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Uvodna razmatranja

Razvitkom strukture drustva, ali i spoznajom da se i u
sferi javnih institucija umnogome zadovoljavaju potrebe
gradana, marketinske strategije i mehanizmi nasli su svoju
primjenu u lokalnoj i regionalnoj samoupravi kao sfera-
ma ljudskoga djelovanja. Ipak, pojedini autori tvrde (npr.
Buurma) da je marketing jos uvijek na periferiji u menad-
zmentu javnih sluzbi i institucija, a tome su dva razloga.
Prvo, razvoj marketinga jo§ je u ranoj fazi te, drugo, mar-
keting se jo§ nije razvio u oblik koji je specifi¢an za kon-
tekst vlasti.! Isti autor iznosi u ¢emu se ogleda zategnutost
odnosa izmedu poslovne orijentacije marketinga i javne
orijentacije vlasti: vlast je monopolist, gradanin je vise od
korisnika usluge, vlast je vise od isporucitelja usluge, javna
dobra su besplatna, drzavni sluzbenici nisu komercijalno
usmjereni.

Ipak, u posljednje vrijeme, drzavni sluzbenici u po-
Jedlmm segmentima prihvadaju praksu privatnog sektora,
i to primjerice u sferi cjelovitog upravljanja kvalitetom
(TQM), strategije pokretane klijentom, vizionarskog vod-
stva, sustava poticaja pla¢a prema izvedbi, analize trosko-
va i koristi, elektronicke javne uprave itd.> No, kako bi
marketinski svjetonazor nasao svoj izraz i u praksi jedini-
ce regionalne samouprave, potrebno je slijediti odredena
nacela marketinga: prihvatiti usredotoéenje na klijenta,
segmentiranje i ciljanje trzi$ta, prepoznavanje konkuren-
cije, iskoristiti sve ¢cimbenike marketing-miksa, nadgledati
i prilagodivati.*

1 Prema Buurma, H.: Public policy marketing: marketing exchange in the
public sector, European Journal of Marketing, Vol. 35, No.: 11/12, 2001,
pp- 1287-1302.

2 Ibid, pp 1293.

Prema Kotler, P., Lee. N.: Marketing u javnom sektoru. Put do bolje izvedbe,
Mate d.o.o., Zagreb, 2007., str.8.

4 Ibid str. 25. — 36. 163
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U ovome radu nastojat ¢emo poblize analizirati Pozes-
ko-slavonsku zupaniju, njezine prednosti i nedostatke, cje-
lokupno djelovanje, okruzenje te zastupljenost marketinga u
ovoj jedinici podru¢ne (regionalne) samouprave. Na kraju,
predlozit ¢e se programi i strategije marketinga, odnosno
ono $to je mogude i potrebno u okviru sadasnje situacije.

IDENTIFIKACIJA POZESKO-SLAVONSKE ZUPANIJE

Zaposlenost

164

Pozesko—slavonska Zupanija smjestila se na sjeveroi-
sto¢nom dijelu Republike Hrvatske, povrsine od 1.815,24
km?, $to je 3,21% ukupne kopnene povrsine nase zemlje.
Zupanija na zapadu grani¢i sa Sisacko-moslavackom Zu-
panijom, na sjeverozapadu s Bjelovarsko-bilogorskom Zzu-
panijom, na sjeveru s Viroviticko-podravskom Zupanijom,
na istoku s Osjecko-baranjskom zupanijom te na jugu s
Brodsko-posavskom Zupanijom. Zupanija se sastoji od 10
jedinica lokalne samouprave, i to 5 gradova: Kutjevo, Li-
pik, Pakrac, Pleternica i Pozega te 5 op¢ina: Brestovac, Ca-
glin, Jaksi¢, Kaptol i Velika. Prema popisu stanovnistva iz
2001. godine, Pozesko-slavonska Zupanija imala je 85.831
stanovnika, uz gustocu naseljenosti od 47 stanovnika po
km?. Zupanija je bogata prirodnim resursima te se u po-
sljednje vrijeme pojedinci nastoje okrenuti kakvodi u proi-
zvodnji hrane, pri kojoj ¢e voda, tlo i zrak ostati ¢isti. Dobre
su pretpostavke za razvoj ratarske proizvodnje, stocarstva,
plantaza vo¢njaka i vinograda te seoskog turizma.

Bruto domadi proizvod po glavi stanovnika za 2003.
godinu u PoZesko-slavonskoj zupaniji iznosio je 4.264 eura
odnosno 72,2% republickog prosjeka,’ $to ukazuje na slabu
razvijenost gospodarstva. Ipak broj zaposlenih u Zupaniji
raste, a tome pridonose drzavni poticajni programi, razvoj-
ni planovi i strategije. U gospodarstvu Pozesko-slavonske
zupanije dominiraju mala trgovacka drustva i obrti te oni
biljeze porast broja zaposlenih, odnosno u 2003. godini u
ovome segmentu gospodarstva radilo je 64,7% od ukup-
nog broja zaposlenih. Nekoliko velikih trgovackih drustava
biljezilo je pad zaposlenosti te je u istoj godini u ovome
segmentu gospodarstva radilo 35,3% od ukupnog broja za-
poslenih u Zupaniji.® Kao $to je u tablici 1 vidljivo, ukupan

5 Podatak iz Prvog nacrta strategije razvoja ljudskih potencijala Pozesko-
slavonske Zupanije 2006.-2012., Pozega, srpanj 2006. godine, str. 12.

6 Ibid, str. 12.



broj zaposlenih u porastu je (iznimka se biljezi u 2005. go-
dini), na $to je djelomi¢no utjecala i promjena definicije ne-
zaposlene osobe te uvjeti vodenja evidencije o nezaposlenim
osobama pri Hrvatskom zavodu za zaposljavanje.

Godina 2002. | 2003. | 2004. | 2005.

Pozesko-slavonska Zupanija 19399 | 19638 | 21648 | 20518

Izvor: Prvi nacrt strategije razvoja ljudskih potencijala Pozesko-slavonske Zupanije 2006.-2012.,
Pozega, srpanj 2006. godine, str. 12.

