenici imaju slobodu da identificiraju 1 rjeSavaju probleme koji im se nadu na putu,
makar morali birati alternativne putove, samo je bitno da vode ka kona¢nom cilju - ukratko,
slika idealne buduénosti poduzeca. Pomocu vizije menadzment moze poceti raditi na
aktivnostima koje su potrebne kako bi se ostvario taj polozaj u buducnosti 1 kvalitetno
pripremilo za ostvarivanje vizije. Ipak, u dana$njem svijetu, suvremena poduzeca teze tome
da imaju zajedni¢ku viziju koja je nastala iz samih spoznaja zaposlenika, a ne koja je bila
definirana od strane menadzmenta. Takva vizija upuéuje na to da svi zaposlenici razumiju cilj
prema kojem poduzece ide te ¢e intenzivnije teziti prema tome zbog toga Sto je to rezultat

njihovog napora (Buble, 2006).

2.3.2. Misija poduzeca

Da nema misije, nijedno poduzece ne bi trebalo ni postojati, jer ona predstavlja samu
svrhu ili smisao postojanja u nekoj odredenoj okolini. Dakle, misija se definira kao osnovna
funkcija ili zadac¢a poduzeca, koja opisuje vrijednost, aspiracije i razloge postojanja poduzeéa.
Ako poduzece Zeli izvesti svoje Ciljeve, strategije i planove, treba jasno definirati misiju, jer u
suprotnom razvoj poduze¢a moze biti potpuno sluc¢ajan. Kod jasnog definiranja misije najvise
je bitno da se zna razlog zbog kojeg poduzece postoji. lako bi bilo logi¢no da istorodna
poduzeca imaju istu misiju, ona se mogu razlikovati s obzirom na svoje ciljeve. Jedno se

poduzeée moze fokusirati na postizanje najvec¢e moguce svote novca, dok se drugo poduzece



moze fokusirati na podizanje zivotnog standarda svojih korisnika, makar bila poduzeca iste

vrste (Buble, 2006).

Misija pokazuje ¢ime se poduzece bavi te takoder otkriva svrhu i vrstu poduzeca. Kad
poduzece po¢ne sa radom, postavljanje njegove misije obi¢no bude jednostavno. No zato
kako vrijeme prolazi i poduzeée prolazi kroz odredene promjene, dolazi i do preispitivanja je
li misija ostala ista ili se promijenila zbog novih uvjeta. Menadzment misiju preispituje putem
nekih fundamentalnih pitanja kao §to su: tko su nasi kupci, koje su nase moguénosti, kojim se
poslom bavimo itd. lako se na prvi pogled ova pitanja ¢ine vrlo jednostavnima, ona zapravo
predstavljaju najzahtjevnija pitanja na koja menadZment mora dati odgovore ako zeli da

poduzece bude uspjesno (Buble, 2006).

Prije negoli se razvije strategija inicijalno je da se definira misija. U javnim se institucijama i
poduze¢ima ne moze previSe utjecati jer su obi¢no unaprijed determinirane, dok je u
privatnim poduze¢ima karakteristicna sloboda izbora. lako je dobro imati snaznu vjeru i
posvetu prema ostvarivanju postavljenje misije, treba znati granice, jer moze do¢i do
negativnih posljedica. Zbog sve vece dinami¢nosti u modernom poslovnom svijetu, promjene
su neophodne i zato treba prepoznati kad je promjena misije neophodna kako ne bi doslo do

kocenja razvoja poduzeca zbog emocionalne vezanosti uz originalnu misiju (Buble, 2006).

2.3.3. Ciljevi poduzeca
Prethodno je definirano kako poduzece obavezno treba imati svoju viziju i misiju, no
jednako je vazno da poduzece jasno definira i svoje ciljeve, kako bi znali da li se ostvaraju i u

kojoj mjeri, te kako ih ostvariti u slu¢aju da se ne ostvaruju (Buble, 2006).

Kad se pric¢a o ciljevima poduzeca, postoji vise razli¢itih definicija, no ona koja se obi¢no
sagledava kao najvaznija razlikuju se tri vrste ciljeva. Prva vrsta ili pojam je namjera. Ona ne
oznacava ni$ta viSe nego otvoreni pojam koji pokazuje razloge zbog kojih poduzeée postoji i
koja mu je zadaca. Usmjerenje definira smjer u kojem se ide da bi se ostvario cilj, odnosno
pravac akcije kao odredena vrsta putokaza. Zadnji je pojam rezultat. Rezultat definira $to se
zeli postici, tj. koji rezultat Zelimo posti¢i. Vrlo je zatvoren, pa se stoga racionalno odreduju

resursi te tako lako odreduju ukupni zadaci poduzeca. (Buble, 2006).



Dakle, ciljevi predstavljaju kona¢ne rezultate planiranih aktivnosti na na¢in da prikazuju ono
§to poduzeée zeli ostvariti, koliko i kada. Upravo zato je bitno da ciljevi mogu biti
kvantificirani kako bi ih se moglo realno mjeriti i procijeniti. Tako ¢e poduzeée moci ostvariti
svoje ciljeve i svoju misiju. Dakle, definiranje vizije, misije i ciljeva je temeljna obveza za
menadzment koji Zeli uspjesno upravljati poduzecem. Navedeno ostvaruje trazenjem

strateskih solucija, metoda, nacina i resursa postizanje toga (Buble, 2006).



2.4. Tipovi planiranja

Kad se prica o planiranju moze se primijeniti vise raznovrsnih vrsta planiranja koji se
primjenjuju u teoriji i praksi zbog toga Sto svako individualno poduzece ima drugaciji nain
rada 1 odgovaraju im razli¢iti tipovi planiranja kako bi ostvarili svoje ciljeve. No kad se radi o

najpopularnijim tipovima, postoje tri tipa koji se najéesée koriste u poduzeéima, a to su:
1. jednokratni planovi,
2. trajni planovi i
3. kontingencijski planovi (Buble, 2006).

2.4.1. Jednokratni planovi

Jednokratni planovi predstavljaju tip planiranja koji se odnosi na izvodenje
jednokratnih ciljeva koji se vjerojatno nece opet dogoditi u buducénosti. Postavljaju se u
situaciji kad se poduzeée susretne sa specificnim situacijama koje zahtijevaju postavljanje

plana koji nisu imali prije i moraju ga pripremiti. Dva su tipa tih planova, a radi se o:
1. programima i
2. projektima (Buble, 2006).

Projekti se odnose na provodenje jednokratnih ciljeva koji po svojoj veli¢ini ¢ine neki veliki
pothvat. Mogu zahtijevati viSe godina kako bi se proveli i ostvarili te su ¢esto kombinirani s
vise projekata zbog svoje kompleksnosti i veli¢ine. Cesto ih se mozZe vidjeti u primjeru
otvaranja novih tvornica, uvodenja novog aspekta proizvodnje i drugih slicnih pothvata takve
magnitude. Moraju biti kompletno izradeni za tu jednu upotrebu zbog toga §to najvjerojatnije
nikad prije nije napravljen takav tip plana, niti ¢e opet biti upotrjebljen u budué¢nosti zbog
svoje veliCine 1 specificnosti. Programi predstavljaju skupinu projekata, povezanu sadrzajno,

kao i ciljno. (Buble, 2006).

2.4.2. Trajni planovi

Trajni planovi predstavljaju planove koji se odnose na tekuce poslovanje poduzeca.
Koriste se kako bi osigurali sve podatke i pripremu za provodenje zadataka koji se redovno
ponavljaju tijekom odredenog razdoblja. Na taj Se nacin postize rutina koja omogucava znatno
lakse vodenje posla, te obavljanje zadatka i ostvarivanje ciljeva koji su pred poduzecem.