Na pad nezaposlenosti u zupaniji utjecali su i Vladini
poticajni programi za zaposljavanje od 2002.-2005. godi-
ne, u kojem razdoblju je zaposleno 1614 osoba. U 2006.
godini bilo je zaposleno 20625 osoba, od toga je 15956
osoba radilo u poduzeéima, 3489 u obrtu, 158 u samostal-
nim profesionalnim djelatnostima, a 1022 osobe u poljo-
privrednim gospodarstvima.
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Tablica 1:
Zaposlenost u
Pozesko-slavonskoj
Zupaniji

Tablica 2:

Broj i struktura
zaposlenih u poslovnim
subjektima odnosno u
poduzedima, obrtima te
ostalim organizacijama, a
prema podrudju

djelatnosti.
Sifra Nasiv Zagoslem“ ‘
djelat'— diclatnost u poslovnim subjektima
nosti na dan 31.03.2005.
ukupno | udio (%) | Zene
A Poljoprivreda, lov i Sumarstvo 1117 5,44 262
B Ribarstvo 46 0,22 4
C Rudarstvo i vadenje 31 0,15 5
D Preradivacka industrija 5577 27,18 2481
E Opskrba elektri¢nom energijom, plinom i vodom 469 2,29 70
F Gradevinarstvo 1584 7,72 191
| oo o ke sk [ o[ |
H Hoteli i restorani 599 2,92 277
I Prijevoz, skladistenje i veze 1107 5,40 204
J Financijsko posredovanje 265 1,29 182
K Poslovanje nekretninama, iznajmljivanje i poslovne usluge 549 2,68 309
L Javna uprava i obrana, obvezno socijalno osiguranje 2716 13,24 712
M | Obrazovanje 1399 6,82 1012
N Zdravstvena zadtita i socijalna skrb 1651 8,05 1252
¢} Ostale drustvene, socijalne i osobne usluzne djelatnosti 833 4,06 661
P Djelatnosti ku¢anstva 14 0,07 14
Q Izvanteritorijalne organizacije i tijela 0 0 0
- Nerazvrstani prema djelatnostima 40 0,18 20
Ukupno: 20518 | 100,00 8808

Izvor: Prvi nacrt strategije razvoja ljudskih potencijala Pozesko-slavonske Zupanije 2006.-2012., Pozega, srpanj 2006. godine, str. 13.
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U posljednjih pet godina broj nezaposlenih, prema
podacima Hrvatskog zavoda za zaposljavanje, znatno se
smanjio. 2005. godine bilo je 2113 nezaposlenih manje
nego 2001. godine. Krajem veljace 2006. godine broj ne-
zaposlenih u Pozesko-slavonskoj Zupaniji iznosio je 5823
osobe, a 31. 12. iste godine broj nezaposlenih pao je na
5477 osoba. Tendencija pada nezaposlenosti zabiljezena
je i krajem lipnja 2007. godine, kada je 4729 osoba bilo
nezaposleno, medutim krajem prosinca iste godine broj
nezaposlenih je iznova porastao na 5026 osoba.

Postotak

Grad Zagreb [F85 T
Istarska [
Varazdinska [2

Primorsko-goranska |3

Krapinsko-zagorska |3

Medimurska [
Zagrebacka [J
Koprivnicko-krizevacka
Dubrovacko-neretvanska |
PoZesko-slavonska |
Zadarska |
Splitsko-dalmatinska |2
Licko-senjska [2ZA
Bjelovarsko-bilogorska
Osjecko-baranjska [
Sibensko-kninska [
Karlovacka [;
Brodsko-posavska [3
Viroviticko-podravska [288
Sisatko-moslavacka
Vukovarsko-srijemska |2

Izvor: Prvi nacrt strategije razvoja ljudskih potencijala Pozesko-slavonske zupanije 2006.-2012., Pozega, srpanj 2006.godine, str. 17.

Grafikon 1:

Prosjeéna stopa registrirane
nezaposlenosti na drzavnoj
razini
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Grafikon 1. prikazuje prosje¢nu stopu registrirane
nezaposlenosti na drzavnoj razini, koja je u prosincu 2005.
godine iznosila 17,1%. U osam Zupanija ona je bila niza,
a u trinaest vi$a od prosje¢ne drzavne razine. U PoZesko-
-slavonskoj Zupaniji ona je iznosila 20,9%. Ipak, u 2007.
godini Pozesko-slavonska zupanija je uz Zadarsku zZupa-
niju zabiljezila najmanje smanjenje prosjecne stope neza-
poslenosti sa 4,4%, a u Zadarskoj je ovaj postotak iznosio
3,2%. Najznacajnije smanjenje prosje¢ne stope nezaposle-
nosti zabiljezeno je u Gradu Zagrebu sa 16,1%.



CILJNE SKUPINE

Identifikacija i rast broja korisnika

Korisnici usluga Pozesko-slavonske Zupanije jesu svi
stalezi, odnosno i fizicke i pravne osobe, udruge, asocija-
cije, razli¢ite organizacije. Drustveni stalezi predstavljaju
skupinu potrosaca koji dijele sline vrijednosti, interese,
zelje 1 ponasanje. Najznacajnije pojedinacne odrednice
pripadnosti pojedinom stalezu jesu naobrazba, zanimanje,
dohodak, vrijednosna orijentacija, imovina i naslijede. Naj-
znadajnija pojedina¢na determinanta jest zanimanje. Ovi
navedeni korisnici ulaze u prvi tip korisnika, tj. primarne
korisnike ¢iji se zivot mijenja djelovanjem organizacije.