Postoje tri tipa trajnih planova, a to su politike, pravila i procedure (Buble, 2006).
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Politike predstavljaju osnovu po kojoj se poduzece mjeri kako bi pravilno odlucilo o vaznim
pitanjima. Politike poduzeca precizno pokazuju odrednice kulture poduzeca, kao $to su nacela
po kojima se vode, na temelju kojih kriterija donose odluke, itd. Zbog toga se definiraju na
svim odjelima poduzeca i olakSavaju odgovaranje na pitanja koja se konstanto ponavljaju,
tako da ih se unaprijed odredi. Zatim se moze govoriti o pravilima, koja su direktni specifi¢ni
zahtjevi koji donose limite tako da ne dopustaju slobodu odlucivanja. Pravila se donose kako
ne bi svi imali slobodu odlu¢ivanja, jer bi u tom sluc¢aju bilo nemoguce izvrsavati kontrolu i
koordinaciju posla, te se tako odrzava odredena hijerarhija i organizacija. Procedure su
instrument menadZmenta koji pomocu detaljnih kronoloskih sekvenci opisuje najbolji i
najkvalitetniji nacin izvrSavanja poslova koji su repetitivni, 0dnosno Kkoji se ¢esto ponavljaju.
Cesto ih mozemo pomijesati sa politikama, ali je kljuna razlika u tome §to politike utvrduju
odredenu stavku, a procedure detaljno utvrduju kako Ce se realizirati ta stavka te su zbog toga

temeljni dio svakog poduzec¢a (Buble, 2006).

2.4.3. Kontingencijski planovi

Kontingencijski planovi u zadnje vrijeme postaju sve popularniji zbog kompleksnosti i
dinamike okoline te zato postaju sve znacajniji. Oni predstavljaju odgovore kako odgovoriti
na slucajeve uslijed pojave neocekivanih faktora u eksternoj okolini koji se ne mogu
kontrolirati. To mogu biti situacije, kao $to su recesija, inflacija, prirodne nepogode i druge
prijetnje koje se mogu javiti. 1z tog se razloga napravi takozvani scenarij za najgori slucaj
kako bi se znalo reagirati i minimizirati utjecaj faktora tih opasnosti na poduzece. Provodi se
kroz osnovni set akcija kao $§to su izrade temeljnih planova, specificiranje kontingencijskih
faktora te provodenje temeljnih planova u slucaju ostvarenja opasnosti. Kvalitetni menadzeri
moraju uvijek biti pripremljeni za nepredvidive situacije te su upravo zato ovakvi tipovi

planiranja nuzni za jedno snazno poduzeée (Buble, 2006).
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2.5. Analiza okoline

Svako poduzeée koje egzistira i posluje nalazi se u odredenoj okolini, koja se sastoji
od niza brojnih faktora koji bitno utjeCu na poslovanje poduzeca. Ako poduzeée Zeli biti
uspjesno krucijalno je da zna identificirati te faktore i kako reagirati ili postupiti sa bilo kojom
situacijom koja im okolina pruza. Zato je nuzno napraviti analizu okoline kojom se utvrduju
interni i eksterni faktori koji su klju¢ni u sadasnjem i budu¢em razvoju poduzeca. Navedeno

se izvrSava preko tri tipa analiza:
1. analiza opce ili socijalne okoline,
2. analiza poslovne okoline ili okoline zadatka i
3. analiza interne okoline ili interna analiza.

U slucaju da se te analize uspjesno provedu, biti ¢e moguce efikasno odabirati strategije za
djelovanje u naSoj okolini i tako osigurati kvalitetno poslovanje. U nastavku ¢e se detaljno
obraditi individualno svaku od tri vrste analize okoline te tako dati uvid u vaznost i

specifi¢nosti svake analize (Buble, 2006).

2.5.1. Analiza opce ili socijalne okoline

Prva po redu je analiza opce ili socijalne okoline. Ova je analiza specificna po tome
Sto se obi¢no provodi pomocu PEST analize na nacin da se utvrde prijetnje i prilike iz Cetiri
vrste okoline koje se mogu na¢i u samom imenu analize: (P) politicko-pravna, (E)
ekonomska, (S) socijalno-kulturna i (T) tehnoloska okolina. U svakoj od tih okolina poduzece
moze naci vise prijetnji i prilika te trebaju detaljno prouciti svaku jer sve do jedne sadrze

faktore bitne za poslovanje poduzeca (Buble, 2006).

Pod prilikama se podrazumijevaju vanjski faktori, koji poduze¢u mogu pruziti prilike ili
pogodnosti, da bi lakSe ostvarilo svoje ciljeve. No, kako to obi¢no biva u poslovnom svijetu,
koli¢ina prilika ¢e biti znatno manja nego koli¢ina prijetnji te ¢ak prilike koje postoje danas
jako Cesto znaju ve¢ sljedeci dan postati prijetnje, zbog ¢ega menadzeri moraju biti konstanto
na oprezu. S te druge strane prijetnje predstavljaju takoder vanjske faktore, ali koji ¢e
potencijalno sprijeciti poduzec¢e da ostvari svoje ciljeve, sprijeiti njegov razvoj ili ¢ak u
najgorem slucaju dovesti u pitanje opstanak poduzeca. Upravo se sve te prilike i prijetnje koje
se identificiraju stavljaju u tablicu te ocjenjuju na temelju svog utjecaja. 1z tog se postupka
dobivaju rezultati koji upucuju na to iz kojih okolina dolaze prijetnje i gdje ¢e se postupati s

oprezom te iz kojih okolina dolaze prilike i gdje ¢e se traziti moguénosti za unaprjedivanje
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poslovanja. Upravo je ovaj tip analize jako bitan za planiranje rada medijskog projekta,
pogotovo zbog aspekta tehnoloske okoline koji je krucijalan za rad portala koji je ovisan o
tehnoloskim promjenama. Detaljnije o tome ¢e se pisati u Case Study dijelu zavr$noga rada
(Buble, 2006).

2.5.2. Analiza poslovne okoline ili okoline zadatka

Sljedeca je po redu analiza poslovne okoline ili okoline zadatka. Cilj je ove analize, u
sustini, da se spoznaju svi zahtjevi koji pred poduzece predstavljaju razliciti segmenti eksterne
okoline te kako na adekvatan na¢in udovoljiti tim zahtjevima. A provodimo je na viSe nacina

od kojih su najpoznatije:
1. stakeholder analiza i
2. analiza konkurentske okoline (Buble, 2006).

Stakeholder analiza veze se uz ¢injenicu da svako poduzecée ima veliki broj tzv. stakeholdera
koji mogu biti interni ili eksterni, svaki sa svojim specificnim zahtjevima i oCekivanjima. Svi
oni imaju svoje poglede na poduzece 1 misljenje kakvim oni vide poduzece, §to Cesto zna biti
konfliktno. Interni stakeholderi su u biti sami zaposlenici poduzeca, koji kao grupa stvaraju
internu kulturu poduzeca iz skupa njihovih vrijednosti i vjerovanja te tako predstavljaju
mocan utjecaj pri formiranju strategije poduzeca. S druge strane, eksterni se stakeholderi vide
u obliku dobavljaca, dioniCara, kupaca itd. Njima je najviSe bitno da poduzece ispuni svoje
obveze prema njima i zastiti njihove interese te zato neposredno ili direktno pokuSavaju
utjecati na formuliranje strategije poduzeca. Takoder, kako bi analiza poslovne okoline bila
potpuna, osim o¢ekivanja, mora obratiti i pozornost na stratesku vaznost tih samih ocekivanja
kako bi se mogla spoznati sposobnost utjecaja tih stakeholdera na strategiju poduzeca. To je
krucijalan korak u odrzavanju ravnoteze interesa izmedu poduzeca i stakeholdera koja dovodi

do uspjesnog poslovanja (Buble, 2006).

Kao drugu vrstu analize navodi se analiza konkurentske okoline, ¢ija je zadac¢a da utvrdi
sposobnost poduzeca da ostvaruje rast profitabilnosti na trZistu na kojem djeluje. Upravo je
definirano kako ta profitabilnost ovisi o dvije klju¢ne varijable, u vidu strukture industrije u
kojem se poduzece nalazi 1 pozicije poduzeca unutar te industrije. Pomocu analize te dvije
varijable dolazi se do situacije da se javljaju klasicnih pet konkurentskih snaga koje je
definirao Porter na nafin da se procijeni strateski utjecaj svake od analiziranih pet
konkurentskih snaga te se na temelju toga izabere adekvatna strategija. Upravo je to u sustini

cilj analize konkurentske okoline (Buble, 2006).
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2.5.3. Analiza interne okoline

Kao zadnju, te mozda najkompleksniju i najvise bitnu, valja spomenuti analizu interne
okoline. Ona predstavlja specifi¢ni oblik provjere interne okoline poduzeca, pomocu koje se
provjerava moze li se povecati efikasnost proizvodnje, proizvodi li se pravi proizvod, kako se
moze poboljsati da ostvari svoje ciljeve itd. Sva ta pitanja vezana su uz samu sposobnost i
kompetenciju poduzeca. Upucuje se na to da upravo ta sposobnost ovisi o tri faktora:
raspoloZivosti resursa, kompetencijama s kojima poduzece slijedi svoje aktivnosti i ravnotezi
resursa, aktivnostima i poslovnim jedinicama u poduzeéu. Da bi se utvrdila ta tri faktora

razvijen je niz metoda:
1. analiza resursa,
2. analiza kompetencija,
3. analiza lanca vrijednosti i
4. analiza performansi poduzec¢a (Buble, 2006).

Prva je metoda po redu analiza resursa. Samo ime ove metode ve¢ daje indiciju na njenu
svrhu. Svako poduzeée raspolaze nekim resursima kako bi moglo izvrSavati svoje zadatke.
Svrha analize je da se utvrdi sama baza tih resursa, a onda i kako su ti resursi rasporedeni po
aktivnostima unutar poduzeéa. Na taj se nacin dolazi do procjene sposobnosti da se odupre
bilo kakvoj vrsti eksterne prijetnje. Poduzece moze na Kraju imati niz sposobnosti, ali kako bi
bio osiguran dugoroc¢ni uspjeh poduzec¢a moraju se identificirati konkurentske prednosti tj.

preciznije reGeno osebujne sposobnosti ili temeljne kompetencije (Buble, 2006).

Sljede¢a metoda je analiza kompetencija. Isto kao i kod analize resursa, samo ime analize ve¢
pokazuje svrhu ove metode. Kompetencije poduzeéa predstavljaju konkurentsku prednost
poduzeca, odnosno obiljezja koja poduzece ¢ine unikatnim i kojima se ona isticu. Tako
postoje Cetiri vrste kompetencija, od kojih su prve standardne kompetencije koje su nuzne za
poduzecée i predstavljaju one temeljne kompetencije koje osiguravaju da poduzece obavlja
zadacu za koju je osnovano. Zatim slijede kljuéne kompetencije koje pruzaju poduzecu neku
izrazitu prednost time $to pruzaju zadovoljstvo svojim kupcima na jedan kratki period. Onda
slijede potencijalne kompetencije koje predstavljaju neka obiljezja koja poduzece trenutno
ima kao npr. napredna tehnologija, ali jo$ nije razvilo mehanizme da poveze te sposobnosti S
drugim sposobnostima. Na kraju se spominju temeljne kompetencije koje su najvise bitne za

poduzece. Predstavljaju kombinaciju razli¢itih tehnologija i proizvodnih vjeStina pomocu
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kojih poduzeée razvija veliki broj proizvoda. Jako su vazne jer su kupcima prepoznatljive
zbog svoje jedinstvenosti te tako stvaraju prednost u odnosu na konkurenciju jer se ne mogu
imitirati i limitiraju otvaranje na drugim trzistima. S vremenom se one mogu mijenjati pa ¢ak
I postati standardne, $to zna¢i da menadzment mora znati kako upravljati njima kako bi ih se

stalno unaprjedivalo i razvijalo (Buble, 2006).

Treca metoda je analiza lanca vrijednosti. Ta se metoda koristi pod namjerom da se dokaze
kako je neophodno da se sve aktivnosti u poduzecu ispituju odvojeno kako bi znali izvuci
konkurentske prednosti. Tako se dijele na dvije osnovne vrste u obliku primarnih aktivnosti,
koje se odnose na sve aktivnosti u proizvodnji kao $to su npr. skladiStenje, rad na stroju,
pakiranje i druge sli¢ne stavke te aktivnosti potpore koje ukljuéuju infrastrukturu poduzeéa,
menadzment ljudskih resursa, razvoj tehnologije 1 nabavljanje. Najveca korisnost koristenja
lanca vrijednosti je u tome $to se spoznaju aktivnosti koje utje¢u na kvalitetu i imidz poduzecéa

te tako omogucuju primjene strategija niskih troskova ili diferencijacije (Buble, 2006).

Zadnja metoda je analiza performansi poduzeca. Njena svrha vrlo je jednostavna, u kontekstu
toga da sluzi kako bi se procijenile performanse poduzeca te kako bi se procijenilo mogu li se
zadovoljiti ocekivanja koja su postavljena pred poduzece. Za to moze dobro posluziti termin
benchmarking koji pomaze u stjecanju konkurentske prednosti na na¢in da se promatra i uci
od najboljih u grani poduzec¢a kako bi usavrsili poslovanje. Tako se dode do spoznaje gdje se
nalazi poduzece, zasto je konkurencija bolja i kako se moze postati bolji od njih (Buble,
2006).
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2.6. Odnos izmedu medija i menadZmenta

Poslovanje na globalnom trzistu karakterizira se kroz turbulentnost, neizvjesnost,
konkurenciju i potrebu za fleksibilnos¢u. Okruzenje je postalo toliko promjenjivo i dinami¢no
da predstavlja osnovni izazov za globalno poslovanje u 21. stolje¢u. MenadZeri se moraju
prilagoditi novim uvjetima poslovanja, §to zahtijeva njihovu Svjesnost o postojanju ¢itavog
spektra razli¢itih kulturnih vrijednosti. Upravo ¢e zato uspjeh svakog menadzera u globalnom
poslovanju ovisiti 0 njegovoj sposobnosti za prilagodbom otvorenosti razli¢itih stavova
razli¢itih kulturnih partnera. Kao najveca se pratnja globalizaciji predstavlja upravo razvoj
medija, koji je 1 uvelike u svezi s menadZmentom te tako doveo to dvoje do nove strukture

koja ¢e biti detaljnije opisana u nastavku ovog poglavlja (Bedekovi¢ i Golub, 2011).

2.6.1. Utjecaj globalizacije na poslovanje

Sve masovniji proces globalizacije doveo je do totalne rekonstrukcije organizacijske
strukture masovnih medija, no isto tako i nove pozicije za menadZzment koji je ispred sebe
dobio veliki broj novih izazova u vidu izgradnje profesionalnih, odgovornih i ekonomski
stabilnih masmedija. Razvoj je medija sa sobom takoder donio i veliki utjecaj na ukupne
socijalne odnose u druStvu, Cija struktura znatno utjeCe na razvoj nove kulture i1 novog

menadzmenta (Sokolovi¢ i Sandra¢, 2013).

Nitko nije mogao predvidjeti takav nagli razvoj 1T-a, interneta i interaktivnih novih medija
koji su izvrs$ili snazan utjecaj na promjene u kulturi i ekonomiji. Promijenili su se nacini
poslovanja te su nastale brojne nove korporacije. Multinacionalne i transnacionalne
kompanije su dosle u prvi plan sa posjedom ekonomske, politicke, pravne, i razvojne moci.
Zato su putem svojih aktivnosti u zemljama u razvoju preuzeli kontrolu nad kulturom i
medijima u cilju denacionalizacije. No, globalizacija nije imala utjecaj samo na zemlje u

razvoju, ve¢ je zahvatila i drzave bivse Jugoslavije (Sokolovi¢ i1 Sandrag, 2013).