Prema Popisu stanovnistva iz 2001. godine, Pozesko-
-slavonska Zupanija s 85 831 stanovnikom ¢ini 1,9% uku-
pnog stanovnistva Hrvatske te je u tome poretku na pret-
posljednjem mjestu. Prema podacima iz 2003. godine,’
zupanija biljezi negativan prirodni prirast, tj. -184, a vital-
ni indeks iznosi 81,7, dok je prosjecna starost stanovnistva
38,2 godine. Zupanija biljezi i negativan migracijski sal-
do, tj. — 312, odnosno 618 osoba se doselilo, a 930 osoba
se odselilo u druge zupanije ili inozemstvo. Sekundarni
korisnici zupanije jesu njezini suradnici, volonteri (zupan,
dozupani, ¢lanovi Zupanijske skupstine i poglavarstva) te
svi ostali zaposlenici zupanije (procéelnici, tajnici, svi ostali
sluzbenici i namjestenici). Kategorija sekundarnih korisni-
ka zadovoljava potrebe svih staleza, odnosno i fizi¢kih i
pravnih osoba, udruga, asocijacija, razli¢itih organizacija.

Kako bi se povecali razmjenski odnosi izmedu uprav-
nih ureda i sluzbi regionalne jedinice te ponajprije njezi-
nih primarnih korisnika, trebalo bi uéiniti sljedeée korake.
Prvo u obzir dolazi poja¢ana informiranost korisnika o ak-
tualnim i budué¢im projektima uspostavljanjem PR-sluz-
be (sluzba za odnose s javnosc¢u). Potrebno je angaziranje
marketinskih stru¢njaka koji bi istrazili trziSte korisnika,
njihove Zelje, potrebe, htijenja, ali i prijedloge za potpuniji
razvitak same Zupanije. U istrazivanju trzista mogle bi se
koristiti ankete o zadovoljstvu korisnika, i to klasi¢ne i
e-mail ankete. Tako dobivene informacije mod¢i ¢e se isko-
ristiti za nove razvojne prilike cjelokupne Zupanije.

Kako bi zupanija bila djelotvornija u svome radu, a
kako je i teoretski cilj sustava lokalne i regionalne samo-
uprave da institucije budu $to blize gradanima i njihovim
potrebama, potrebno je decentralizirati pojedine upravne
urede Zupanije. Primjerice, zas$to Upravni odjel za gospo-

7 Pozesko-slavonska Zupanija: Strategija razvoja ljudskih potencijala 2006.
—2012., PoZega, srpanj 2006., str. 9.
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darstvo, poduzetnistvo i razvitak ne bi mogao imati svoje
ispostave po drugim gradovima ili op¢inama koji su blize
seoskom stanovnistvu? Takvi ljudi mogli bi brze i lakse
dobiti potrebne informacije ili npr. ostvariti zeljene potica-
je, ali isto bi se tako broj potencijalnih korisnika poveéao
kad bi takvi uredi bili pristupacniji. U Zupaniji je prete-
zan broj starog stanovnistva koje se bavi poljoprivredom
i dolazak u sjediste Zupanije predstavlja im problem zbog
njihove slabije mobilnosti te ¢esto ni ne iskoriste mogué-
nosti koje su im pruzene. I mladi ljudi koji se bave ovom
djelatno$¢u u vrijeme intenzivnih poljoprivrednih radova
nemaju vremena za dugotrajne administrativne postupke
te na ¢ekanje “u redu®, ve¢ oni moraju reagirati na poljo-
privrednom dobru kad im to omoguduju vremenske pri-
like. Decentralizirani uredi u njihovim opéinama bili bi
rjeSenje ovih problema.

Pokretanjem novih projekata (povlacenjem sredstava
iz pretpristupnih fondova Europske Unije) takoder bi bilo
mogude povecati i broj sekundarnih korisnika, tj. zapo-
slenika ili pak honorarnih savjetnika Zupanije, koji bi bili
relevantni stru¢njaci iz odredenog podru¢ja. No, svakako
ono §to je potrebno jest medusobno upotpunjivanje i pro-
zimanje ideja marketinga profitnih i neprofitnih organi-
zacija te razli¢itih dostignuéa marketinskih strategija, uz
stvaranje zadovoljstva korisnika kao osnovne ideje vodilje
marketinga.

Segmentacija korisnika

168

Segmentacijom korisnika identificiraju se grupe ko-
risnika kojima su namijenjene odredene usluge. Teorija
marketinga odreduje segmentaciju trzista krajnje potros-
nje i segmentaciju poslovnih trzista, a njihove su glavne
varijable zemljopisne, demografske, psihografske te pona-
sanje.® S obzirom na trzi$te krajnje potro$nje te na zemljo-
pisnu varijablu, postoje u Zupaniji podru¢ja od posebne
drzave skrbi. To su sela i op¢ine koje su fizicki ili na neki
drugi nacin stradale u Domovinskom ratu, ¢ijim stanovni-
cima drzava i zupanijske vlasti na razlicite nac¢ine pomazu
pri uspostavi i normalizaciji zivotnih potreba. Primjerice,
komunalne naknade znatno su nizZe, kao i uspostava cjelo-
kupne infrastrukture, a pri gradnji obiteljskih kué¢a znatan
dio gradevinskog materijala donira se te je i velik dio ad-
ministracije u tom slu¢aju pojednostavljen.

8 Kotler, P.: Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena, kon-
trola, Mate d.o.0., deveto izdanje, Zagreb 2001, str. 249., 256., 266.



S obzirom na demografsku varijablu, korisnici usluga
jesu i mladi redoviti studenti do 26. godine zivota koji
su korisnici Zupanijskih stipendija za nadarene studente.
U ovu kategoriju korisnika usluga svrstavaju se i krediti
za mlade poduzetnike, gdje takoder uvijek postoji i neka
dobna granica, ovisno o kreditnoj liniji. Demografska va-
rijabla uklju¢uje i razlikovanje s obzirom na spol, gdje su
primjerice odredene kreditne linije namijenjene samo Ze-
nama — mladim poduzetnicama, no ostale usluge Zupanije
iste su i prema zenama i prema muskarcima. Takoder, ova
varijabla ukljucuje i razlikovanje s obzirom na zanimanje
i obrazovanje sekundarnih korisnika zupanije odnosno sa-
mih zaposlenika, gdje svatko obavlja onaj dio duznosti i
poslova za koji je kvalificiran te se s obzirom na kvalifi-
kaciju i razinu odgovornosti u obavljanju posla razlikuje i
visina place.