2.6.2. Razvoj elektroni¢kih medija

Elektronski mediji i informati¢ke tehnologije bitno su napredovali zbog razvoja
masovnih medija, Ciji je osnovni zadatak masovna komunikacija te prijenos i emitiranje
zabave i vijesti masovnoj publici. Nekadasnji tiskovni mediji, koji su bili glavni izvor
informacija za masovni dio populacije, pali su u drugi plan, dok su mediji stvarali sve vec¢i
profit. Kako bi taj profit bio §to ve¢i, doslo je do pojave novih menadZera u medijima, ¢iju su
ulogu zbog funkcionalnosti danas preuzeli urednici. Njihova je zadaca da istraze stanje
kulturnih potreba, potrebu za zabavom i informacijama Siroke publike evidencijom i

animacijom (Sokolovi¢ i Sandra¢, 2013).
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Upravo je za upravljanje tim spektrom medija zaduzen upravljacki menadzment. Oni se bave
prodajom masovne produkcije i informacija, bilo u stamparskim ili elektroni¢kim medijima.
Dok to rade bore se za $to bolji imidz medijske organizacije, koriste¢i se izradom strategija,
istrazivanjem medijskog okruzenja i strateSskim analizama. U tom su kontekstu strategije
iznimno bitne zbog potrebe za brzim reagiranjem na promjene u medijskom okruzenju.
Upravo je zbog te modernizacije kljuno permanentno uvodenje novih informatic¢kih
tehnologija te maksimiziranje fleksibilnosti organizacijske strukture odnosno S$to vece

koriStenje ljudskih resursa (Sokolovi¢ 1 Sandrac, 2013).

Tek kad se postigne potpuno razumijevanje i integracija razli¢itih dijelova medijske
organizacije mozemo ostvariti kohezivan poslovni inteligentni sustav. Kako pocinje nova era
medijskog menadZzmenta fokus se prebacuje sa nalazenje odgovora na poslovne izazove,
postavljanje pitanja koja ¢e razbistriti pogled na buduénost putem koristenja novih tehnologija
i alata poslovne inteligencije. Na taj ¢e na¢in medijske kuce posti¢i svoj osnovni uspjeh, a to

je podizanje kvalitete i konkurentnosti (Sokolovi¢ i Sandra¢, 2013).

2.6.3. Vaznost i uloga marketinga

Ocigledno je kako u svom tom neredu globalizacije i tehnoloskog napretka treba
postojati nacin na koji ¢e sve to biti prezentirano populaciji odnosno potencijalnim
korisnicima. U toj situaciji uska¢e marketing kao djelotvorni alat na kojem pociva ovaj
medijski zasnovani kapitalizam. Marketing ima zadatak da stvori jednu realnu iluziju
brendova djelovanjem preko medija masovne komunikacije stvaraju¢i proizvod Kkoji

promoviraju atraktivnim za potrosace (Sokolovi¢ 1 Sandrac, 2013).

Klju¢nu ulogu igraju oglasavanje i reklamiranje kao osnovni alati marketinga koji obi¢no
okupljaju najveéu paznju potrosaca te tako osiguravaju najvecu dobit za prodaju oglasavackog
prostora i vremena. Upravo se za to brinu medijski menadZeri. Tako bi trebali profesionalnim
pristupom imati snazan utjecaj na socio-ekonomsku dimenziju drzave i pomagati u promociji
i animaciji mladih u vidu nove medijske kulture i novih tehnologija te educiranjem o Sirokim

primjenama informati¢kog 1 komunikacijskog znanja (Sokolovi¢ i Sandrac, 2013).
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3. MENADZERSKO PLANIRANJE U OBRTU VH CONSULTING

3.1. Op¢i podaci o obrtu

VH Consulting je obrt za poslovno savjetovanje i informatiku koji se nalazi u
Sesvetama, na adresi Jakova Gotovca 20. Obrt je osnovao vlasnik Hrvoje Volarevié, koji je
ujedno i zajedno s Vjekoslavom Starjackim pokrenuo medijski projekt nazvan ,,Basketball

Network* iza kojeg stoji VH Consulting.

,,Basketball Network® osnovan je 1. lipnja, 2013. godine kao stranica na internetskoj
platformi Facebook iskljucivo iz simpatije prema kosarci te entuzijazma za prenoSenjem
svojih miSljenja 1 videnja bez nekih ozbiljnih namjera. No, kako je stranica pocela dobivati na
popularnosti i svakodnevno rasti u broju pratitelja, primije¢ena je prilika da se stranica

pretvori u nesto vise.

Danas ,,Basketball Network* predstavlja perspektivni medijski projekt kao jedan od vodec¢ih
samostalnih koSarkaskih medija i izvora vijesti sa preko milijun pratitelja putem raznih kanala
drustvenih medija. Broji ukupno pet radnika, medu kojima su dva osnivaca koji su fokusirani
na razvoj projekta, no svejedno i dalje piSu ¢lanke, jedan stalni zaposlenik sa statusom chief
editora koji brine o dnevnom radu svih platformi, lektorira sve ¢lanke, te ih izbacuje i jo§ dva

autora koji su zaduzeni isklju¢ivo za pisanje ¢lanaka.

Temel] medijskog projekta nalazi se na web stranici (https://www.basketballnetwork.net/),
koja sadrzi sve objavljene ¢lanke i tako sluzi kao platforma do koje svaki link dovodi. No
veoma mali postotak pratitelja do web stranice dode direktno jer se glavni izvor Citatelja na
stranici nade putem sluzbene Facebook stranice ,,Basketball Network-a“ koja predstavlja
najvecu snagu zbog svoje popularnosti. Zbog brojke od preko milijun pratitelja, tj. to¢nije
1 114 720 u ovom trenutku, svakodnevno sadrzaj koji se podijeli na njihovoj Facebook
stranici vidi velika koli¢ina ljudi i tako putem poveznica koje vode na web stranicu portala
stvara najveéi promet i broj tzv. link klikova koji je krucijalan u radu ovog projekta. Takoder
su aktivni na jo§ jednoj od popularnijih Social Media stranica Instagramu, gdje svakodnevno
objavljuju vise fotografija i videozapisa te storye koji vode na ¢lanke na web-u za svojih 41,7
tisuca pratitelja, a imaju i YouTube kanal koji trenutno nije previse aktivan, ali je u planu za

razvoj u blizoj buduénosti.
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Poslovanje projekta ovisi o broju ljudi koji ¢itaju ¢lanke ili ako ¢emo biti specifi¢ni broju ljudi
koji klikne na link od ¢lanka i tako daje prethodni spomenuti link klik. Osnovni sustav zarade
dolazi od broja tih klikova, na nacin da $to je veci broj klikova, to je veca zarada na tom
Clanku. Tako sve poveznice koje se podijele na sluzbenoj Facebook stranici ,,Basketball
Network-a“ Facebook i monetizira te svaki ulazak koji dode sa poveznica podijeljenih na

njihovoj platformi donosi odredenu koli¢inu novca.

Takoder je od nedavno sklopljeno i partnerstvo sa Google oglasima odnosno tzv. Google Ads
preko kojih se zaraduje odredena svota novca na nac¢in da se u svakom ¢lanku mogu naci par
njihovih oglasa kako stoje uz tekst. lako zasad izvor zarade dolazi samo preko ta dva izvora,
nude se brojne mogucnosti i platforme s ponudom usluge monetizacije ¢lanaka te se radi na

dnevnoj bazi da se sklopi Sto viSe partnerstva kako bi se moglo imati §to vise izvora prihoda.

Sadrzaj koji se dnevno objavljuje na stranicama ,,Basketball Network-a“ vezan je opcenito za
koSarku u svijetu, ali u najvecoj mjeri za americku NBA ligu, Sto je i daleko najpopularnija
liga medu pratiteljima. Ista je najviSe spomenuta i iz razloga Sto preko 75% pratitelja dolazi iz
Amerike te se oslanjaju na ,,Basketball Network® da ih svaki dan obavijesti s novim
novostima ili zabavi ¢lancima o klasiénim temama. Upravo je zbog toga ovaj projekt
unikatan. Sve ¢lanke pisu vrlo stru¢no i temeljito na engleskom jeziku pet Hrvata. Ba$ zato
,,.Basketball Network®“ ima neki poseban ¢ar koji su brojni pratitelji osjetili i napravili ovaj

projekt potencijalnim velikim poslovnim pothvatom.
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3.2. Opcenito planiranje i strategija u ,,Basketball Network-u*

U prvom dijelu ovoga rada detaljno smo opisali opée znacenje planiranja i strategije u
menadZzmentu, a u ovome ¢e se dijelu ta teorija prenijeti na rad medijskog projekta
,Basketball Network® te ¢e se zakljuciti koje Su od navedenih znacajki izrazene u tom

primjeru, a koje ne.

3.2.1. Planiranje u ,,Basketball Network-u*

Ranije se ustanovilo da planiranje kao prva funkcija menadZzmenta predstavlja jednu
nuznost i preduvjet za uspjeSni rad S§to je potvrdeno na primjeru medijskog projekta.
Planiranje navodi poduzece na smjer akcija koji odgovara njegovom zadatku, pa je sukladno
tome za ,,Basketball Network* nuzno da se pravilno provede proces planiranja kako bi dnevno

mogao izvrSavati svoj osnovni cilj izbacivanja brojnih novosti 1 ¢lanaka.

Takoder je istaknuto kako je planiranje nuzno iz dva osnovna razloga u vidu ograni¢enosti
resursa i neizvjesnosti okoline. Oba se razloga uvelike odnose na rad medijskog projekta. Kao
1 svi projekti, ,,Basketball Network* ne samo da nema neograni¢enu koli¢inu resursa, ve¢ bi
se moglo rec¢i da ima i manjak istog. U cjelokupnom projektu zadatke izvrSava skupina od pet
Clana, a svaki od njih obavlja svoj posao individualno koriste¢i se svojom osobnom
tehnologijom. Iako to nije posao koji zahtijeva veliku koli¢inu resursa, ipak je potrebno imati
osnovnu tehnolosku opremu kako bi svaka osoba mogla izvrsiti svoje zadatke 1 u konacnici
pridonijeti svoj dio u svakodnevni rad ,,Basketball Network-a“. Zasigurno bi imalo pozitivni
ucinak u povecéanju efektivnosti i kvalitete sadrzaja koji se izbacuje kada bi obrt osiguravao
opremu i mjesta za rad, no zasad to nije nuZzna stavka jer projekt bez problema funkcionira
zbog predanosti i kvalitete svakog od autora koji rade na istom, iako je navedeno sigurno
mogucnost koja se razmatra za buduénost u slucaju daljnjeg rasta. Isto je tako neizvjesnost
okoline jako veliki problem za sva poduzeca, a posebno ga mozemo vidjeti u primjeru ovog
medijskog projekta. ,,Basketball Network® koji je osnovan kao projekt i funkcionira na
temelju nove i razvijene tehnologije ovisi uvelike o njoj, a zbog njene sve vece dinamic¢nosti i
neizvjesnosti dolazi do stalnih promjena na koje se moraju adaptirati te nekad znaju imati
pozitivne, a nekad i negativne ucinke. Ba§ zbog nemoguénosti upravljanja tim promjenama to
predstavlja uvijek potencijalnu prijetnju za medijski projekt, no tome ¢e se detaljnija paZnja

posvetiti u analizama okoline u nastavku rada.
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3.2.2. Strategija ,,Basketball Network-a*

Kao i planiranje, strategija je takoder ranije detaljno definirana te je objasnjeno koliko
je ista nuzna za uspjes$ni rad poduzeca. Isto kao $to mora provoditi planiranje, ,,Basketball
Network* mora imati odgovarajucu strategiju kako bi znali koji su ciljevi projekta, kako ih

ostvariti te koji ¢e resursi biti potrebni za to ostvarenje.

Kad sagledamo sve komponente strategije, mozemo vidjeti kako se ovaj medijski projekt
sagledava kroz njih. Djelokrug ,,Basketball Network-a“ se u susStini odnosi na digitalno
prenosenje novosti i ¢lanaka te se u tom aspektu ¢ini kako ima uzi djelokrug. No, kako se
razvija tehnologija, tako se razvija i projekt te $iri svoj djelokrug i podrucje u kojem djeluje
Sirenjem sa Cistog prenosioca novosti na sponzorstva, partnerstva, proizvodnje i prodaje u
smislu ,web-shopa“ i mnogih drugih moguénosti koji nudi danasnji svijet. Sto se tice
razmjeStaja resursa, tu nema previse posla zbog manjka resursa te je samo bitno da ti resursi
koji su na raspolaganju budu pravilno alocirani 1 fokusirani na najhitnija podrucja. Nakon toga
imamo specificne kompetencije koje mozda i predstavljaju najvecu snagu ,Basketball
Network-a“. Posto je to projekt koji nije podrzan od strane nekog velikog poduzeca, veé
manjeg obrta koji je to podigao iz niega 1 Ciste simpatije prema tome, nema resurse i
mogucnosti kao neki drugi projekti, no zato ima tu neku posebnu Car, koja se osjeti kroz rad
svih autora, koji to rade viSe iz zelje nego obveze. Upravo taj entuzijazam i ljubav prema
njihovu osnovnu konkurentsku prednost i odrzava ih popularnima medu Sirom publikom. Za
kraj valja spomenuti i sinergiju koja pokazuje funkcioniraju li sve te komponente medusobno
te kakve nam rezultate one daju. Kad sagledamo rad ,Basketball Network-a“ kroz
komponente strategije mozemo vidjeti zadovoljavajuce rezultate, no isto tako i ogromnu
koli¢inu prostora za napredak i dizanje projekta na jedan visi i ozbiljniji nivo. Rad 1 kvaliteta
osoba koje sudjeluju u projektu nisu upitni, no ako se nastavi s takvim radom i daljnjim
rastom interesa pratitelja ,,Basketball Network-a“ moze se o¢ekivati i veCe ulaganje u projekt,
Sto bi rezultiralo veéim resursima na raspolaganju i jo§ ve¢om koli¢inom sadrzaja Sto bi

ujedno oznacavalo i porast profitabilnosti.
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3.3. Organizacijsko usmjerenje ,,Basketball Network-a*

Temelj svakog poduzeéa predstavljaju tri osnovne tocke u smislu misije, vizije i
ciljeva koje je to poduzece postavilo pred sebe. U teorijskom djelu rada je detaljno obradeno
Sto svaka od tih stavki predstavlja i za Sto sluzi, a u ovome ¢e se dijelu rada prikazati koja su
polazista obrta VH Consulting 1 njihovog medijskog projekta ,,Basketball Network® sa

opisom svake od te tri komponente na njihovom primjeru.

3.3.1. Misija ,,Basketball Network-a“

Osnovna je misija ovog sportskog portala da svojim pratiteljima svakodnevno pruzi
dozu aktualnih novosti iz koSarkaskog svijeta preko raznih c¢lanaka o klasiénim ili
suvremenim temama te brojnu kolekciju fotografija i videozapisa na raznim web
platformama. Na taj na¢in konstantno dokazuju svoju aktivnost i zadrzavaju interes svojih

stalnih pratitelja te dobivaju nove kroz daljnji tok vremena.

Sami razlog nastanka projekta proizaSao je iz interesa i ljubavi prema kosarci koja je presla u
motivaciju za gradnjom necega putem cega ¢e osnivac¢i moéi prenositi na svoj nacin ono $to
ionako svakodnevno prate i vole putem svog projekta. Osnovni je smisao u poc¢ecima bio da
se u obrtu radi ono S§to ljudi Zele raditi 1 tako na kvalitetan nacin izdaju proizvod koji ¢e
korisnici prepoznati i cijeniti. Klju¢ uspjeha projekta je u tome, $to i nakon velikog uzrasta i
rasta broja pratitelja, misija ostala ista, a to je da se objavljuje ono $to autori zele objaviti i $to
Citatelji Zele proditati te se na taj na¢in zadovolje interesi obje strane. lako je nekad potrebno
mijenjati svoju misiju kako se stanje mijenja, u ovom slucaju ne bi trebalo do¢i toga, vec bi se
na postojecoj misiji moglo nadogradivati i tako zadrzati onaj temelj zbog kojeg je doslo do

uspjeha i daljnjim nadogradnjama kontinuirano poboljSavati i postizati jo$ ve¢i uspjeh.