S obzirom na varijablu ponasanja mozemo izdvojiti
kategoriju hrvatskih branitelja, koji su stekli taj status u
specijalnoj prilici (tj. neprilici) Domovinskog rata, pa tako
i odredene povlastice i usluge Zupanije namijenjene samo
njima, primjerice stambene kredite uz vrlo povoljne ka-
mate. Posljednja varijabla prema kojoj se moze izvrsiti se-
gmentacija korisnika Pozesko-slavonske Zupanije jest eko-
nomska segmentacija, gdje razvrstavamo korisnike prema
njihovoj plateznoj modi. Primjerice, kako bi pojedini pri-
stupnici ostvarili odredena sredstva za odredene projekte
ili programe iz pretpristupnih fondova Europske Unije, u
odredenim slu¢ajevima potrebna je i izvjesna svota novca-
nih sredstava kojima raspolazu kako bi izrazili spremnost
za sudjelovanje u odredenim projektima. Nedostaje li im
odredena svota novca, zupanija im postaje partner u zelje-
nom projektu. U tome slu¢aju, Zupanija ¢e birati nov¢éano
jaceg potencijalnog pristupnika kojemu ée biti partner.
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INTERNA ANALIZA (SAMOANALIZA)
POZESKO-SLAVONSKE ZUPANIJE

Misija ove zupanije jest razvijanje ekonomskog pros-
periteta cjelokupne Zupanije, uz stvaranje zadovoljstva nje-
zinih stanovnika. Tim putem pokusava se krenuti uzima-
juci u obzir ekoloska nacela, koriste¢i dostupne inpute, a
sve radi osnivanja malih tvrtki i obiteljskih gospodarstava.
Kulturni, prirodni te povijesni temelji bit ¢e temelj poki-
tanja novih turisti¢kih aktivnosti. Navedeno ¢e zapravo
formirati jedinstvenu misiju zaposljivanja te funkcionira-
nje suvremenog ¢ovjeka u modernim dru$tvenim kreta-
njima, $to bi bio generalan cilj ove podruéne (regionalne)
jedinice samouprave.
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Analiza dionika/stakeholdera
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Pojam dionika/stakeholdera prvi put je uveo Stanford
Research Institute 1963. godine, a u njega ubrajamo sve one
koji imaju razlog da neprofitna organizacija uspije.” Oni su
razli¢iti pojedinci i skupine koji utje¢u na rad neprofitne
organizacije, ali isto tako i trpe posljedice njezina neuspjes-
nog rada, zatim oni na koje utjece neprofitna organizacija
te oni koji su u interakeciji s neprofitnom organizacijom
odnosno, u na$em slu¢aju, Zupanijom.

Krenemo li u analizu stakeholdera Pozesko-slavon-
ske Zupanije, prvotno bismo mogli krenuti od drzave kao
subjekta koja svojim dotacijama iz proracuna sudjeluje i
potpomaze funkcioniranje jedinice podru¢ne (regionalne)
samouprave. U zupanijskom proracunu za 2007. godinu
predvidena su sredstva u iznosu od 3.600.708,00 kn teku-
¢e pomodi iz drzavnog proracuna. Kao stakeholdere mo-
zemo predvidjeti i partnere iz Europske Unije, odnosno
djelatnike njezinih pretpristupnih fondova, preko kojih
potencijalni pristupnici te korisnici Zupanijskih usluga
odnosno sama Zupanija mogu “povudi” izvjesna nov¢ana
sredstva. Oni koji su u interakeiji sa Zupanijom svakako
jesu i njezini porezni obveznici odnosno, konkretno, ob-
veznici zupanijskih poreza. To su porezni obveznici poreza
na nasljedstva i darove koji je u Zupanijskom proracunu
za 2007. godinu previden u iznosu od 20.000,00 kn, za-
tim poreza na cestovna motorna vozila koji je predviden
u iznosu od 2.400.000,00 kn. Ovdje ubrajamo i porezne
obveznike poreza na automate za zabavne igre, koji je u
navedenom proracunu predviden u iznosu od 200.000,00
kn," ali i porezne obveznike dijela poreza na dohodak
dobivenog kroz potpore izravnavanja za decentralizirane
jedinice koji je u zupanijskom prora¢unu za 2007. iznosio

39.867.326,00 kn.

Kao stakeholdere mozemo analizirati i koncesionare
koji posjeduju koncesije za pravo na lov, koncesije na voda-
ma i javnom vodnom dobru te ostale koncesije koje uku-
pno u zupanijskom proracunu za 2007. godinu ¢ine iznos
od 1.700.000,00 kn. Svi korisnici usluga zupanije (dakle
primarni i sekundarni) jesu takoder i stakeholderi, a ovdje
svakako ubrajamo i ¢lanove Zupanijskih predstavnickih i
izvr$nih tijela kao i volontere koji na bilo koji na¢in sudje-
luju u radu Zupanije (primjerice civilni ro¢nici).

9 Prema Meler, M.: Neprofitni marketing, Sveuliliste J. J. Strossmayer u
Osijeku, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2003., str. 96.

10 Zupanijski porezi jesu i porezi na plovila, medutim oni u navedenom
prora¢unu nisu predvideni, pa ih u tekstu niti ne navodimo (op.a.).



Razina uspjesnosti razlicitih pothvata
Osnivanje regionalne razvojne agencije Vallis Aurea

Regionalna razvojna agencija Vallis Aurea d.o.o.
(RRA) osnovana je 1. lipnja 2007. godine, a njezini su
osnivadi Pozesko-slavonska zupanija, grad PoZega, grad
Kutjevo, op¢ina Kaptol i Caglin te Obrtnicka komora
Pozesko-slavonske zupanije. Regionalna razvojna agenci-
ja proistekla je iz Jedinice za provedbu projekata koju je
u Pozesko-slavonskoj Zupaniji osnovala 1. sije¢nja 2005.
godine Zupanijska uprava u okviru Odjela za europske
integracije. Regionalna razvojna agencija svojim radom
usmjeruje razvoj Pozesko-slavonske Zupanije tako da nje-
zine aktivnosti budu usmjerene na jacanje gospodarskog
i civilnog sektora kroz provedbu projekata te jacanje svih
oblika suradnje izmedu tijela drzavne uprave, podrucne i
lokalne samouprave, gospodarskih subjekata i javnih insti-
tucija, no isto tako Agencija razvija suradnju i s drugim re-
gionalnim razvojnim agencijama u Republici Hrvatskoj.

Njezine aktivnosti, izmedu ostalog, jesu: priprema
projektnih prijedloga za pretpristupne fondove EU-a te
druge strane i domace donatore; nadzor i evaluacija nad
provedbom projekata; strué¢na pomo¢ u pripremi, provedbi
i reviziji razvojnih dokumenata Pozesko-slavonske Zupani-
je; stru¢na potpora radu regionalnog partnerskog odbo-
ra; koordinacija financiranja projekata; izrada sektorskih
i drugih studija, gospodarskih i drugih projekata itd."
Klijenti Regionalne razvojne agencije jesu upravni odjeli
unutar zupanije, gradovi i opéine, nevladine organizacije
i udruge civilnog drustva, obrazovne institucije, komu-
nalna poduzeca, gospodarska i obrtni¢ka komora, centri
za malo i srednje poduzetni$tvo, mala i srednja poduzeéa
te zadruge. Ono $to je dosad postignuto jest: ostvarivanje
novéanih sredstava CARDS-a, i to za sljedeée projekte:
Rehabilitacijski i rekreacijski centar za djecu s posebnim
potrebama, gdje su ostvarena ukupna sredstva u iznosu
od 680.000 eura; Odjel za intenzivnu njegu Doma za sta-
rije i nemoéne osobe u PozZegi, a ostvarena ukupna sred-
stva ovoga projekta iznose 1,625.000 eura; Poslovna zona
Pakrac — Poslovni inkubator ostvarena sredstva kojega su
1,140.000 eura; Razvoj péelarstva i proizvodnje meda —
Udruga péelara “Zlatna dolina”, a njihova ostvarena sred-
stva jesu 178.000 eura.

11 heep://www.razvitakpsz.info/o-nama/ (10. 9. 2007. god.)
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Marijeta Vitez, Svojim radom Agencija pomaze i rad op¢ina pomoéu

Berislav Andrlic, . . « L . . . »
Mirela Mezak Stastny radionica (na temu “Upravljanje projektnim ciklusom” te

Uvodenije i primjena prezentiraju¢i SAPARD program u op¢inama i gradovi-
strategije drustvenog ma). Kako je prije nekoliko mjeseci donesen novi Zakon o
marketinga na . . . T v . v .

primjeru Pozesko-sla- poticanju ulagz:l.nja, Age_ncua Ce usl'ioro poceti s pruzanjem
vonske Zupanije stru¢ne pomodi glede ispunjavanja prijava za ostvarenje

statusa nositelja poticajnih mjera, $to se odnosi na proi-
zvodno-preradivacke tvrtke ove Zupanije.

EKSTERNA ANALIZA ZUPANIJE
Analiza okruzenja

Cinitelji drustvenog okruzenja jesu demografski, soci-
oloski, ekonomski, politi¢ki, pravni, psiholoski, tehnolos-
ki i kulturni. Najznacajnijim demografskim ¢imbenicima
smatraju se starosna struktura, natalitet, mortalitet, bra¢-
no stanje, obrazovanje, religija, etnicko podrijetlo, imigra-
cija itd. U Pozesko—slavonskoj Zupaniji ima oko 120 000
stanovnika te se u posljednjim godinama ne biljezi njihov
porast. Dolazi do depopulacijskog procesa izazvanog jos$
ratnim zbivanjima, urbamzacuom Sve je viSe stanovnika
starije dobi, a mladi sve viSe odlaze zbog ograni¢ene mo-
guénosti zaposlenja.

Ekonomsko okruzenje predstavljaju gospodarski
¢imbenici koji utje¢u na kupovnu moé potrosaca i njihovu
strukturu tro$enja. Stanovni$tvo ove Zupanije nije posebno
ekonomski jako te se oporavlja od recesivnoga razdoblja.
Nastoji se smanjiti nezaposlenost i povecati platezna mo¢
stanovni$tva novim gospodarskim planovima i strategija-
ma razvitka Zupanije. Politicko i pravno okruzenje prili¢no
je povezano te svaka promjena politickoga vodstva povlaci
za sobom i nove op¢e akte koji se donose. Odabrana zupa-
nija u posljednje vrijeme nastoji zastititi i promicati malo
poduzetnistvo razli¢itim poticajnim aktivnostima te ute-
meljenjem poduzetnickih zona, a naglasuje se partnerstvo
javnog i privatnog sektora.
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SNAGE

SLABOSTI

—bogatstvo prirodnih resursa

— konstantan broj rasta poduzetnika, ma-
log i srednjeg obrtni$tva

— porast broja obrazovanih, moguénost
prekvalifikacije stanovnistva

— kulturno bogatstvo te povijesna mjesta i
arheologki lokaliteti

— razvoj javnog i privatnog partnerstva

— postoji nekoliko industrija s izvozno
orijentiranom politikom

— dugoroc¢na nezaposlenost

— lose upravljanje okolisem, nedostatak informacija o
okoli$u za izradu programa o upravljanju okolisem

- nedostatak sredstava za o¢uvanje kulturne bastine
— nepravilno upravljanje otpadnim vodama
— nerijeSeni vlasni¢ki odnosi nad zemljistem

— iseljivanje stanovnistva, osobito mlade populacije,
pa je stanovnistvo sve starije

— lo$a prometna povezanost
— jo$ uvijek postoje prostori pod minama

PRILIKE, MOGUCNOSTI

PRIJETNJE, POTESKOCE

— razvitak moderne poljoprivredne
proizvodnje (ekoloska proizvodnja)

— razvitak turizma (sportski, vjerski -
Pleternica, lje¢ili$ni ...)