Upravo zbog jasno postavljene misije svi autori znaju to¢no koji im je posao i emu teziti te
zbog toga projekt ide u pravom smjeru i razvija se na nacin na koji je vodstvo to zamislilo
umjesto da se razvija slucajno svojim tokom. Iako je ostvarenje §to vece svote novca uvijek
vazna komponenta u misiji vecine poduzeéa, taj osnovni razlog nastanka u ovom slucaju
pada u drugi plan jer svota novca koja se zaradi od monetizacije, oglasa i drugih stavki nije
dovoljno velika da bude primarni izvor zarade. Da bi postao projekt takve veli¢ine i moéi da
mozZe predstavljati osnovni izvor zarade i stalni posao za autore, zahtijeva odredene dodatke 1

promjene o kojima ¢e se pisati u viziji ovog medijskog projekta.
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3.3.2. Vizija ,,Basketball Network-a“

Kao §to je definirano u teorijskom dijelu rada, vizija predstavlja jednu sliku idealne i
realne buducnosti za poduzeée kojoj ¢e svi zaposlenici teziti. Jednako tako ,,Basketball
Network® ima svoju jasnu viziju onoga §to zele posti¢i u buduc¢nosti i nac¢ine na koji to zele

ostvariti.

Trenutno ,,Basketball Network® svoje sadrzaje objavljuje na vise platformi putem cijelog
web-a, no s obzirom na to koje se sve moguénosti pruzaju u novom svijetu tehnoloskih
fenomena, uvijek ima mjesta za proSirenje i napredak. Kao s§to smo ranije rekli temelj
medijskog projekta nalazi se na vlastitoj web stranici te se promovira putem Facebooka,
Instagrama i Youtubea. Upravo najveca koli¢ina ¢itata dolazi preko poveznica koje se
izbacuju na tim mrezama 1 zato predstavljaju jednu vrstu oslonca o kojem trenutno

,,Basketball Network* ovisi.

Upravo je zato glavna vizija ovog projekta da u ranoj buduénosti uspije napraviti vlastitu
podlogu s koje ¢e svi pratitelji moci izravno dolaziti na sadrZaje koje izbacuje projekt umjesto
da budu preusmjerivani s drugih stranica. Tako projekt viSe ne bi ovisio o drugima i bio pod
utjecajem njihovih promjena veé bi bio potpuno samostalan te potpuno samostalno gradio i
uzimao svoj profit. Vizija se toga nazire u izgradnji vlastite aplikacije koju bi svi vjerni
pratitelji skinuli 1 tako na svojim pametnim uredajima mogli dnevno dobivati izravno sve
sadrZaje koji se izbacuju i na taj nacin stvorili jedan temeljac Citatelja na dnevnoj bazi koji

¢itaju njihove ¢lanke bez ikakve ovisnosti o drugim stranicama.

Kad bi se to postiglo, stvorila bi se jedna sigurnost rada zbog ovisnosti o sebi samima koja bi
potakla vodstvo na podizanje rada projekta na jedan visi nivo, moguéim stalnim zaposlenjem
za sve autore te nalazenjem stalne lokacije za rad svih autora u radu projekta koja bi im
pruzila sve potrebne resurse za obavljanje svakodnevnih zadataka i tako osigurala jo$
kvalitetniju dozu sadrzaja za sve pratitelje ,,Basketball Network-a“. S obzirom na to da svi
autori i osnivaci projekta rade na njemu ponajvise zbog interesa o temama koje pisu i ljubavi
prema tome, stvaranje necega $to bi se moglo nazvati hobijem u posao bi moglo imati vrlo
pozitivan efekt na moral svih sudionika projekta te bi tako definitivno moglo osigurati jednu
novu dimenziju i kvalitetu rada, $to bi bilo idealno za pratitelje ,,Basketball Network-a“ i
same autore. To u sustini predstavlja idealnu viziju ,,Basketball Network-a“ u buduénosti

kojoj apsolutno i vodstvo 1 svi autori u radu projekta teze.
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3.3.3. Ciljevi ,,Basketball Network-a“
Ciljevi su jednako vazni kao misija i vizija poduzeca te im zato treba posvetiti jednako
paznje. Kao §to je definirano u teorijskom dijelu oni pokazuju $§to se zeli ostvariti, kada i

koliko toga te ih se tako moze procijeniti i vidjeti jesu li ostvareni i u kojoj mjeri.

Kad pricamo o ciljevima ,,Basketball Network-a“, kao osnovni se cilj navodi to da se svaki
dan objavljuje sadrzaj u vidu ¢lanaka, fotografija, videozapisa i drugih stavki koje pratitelji
stranice o¢ekuju. To je i sama smisao postojanja ovog projekta. To ¢e se ostvariti na nacin da
svi radnici medusobnim dogovorom razvrstaju zadatke jedni medu drugima i obave svoj dio
posla te se tako pokrije doza vijesti za taj dan. Takvim ¢e se pravcem akcija ostvariti osnovni
cilj ,,Basketball Network-a“. Ako na kraju dana nijedna aktualna tema nije prosla neopazeno,
bude napravljen i objavljen ¢lanak o tome te se uz to napravi pokoji ¢lanak o tzv. retro

temama, onda mozemo reci kako je osnovi cilj svakog dana postignut.

Kada bi se razmatrali neki veci ili dugorocniji ciljevi, moglo bi se navesti izgradnja vlastite
aplikacije koja je spomenuta u viziji poduzeca, ponovno pokretanje ,web-shopa®“, nalazenje
novih i primamljivih ikona za ¢lanke kako bi se privuklo vise ljudi da ude u ¢lanak te mozda
Cak i pokuSaj ponovnog uspostavljanja video-ikona koje su jedno vrijeme postojale na
Facebook stranici i masovno podigle broj klikova po ¢lancima, no to vise ovisi o Facebooku

nego o samom projektu te ¢e se s toga o tome detaljnije govoriti u analizama okoline.
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3.4. Tipovi planiranja u ,,Basketball Network-u

U teorijskom dijelu rada definirano je kako tipovi planiranja mogu biti raznovrsni s
obzirom na svako individualno poduze¢e i njihov nacin rada, pa se tako nabrajaju tri
najpoznatije vrste u vidu jednokratnih, trajnih i kontingencijskih planova. Svaki se od ta tri
tipa planiranja moze uociti i u radu ,,Basketball Network-a“ te ¢e ih se u ovom poglavlju

prikazati.

3.4.1. Jednokratni planovi u ,,Basketball Network-u*

Kada se govori o jednokratnim planovima, misli se na one planove koji se izvode
samo jednom zbog svoje specifi¢nosti te mogu biti veliki, odnosno programi ili mali, odnosno
projekti. Program kojim se ve¢ neko vrijeme bavi ,,Basketball Network* je izgradnja vlastite
aplikacije koja bi odvela projekt na jedan novi nivo i tako ih osamostalila kao pravi sportski
portal koji ovisi samo o sebi. No to je jednostavnije reeno nego uradeno te je stoga izgradnja
te aplikacije proces koji traje ve¢ neko vrijeme i jo$S ¢e potrajati dok se ne finalizira kao
kvalitetni produkt. 1zgradnja aplikacije zahtijeva veliko tehnolosko znanje i trud. Nakon §to se
proces finalizira nikad se vise ne¢e morati provesti te je zato Cisti primjer tipa jednokratnog

plana u vidu programa.

Sto se tice projekta ,Basketball Network® nema previse projekata, jer je na dnevnoj bazi
posao obi¢no isti u svezi sa sastavljanjem ¢lanaka koji viSe postane rutinski. Jedine iznimke
mogu se javiti kod nekih posebnih dogadaja u kosarkaskom svijetu koje zahtijevaju specifi¢ni
i drugaciji nacin sastavljanja i prikazivanja u ¢lanku te zahtijeva kratku drugaciju pripremu S

kojom se autor obi¢no nije prije susreo i moguce nece opet.