— novi obrazovni programi Veleu¢ilista
u Pozegi

— koritenje pretpristupnih fondova EU
za regionalni razvoj

— povecati suradnju s regijama susjednih
zemalja

— povecati svijest tvrtki o zastiti okolisa i
zbrinjavanju otpada

— moguce uni$tenje kulturnih i ekoloskih dobara
zupanije zbog lo$eg upravljanja okolisem

— povecanje konkurencije domac¢ih tvrtki u inozemst-
vu i tuzemstvu

— nejasno postavljene granice glede uvoza poljopri-
vrednih i ostalih proizvoda, zbog ¢ega on konstantno
raste te prijeti razvoju lokalnih tvrtki

— manjak razvojnih i strategijskih projekata

— nepostojeca i nedovoljno razvijena zakonska regula-
tiva o poduzetnickim zonama (tvrtke odlaze iz Pozege
u druge Zupanije gdje su povoljniji uvjeti za razvitak,
npr. Clarum)

— loga politicka situacija i imidZ Zupanije u javnosti i
kod gradana

Kulturno je okruzenje izrazito jako te PoZestina ima

Tablica 3:
SWOT-analiza
Pozesko-slavonske
Zupanije

svoju dugogodisnju povijesnu tradiciju. Naime Pozesko-
-slavonska Zupanija jedna je od najstarijih hrvatskih Zu-
panija. Nova tendencija razvoja jest obnova turistickih
aktivnosti, koje su u posljednje vrijeme izrazene velikim
zalaganjem Turisticke zajednice grada Pozege. Tehnolos-
ki ¢imbenici inicijatori su proizvodnje i njezinih procesa.
Dugoro¢ni cilj razvoja PoZesko—slavonske Zupanije jest
promocija znanja te suvremenih tehnologija koje ¢e biti
glavne odrednice i potpora novoga razvoja te uspjeha ove
zupanije. Sadasnje industrije koje postoje, a koje su poten-
cijal za suvremene tehnologije, jesu: prehrambena indu-
strija (Zvecevo d.d., Kutjevo d.d.), drvna industrija (Spin
Valis d.d.), metalopreradivacka (Plamen d.d., ETA).
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RAZVIJENOST TRZISTA
Rast i razvitak zupanije

Teoretski gledano, razina razvojnog potencijala Po-
zesko-slavonske Zupanije velika je. Medutim, velike su i
poteskoce koje stoje na putu razvoja, a to su: visoka neza-
poslenost, niski prihodi, nedostatak isplativih ulaganja te
manjkava fizicka, gospodarska i socijalna infrastruktura
koje su izravno povezane s ratnim razaranjima. Ipak, u
procesu priblizavanja Europskoj Uniji, Zupanija je prihva-
tila i krenula s provedbom Regionalnog operativnog pro-
grama (ROP) u vremenskom razdoblju od 2005. do 2012.
god., na temelju kojega sredstva iz fondova Europske Unije
mogu biti dodijeljena za razvoj regije. Izrada ROP-a omo-
gucena je potporom Europske komisije (CARDS program
2004.). Ono sto ova zupanija zeli ostvariti u buduénosti,
jest sljedece: stvoriti prosperitetno gospodarstvo, stvoriti
tendenciju rasta industrije i poljoprivrede, izgraditi primje-
renu infrastrukturu (prodirenje sustava vodoopskrbe, pri-
mjereno raspolaganje otpadom, izgradnja cestovne mreze,
unapredenje sustava obrazovanja itd.), o¢uvanje prirodnog
i kulturnog naslijeda, zadovoljiti sve potrebe gradana i po-
di¢i razinu razvoja civilnog drustva.

Navedeno ¢e se nastojati ostvariti, izmedu ostalog,
pomocu ucinkovito upotrijebljenih pretpristupnih fondo-
va Europske Unije te kasnije strukturnih fondova, kada
oni budu dostupni Republici Hrvatskoj, a oni bi bili glavni
¢imbenici u rjesavanju problema nezaposlenosti i podiza-
nja zivotnog standarda. Objektivni plan jest smanjiti ne-
zaposlenost za 30% u razdoblju do 2012.godine. Konkret-
ni prioriteti za zupaniju u idu¢em razdoblju jesu: dovrsiti
infrastrukturu Poduzetni¢kog centra Pakrac; prosiriti po-
slovnu zonu u Pleternici; pokrenuti informacijski servis za
ruralni razvoj; razvoj komunalne infrastrukture; revizija
Regionalnog operativnog programa (ROP).

Dionici u provedbi ROP-a, kao i cjelokupnog razvoja
Pozesko-slavonske Zupanije jesu: predstavnicko i izvr$no
tijelo Zupanije, Regionalna razvojna agencija, Partnerski
odbor, privatni sektor, nevladine organizacije i nadlezna
ministarstva.

Razina ulaganja u nove programe

Europska komisija (EK), Europska investicijska ban-
ka (EIB) i Svjetska banka (WB) klju¢ni su donatori sredsta-
va namijenjenih regionalnom razvoju. Ministarstvo mora,
174 turizma, prometa i razvitka uspostavlja njihov mehanizam



djelovanja. Za Pozesko-slavonsku zupaniju tako je za 10-
godi$nje razdoblje predviden iznos od 133 milijuna eura,
medutim, navedena svota isklju¢uje ulaganje privatnog
sektora i ulaganja nevladinih/lokalnih organizacija. U
pocetnoj fazi provedbe ROP-a namijenjena su nepovrat-
na sredstva u iznosu od 2.500.000 eura." U Zupaniji je
trenutno izvjestan nedostatak financijskih sredstava, $to
je vidljivo i u samim op¢inama. Stoga se strategija finan-
ciranja sastoji u pristupanju financijskoj pomo¢i donatora
tako da se raspoloziva sredstva Europske komisije iskori-
ste za mobiliziranje sredstava iz drugih izvora."” Zupanija
u tome ipak nastoji osigurati potrebno sufinanciranje u
obliku financijskih i drugih resursa. No, da bi projek-
ti podneseni donatoru bili financirani, moraju ulaziti u
grupu projekata koje taj donator zeli financirat te moraju
biti opravdani. Dugoro¢ni cilj svega jest razviti poreznu te
resursnu bazu u Zupaniji kako bi se smanjilo pouzdanje u
drzavne subvencije i donatorsku pomo¢.