3.4.2. Trajni planovi u ,,Basketball Network-u*

Trajni planovi su planovi koji se primjenjuju na dnevnoj razini zbog stvaranja rutine
posla koji se obavlja svaki dan kako bi se lakse izvodio. Iz tog je razloga bas taj tip planiranja
najviSe primijec¢en u radu ,,Basketball Network-a“. Svakodnevno pisanje vise ¢lanaka kroz
vrijeme ne vida neke velike promjene te zato vrlo brzo postane proces koji je rutina i zahtijeva
odredene politike, pravila i procedure kako bi se olakSao proces 1 osiguralo da ¢lanci ne gube

na jedinstvenosti.

Politika ,,Basketball Network-a*“ odnosi se na kulturu koja je uspostavljena unutar kruga u

kojem rade svi autori koji su ¢lanovi ovog medijskog projekta. Glavni fokus uvijek je bio na

naravno politicku korektnost, ali opet uz neku dozu humora da citaci uvijek ostanu
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zainteresirani. Nakon toga valja spomenuti pravila koja zapravo ne ovise o vodstvu ve¢ su
rezultat prilagodavanja na uvjete zadrzavanja monetizacije. Pod time se prvenstveno misli na
kopiranje tudih tekstova. Pri pisanju ¢lanaka krucijalno je da se ostane jedinstven bez
kopiranja ili uzimanja tudih tekstova diljem web-a te se, ukoliko se referira na neciji tekst ili
uzima odredeni citat, mora pripisati zasluga kako ne bi slu¢ajno doslo do legalnih problema.
Takoder je bitno da se pri koriStenju fotografija i videozapisa pobrine o0 mogué¢im problemima
copyright-a, a upravo o tome brine chief editor. On takoder brine o tome da svi ¢lanci budu
gramaticki ispravni, lektorirani, provjereni za ikakvo podudaranje sa drugim tekstovima, kako
se ne bi posumnjalo na kopiranje, davanje zasluga izvorima, potkrepljivanje c¢lanka
prikladnom slikom i objavljivanje. Ukoliko bi svaki autor taj posao napravio za svoje ¢lanke,
uvelike bi olaksao posao chief editor-u i omogucio da i on napise koji ¢lanak vise. U cijelom
su tom procesu bitne i procedure koje pomazu autorima pri zadrZzavanju unutar tih pravila dok
sastavljaju ¢lanke na nain da im prikazuju najkvalitetniji 1 najlaksi nacin izvrSavanja svog
posla pomoc¢u davanja izvora teme za napisati ¢lanak te objasnjavaju kako i kome dati zaslugu

ako treba.

3.4.3. Kontingencijski planovi u ,,Basketball Network-u*

Kao S$to je naglaseno u teorijskom dijelu, sve popularniji postaju kontingencijski
planovi zbog nepredvidivosti i dinamike okoline pogotovo u ovo doba globalizacije.
Poduzece mora biti spremno na promjene koje ¢esto mogu biti jako opasne za njih, pa je zato
i ,Basketball Network® spreman na bilo kakve opasnosti sa svojim kontingencijskim
planovima. Najveca opasnost portalu prijeti iz razloga $to ovise o Facebooku kao podlozi koja
im monetizira ¢lanke. Cesto se znaju dogoditi periodi kad ta monetizacija prestane raditi bez
razloga. Upravo je zbog toga napravljeno partnerstvo sa Google-om kako se ne bi ostalo bez
izvora prihoda u periodu bez monetizacije na Facebooku te da onda, kada se monetizacija
opet uspostavi, postoji vise izvora prihoda. Cilj je naci S§to viSe takvih podloga za
monetizaciju, tako da kad jedan padne uvijek postoje rezervne koje ¢e nam odrzati unos

prihoda i minimizirati negativne faktore.
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3.5. Analiza okoline ,,Basketball Network-a*

Kao i svako drugo poduzece ili obrt, VH Consulting, odnosno njegov medijski projekt
,,Basketball Network®“, nalazi se u nekakvoj okolini koja sadrzi brojne faktore koji mogu
utjecati na rad tog projekta. Nuzno je da vodstvo zna prepoznati te faktore i reagirati na njih.
1z tog ¢e razloga u sljede¢em dijelu biti obradene sve tri vrste analize okoline na ,,Basketball

Network-u“ te ¢e se prikazati $to se sve moze spoznati u okolini ovog medijskog projekta.

3.5.1. Analiza opce ili socijalne okoline ,,Basketball Network-a“
Prva analiza kroz koju ¢e se pro¢i na primjeru ,,Basketball Network-a“ je analiza opce

ili socijalne okoline koja se provodi pomo¢u PEST analize:

Tablica 1. Prikaz rezultata skeniranja okoline

Prilika (+)
Prijetnja (-)

Utjecaj faktora Vaznost faktora

Politicko-pravna 0 1 0
Ekonomska 2 5 10
Socio-kulturna 2 6 12
Tehnoloska 3 10 30

1z prikazanih rezultata moZe se uociti kako politicko-pravna okolina (0), nema utjecaj na rad
,,Basketball Network-a““. Ekonomska okolina ima blagi pozitivan utjecaj (10), u vidu toga §to
projekt ima potencijal za ekonomskim napretkom, ali mu to ne igra najvazniju ulogu. Nakon
toga imamo malo jaci utjecaj socio-kulturne okoline (12), koja ima vaznost za projekt zbog
toga S$to se ona odnosi na pratitelje. Oni predstavljaju priliku jer se uvijek mogu dobiti novi
pratitelji, ali jako lako mogu postati i prijetnja. Za kraj slijedi tehnoloska okolina koja igra
daleko najvazniju ulogu u ovoj prici sa najve¢im efektom (30) zbog toga §to je ovo medijski
projekt koji ovisi o tehnologiji i moZe naci bezbroj novih prilika putem razvoja tehnologije.
No isto tako treba biti oprezan, jer koliko god je ovo velika prilika, kao $to je receno u
teorijskom dijelu, ve¢ sutra moZe postati najveca prijetnja ukoliko tehnoloske promjene ne

odu pod ruku projekta.
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3.5.2. Analiza poslovne okoline ili okoline zadatka ,,Basketball Network-a“
Sljedeca po redu je analiza poslovne okoline ili okoline zadatka koja ¢e se provesti

putem stakeholder analize i analize konkurentske okoline.

Stakeholder analiza sastoji se od unutarnjih stakeholder-a tj. zaposlenika, u ovom slucaju pet
osoba, koje rade unutar projekta. Oni stvaraju medusobno kulturu ,,Basketball Network-a‘“ i
tako formiraju strategiju na kojoj se projekt bazira. S druge strane, eksterni su stakeholder-i
pratitelji koji Citaju nase sadrZaje. Za njih je najvise bitno da se ostvare njihova o¢ekivanja od
,,.Basketball Network-a“. Jako je vazno, kako bi projekt funkcionirao uspjes$no, da se nade

ravnoteza izmedu autora tekstova i pratitelja koji ih Citaju.

S druge strane, analiza konkurentske okoline daje uvid u kojem se trzistu ,,Basketball
Network* nalazi i gdje se nalazi u njemu. To je krucijalno kako bi se mogle prepoznati
konkurentske snage koje ¢e dovesti do rasta profitabilnosti. Kao sportski se portal ,,Basketball
Network® nalazi u trziStu koje sadrzi ogroman broj digitalnih sportskih portala koji je sa
digitalizacijom medija konstantno u ogromnom porastu te zahtijeva temeljito proucavanje
njihovih i tudih konkurentskih snaga. To je bitno kako bi se znala formulirati adekvatna

strategija koja ¢e im donijeti prednost u odnosu na druge sportske portale.

3.5.3. Analiza interne okoline ,,Basketball Network-a“

Kao posljednja ¢e analiza biti napravljena analiza interne okoline, pomoc¢u koje ¢e se
spoznati koje su sposobnosti i kompetencije unutar ,,Basketball Network-a“ te kako oni mogu
poboljsati svoj rad i efikasnost. Moguénost internog poboljSanja uvelike ovisi o resursima,
kompetencijama i aktivnosti unutar projekta te ¢e se detaljno proci kroz Cetiri vrste internih
analiza koje su prethodno obradene u teorijskom dijelu, a one ¢e pokazati kako to mogu i
postici.