Projekt socijalno-gospodarskog oporavka je 60 mi-
lijuna eura vrijedan projekt, stupio je na snagu u rujnu
2005. godine, a provodi ga Ministarstvo mora, turizma,
prometa i razvitka. Projekt ima Cetiri glavne komponente,
a to su ulaganje u zajednicu (36,5 milijuna eura), razmi-
niranje (17 milijjuna eura), institucionalni razvoj (3,5 mi-
lijuna eura) te upravljanje projektima (3 milijuna eura).
Razvojni cilj ovoga programa odnosi se na iniciranje gos-
podarskog i dru$tvenog ozivljavanja zapostavljenih te ra-
tom pogodenih podruc¢ja tako da se financiraju investicij-
ski projekti koje predloze zajednice i poslovni subjekti na
tim podrudjima te jatanjem institucionalnih potencijala
na svim razinama vlasti. Projekt obuhvac¢a 13 Zupanija, a
medu njima je i Pozesko-slavonska Zupanija. Dosad je u
ovu zupaniju implementirano 1,9 milijuna kuna, i to unu-
tar tri potkomponente: socijalna uklju¢enost, gospodarsko
ozivljavanje te mala infrastrukturna ulaganja.

Tri navedene potkomponente nalaze se unutar kom-
ponente Ulaganje u zajednicu. U Vinkovcima su 12. ruj-
na 2007. godine potpisani ugovori za 29 projekata male
komunalne infrastrukture, bespovratna novc¢ana sredstva
kojih iznose 25,7 milijuna kuna, a sredstva su namijenje-
na za 8 hrvatskih zupanija. Ugovori su potpisani za pro-

12 Velik dio od ovih predvidenih sredstava ve¢ je implementiran na razli¢ita
podrugja Zupanije (op.a.).

13  Prema Regionalnom operativnom programu 2005.-2012., Revidirana
verzija ozujak 2006., Republika Hrvatska, Pozesko-slavonska zupanija,
str. 9.

14 Podaci dostupni na http://www.mmtpr.hr/default.asp?ID=2736 ( 27. 8.
2007.)

Marijeta Vitez,

Berislav Andrlic,

Mirela Mezak Stastny
Uvodenje i primjena
strategije drustvenog
marketinga na
primjeru Pozesko-sla-
vonske Zupanije

175



Marijeta Vitez,

Berislav Andrlic,

Mirela Mezak Stastny
Uvodenje i primjena
strategije drustvenog
marketinga na
primjeru Pozesko-sla-
vonske Zupanije

jekte osnovnih $kola, vrti¢a, vatrogasnog doma, izgradnju
vodovoda, obnovu lokalnih prometnica te zdravstvenih
ustanova u Bjelovarsko-bilogorskoj, Karlovackoj, Sisac-
ko-moslavackoj, Osjec¢ko-baranjskoj, Brodsko-posavskoj,
Viroviticko-podravskoj, Pozesko-slavonskoj i Vukovarsko-
srijemskoj Zupaniji; a izabrani su putem javnog natjecaja.”
Projekt socijalnog i gospodarskog oporavka zavr$ava 30.
lipnja 2009. godine, no ostat ¢e u okviru regionalnog ra-
zvoja te ¢e se putem njega modi i u slijede¢em razdoblju
koristiti sredstva fondova Europske Unije.

Konkurentska prednost

176

Prirodni okoli§ u Zupaniji nije zagaden, a to se po-
sebno odnosi na vodne i zemlji$ne resurse te ¢e se ove
prednosti u buduénosti nastojati iskoristiti za ekonomski
razvitak Zupanije, uz, naravno, adekvatno upravljanje tim
okolisem. Navedene prednosti pruzaju takoder moguénost
proizvodnje ekoloski ¢iste i zdrave hrane $to se u nekim
segmentima ve¢ i iskoriStava. U Zupaniji je znacajan razvoj
malog i srednjeg poduzetni$tva, $to pogoduje ekonom-
skom rastu i fleksibilnosti cijelog procesa razvoja Zupanije.
Ovom procesu nastoji se pridonijeti uspostavom poduzet-
ni¢kih zona u Pleternici i Pakracu te oslobadanjem komu-
nalnih naknada kroz dvije godine, $to uzrokuje povecanje
razine poslovanja te zaposljavanja u ovim sredinama.

Pozesko-slavonsku Zupaniju karakteriziraju kultur-
ni i povijesni lokaliteti, arheoloski ostaci, povijesne utvr-
de i gradovi, crkveni objekti te razli¢ite javne i stambene
zgrade, Sto svjedodi o kontinuitetu stanovanja i postojanju
civilizacije kroz dugi vremenski period. Ovakvo bogato
kulturno naslijede velika je prednost u razvoju turizma
ovoga kraja, ¢emu je svakako pridonio i Konzervatorski
odjel, osnovan u prosincu 1999. godine. Odjel skrbi za 84
registrirana spomenika kulture i 166 preventivno zastice-
nih spomenika.'® Zdravstveno-rekreacijski centar i erge-
la za uzgoj lipicanaca u Lipiku objekti su koji zahtijevaju
velika ulaganja, no uz to velik broj malih dvoraca i vila u
seoskim podru¢jima mogu biti temelj razvoja lokalnog tu-
rizma. Razvoju turizma pridonijet ¢e izrada master-plana
turizma u suradnji s Brodsko-posavskom Zupanijom, koji
priprema Regionalna razvojna agencija Vallis Aurea.

15  Dostupno na http://www.mmtpr.hr/default.asp?id=4054 (21. 9. 2007.)

16  Prema Regionalnom operativnom programu 2005.-2012., Revidirana ver-
zija ozujak 2006., Republika Hrvatska, Pozesko-slavonska Zupanija, str.
49.