Analiza resursa daje uvid u stanje resursa kojima raspolaze ,,Basketball Network®. Kao $to je
ve¢ spomenuto, ovaj projekt ne rukuje materijalnim resursima, ve¢ je jedini resurs koji imaju
njihova radna snaga i njihova znanja i vjeStine. Zasad se oslanjaju na to, no ako dode do
razvoja projekta na nivo, u kojem ¢e projekt i radnici dobiti stalnu lokaciju, nabava resursa,
vecinski tehnoloSkih, ¢e biti neizbjeZzna i kljucna za stvaranje sposobnosti odupiranja bilo

kakvoj vrsti eksterne prijetnje.
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Analiza kompetencije prikazuje kakvu konkurentsku prednost, ili obiljezja koja ih Cine
unikatnima, ima ,Basketball Network u odnosu na svoju konkurenciju. Osnovne
kompetencije koje ima poduzece je njena sluzbena web stranica na kojoj se objavljuju svi
Clanci 1 nalazi baza cijelog projekta. Kljutne kompetencije naziru se u vidu popularnih
Facebook i Instagram stranica putem kojih promoviraju sav svoj sadrzaj i tako dizu svoju
popularnost u odnosu na druge stranice. Potencijalne kompetencije naziru se u vidu aplikacije
koja je u izgradnji, ali jo§ nije spremna za upotrebu, potencijalnih video ¢lanaka koji pratitelji
izrazito vole i pokretanja aktivnosti na Youtube kanalu projekta preko kojeg bi mogli proSiriti
svoj brand i pronaci jo§ korisnika. No za sve to jo§ treba vremena kako bi se razvili
mehanizmi kojima ¢e se povezati sve te znacajke sa ,,Basketball Network-om*. Temeljne
kompetencije predstavljaju ono §to samo ,Basketball Network® moze pruziti svojim
pratiteljima, bez moguénosti imitiranja nekog drugog portala, a to je trud i znanje koje svi
autori ulazu u svoje ¢lanke, kako bi pruzili svojim pratiteljima jedinstveno iskustvo koje ¢e ih

odvojiti od ostalih sportskih portala i tako stvoriti prednost u odnosu na svu konkurenciju.

Sa metodom analize lanca vrijednosti moze se utvrditi kako se sve aktivnosti unutar projekta
trebaju ispitati i tako saznati koje su primarne aktivnosti, a koje aktivnosti potpore ,,Basketball

Network-a“, no to u ovom primjeru nije potrebno izvrsiti.

Za kraj valja spomenuti analizu performansi poduze¢a pomocu koje se vrlo jednostavno sazna
ispunjava li ,,Basketball Network* ocekivanja koja su postavljenja pred njega. No kako bi
saznali gdje se nalazi projekt, te kako je i zaSto konkurencija bolja, bilo je potrebno puno
posla. Za ovu metodu se izrazito koristio benchmarking, pogotovo dok se projekt razvijao.
Osnivac¢i su promatrali i ucili od najpoznatijih sportskih portala, koSarkaski orijentiranih
Facebook stranica i mnogih drugih top konkurenata kako bi znali koje poteze trebaju povuéi i
koje stvari implementirati da podignu ,,Basketball Network® na nivo najve¢ih medijskih

projekata.
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4. ZAKLJUCAK

Nakon provedenog istrazivanja u obrtu VH Consulting i njihovom medijskom projektu
,,Basketball Network®, moze se izvesti dosta zaklju¢aka u vezi njihovoga rada. Unato¢ tome
Sto je trenutno jedan od najvec¢ih samostalnih koSarkaskih medija i izvora vijesti i dalje ima

puno prostora za napredak.

Sto se tiGe promoviranja svojega portala preko razli¢itih kanala drustvenih mreza neupitno su
jaki, s velikom bazom pratitelja na Facebooku i Instagramu, te bi u tom podruéju trebali samo
nastaviti istim tokom i zadrzati interes svakodnevnim novim sadrzajem. Sadrzaj koji se
objavljuje trebao bi nastaviti biti jedinstven i kvalitetan, §to ne bi trebao biti problem s

obzirom da svih pet autora koja rade u projektu imaju iskustva i znanja u toj domeni.

Iz istrazivanja o medijskom projektu saznali smo kako se nude brojne prilike za rastom u
obliku razvoja tehnologije i novih tehnoloskih mogucnosti. Glavni je cilj osamostaliti portal
sa vlastitom platformom preko koje ¢e mo¢i monetizirati ¢lanke i tako zaradivati profit, bez
prijetnje ovisnosti o drugim platformama koje mogu zakazati i staviti projekt u probleme. Taj
bi problem bio rijeSen izgradnjom vlastite aplikacije te smatram kako bi se taj potez trebao
realizirati ¢im prije.

Jednom kada bi se to napravilo, osniva¢i bi sav fokus trebali prebaciti na razvoj i rad
medijskog projekta, otvoriti vlastitu redakciju sa svim potrebnim resursima i okupiti sve
autore na jedno mjesto kako bi rad bio bolje organiziran, profesionalniji i jednostavno
kvalitetniji. To bi dovelo projekt u situaciju u kojoj bi se moglo zaposliti jo$ ljudi i autora,
¢ime bi se individualna koli¢ina posla znatno smanjila, a koli¢ina sadrzaja povecala. Jedino je
bitno da proces regrutiranja novih radnika bude pazljivo i temeljito proveden kako bi se svaki
novi ¢lan projekta mogao uklopiti i biti sposoban obaviti sve zadatke koji se pred njega

stavljaju na razini kao i iskusniji kolege.

Zakljucili smo kako su procesi planiranja i formuliranja strategije od iznimne vaZnosti i
preduvjet u uspjeSnom radu sportskog portala. Imaju svoju jasnu misiju, viziju i ciljeve kao
svako veliko poduzece i znaju odakle im dolaze prilike i prijetnje u okolini te kako reagirati
na njih. Kao projekt poceli su od ni¢ega te su trenutno na jednoj zadovoljavajucoj razini, ali
imaju ogromni potencijal za podi¢i taj projekt na jednu vecu razinu koja bi to mogla napraviti
ozbiljnim poslovnim pothvatom. Najvaznije je nastaviti s upornim radom i misijom koju su

postavili od prvog dana kada su pokrenuli projekt te ¢e onda u tome i uspjeti.
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SAZETAK

U radu je teorijski obradeno menadzersko planiranje i strategija, organizacijsko
usmjerenje, tipovi planiranja, analize okoline te je opisana povezanost izmedu medija i
menadZzmenta u suvremenom svijetu. Nakon toga je napravljen Case Study u kojem su
obradena sva poglavlja iz teorijskog dijela i prikazana na primjeru medijskog projekta u obrtu
VH Consulting pod nazivom ,,Basketball Network®. Na kraju je izveden zakljucak kako je
menadzersko planiranje neophodno za vodenje medijskog projekta i kako je od velike pomoci
njegovom razvoju. ‘“Basketball Network* ima veliki potencijal za daljnjim rastom ako nastavi

sa kvalitetnim i temeljitim provodenjem procesa menadzerskog planiranja.

Kljuéne rijeci: ,,Basketball Network®, planiranje, strategija, medijski projekt, menadzersko

planiranje.
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SUMMARY

This paper deals with the theory of management planning and strategy,
organizational orientation, planning types, environmental analyses, and describes the
connection between media and management in the contemporary world. After that a Case
Study was made in which all the chapters from the theoretical part were thoroughly described
and showed on the example of a media project in VH Consulting called "Basketball
Network". Finally, it was concluded that management planning is essential for managing a
media project and that it is very helpful for its development. “Basketball Network” has great
potential for further growth if it continues with the quality and thorough implementation of
the management planning process.

Key words: “Basketball Network”, planning, strategy, media project, management planning.
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