U sustavu visokoskolskog obrazovanja u Zupaniji od
1998. godine djeluje i Veleuciliste u Pozegi koje izvodi
stru¢ne studije u trajanju od Sest semestara. Veleudiliste
studentima pruza stru¢na znanja i vjestine za neposredno
ukljucivanje u radni proces. Veleudiliste je ustrojeno u dva
odjela, i to Poljoprivredni odjel sa studijima Vinogradar-
stva, vinarstva i volarstva te Prehrambene tehnologije, a
na Drustvenom odjelu tu su studiji Ra¢unovodstva, Trgo-
vine te Upravni studij.
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Uvodenje i primjena
strategije drustvenog
marketinga na
primjeru Pozesko-sla-
vonske Zupanije

KRITICKA ANALIZA PRIMJENE MARKETINGA
TE POJEDINA OGRANICENJA

Dosad se u radu nastojalo prikazati kako pojedine
marketinske metode provesti u radu Zupanije. Klju¢no je
zadovoljiti javne potrebe stanovnistva te time posti¢i zado-
voljstvo gradana kvalitetom Zivota, $to je dovoljan razlog
za koristenje marketinga u Zupaniji.

Sluzbenici koje rade u zupanijskim uredima u svome
svakodnevnom djelovanju trebali bi biti dosljedni i uéin-
koviti, tj. ostvarivati postavljene ciljeve. Morali bi pozna-
vati ve¢ spomenutu misiju Zupanije. Ako sluzbenici djelu-
ju u skladu s navedenim, tada ostvarujuéi poslovne ciljeve
istodobno u njih integriraju i vlastite ciljeve. Posao dobiva
time na kvaliteti koja neprekidno raste i poboljsava se, $to
¢e u konacnici rezultirati ostvarenjem zadane misije. Znaci,
sluzbenici su motivirani za posao jer ostvarujuéi poslovne
ciljeve, grade vlastitu karijeru, stvaraju ugled, stje¢u i nove
spoznaje o dostignué¢ima na trzistu informacija te tako po-
staju konkurentna radna snaga na trzi$tu rada. Medutim,
ako sluzbenici djeluju na pasivan nacin te vjeruju kako rade
za nekog drugog, a za to nisu, primjerice, u dovoljnoj mje-
ri pladeni, tada se razina profesionalnog obavljanja duzno-
sti smanjuje, motivacija u radu je na najnizoj razini, $to se
umnogome odrazava na gradane kao primarne korisnike
usluga. Ovakva slika mnogo je ¢es¢a u lokalnim i podrué-
nim uredima samouprave, a predstavlja jedno od subjektiv-
nih ograni¢enja marketinskog napretka.

Jasna cCinjenica jest da gradani kao korisnici usluga
u zupaniji vrlo rijetko placaju punu ekonomsku cijenu
za pruzene usluge, $to predstavlja objektivno ogranicenje
marketinskog napretka. Ipak, to ne znaci da sluzbenici ne
moraju nadogradivati svoje poslovno ponasanje. Ono se
moze stedi te usavrsiti na razli¢itim edukacijama, trenin-
zima, radionicama (osobito radionice organizirane u okvi-
ru razli¢itih europskih programa — CARDS, PHARE,
SAPARD, najnovije IPE itd.). Svakako je za poboljsanje
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medusobne komunikacije i razumijevanja medu sluzbeni-
cima potrebno organizirati i razli¢ite vrste team buildinga
koje koriste tvrtke u privatnom sektoru. Zadovoljstvo ¢ita-
vog tima rezultirat ¢e boljom suradnjom medu sluzbenici-
ma te tako i boljim poslovnim rezultatima.

Za unapredenje poslovnog ponasanja svakako je po-
trebno koristiti misiju eksterno u promocijske svrhe, znaci
okrenuti se prema trziStu, tj. prema korisnicima te kreirati
kratak i prepoznatljiv slogan zupanije (npr. Pozesko—sla-
vonska Zupanija — “Vodeca Zupanija Slavonije u ekoloskoj
proizvodnji i turizmu”). Takav slogan danas nije dovoljno
prezentiran te iako postoji, ljudi ga u svakodnevici uopée
ne susrecu.

Kao $to smo naveli, misiju imamo, ona je nasa sadas-
njost bilo da se radi o good now bilo o bad now. Vizija je
buduénost, a vizija Pozesko-slavonske Zupanije razvijena je
i odredena do 2010. godine. Time ova Zupanija treba biti
primije¢ena po svojim nastojanjima u promoviranju ujed-
nacenog ekonomskog prosperiteta na ekoloski prihvatljiv
na¢in. Naglasak je stavljen na obrazovanje i osiguranje
potrebnih vjestina za konkurentno poslovanje u industri-
ji, poljoprivredi i trgovini te koristiti razli¢ite suvremene
tehnologije i metode poslovanja u gospodarskom uspjehu
Zupanije.

PRIJEDLOG MARKETING-STRATEGIJE
ZA POZESKO-SLAVONSKU ZUPANIJU
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Za Pozesko-slavonsku zupaniju uzima se u razma-
tranje strategija diferencijacije, i to s obzirom na usluge,
osoblje i imidz. Diferencijacija je, prema Philipu Kotleru,
definirana kao ¢in oblikovanja grupe znacajnih razlika
kako bi se ponuda neke tvrtke izdvojila od ponude nekih
konkurenata.”” Proizvodi koje pruza Zupanija jesu usluge
koje ona pruza svojim korisnicima. Da bi se zamr$enoj ad-
ministrativnoj proceduri stalo na kraj, a time i ustedilo
vrijeme i korisnika i Zupanijskih sluzbenika, potrebno je
modernizirati poslovanje i uvesti nove tehnologije u zupa-
nijske urede kako bi se, primjerice, preko interneta mogle
registrirati udruge, zatim slati dokumentacija i prijave za
razlicite projekte.

Takoder je potrebno da pojedine institucije budu
povezane (umrezene) u svome radu, primjerice bolnice i
mati¢ni uredi, stru¢na sluzba tajniStva s drugim gradovi-

17 Kotler, P.: Upravijanje marketingom: analiza, planiranje, primjena, kontro-
la, Mate d.o.0., deveto izdanje, Zagreb 2001., str. 282.



ma i opéinama u zupaniji, Upravni odjel za gospodarstvo
sa zupanijskom obrtnickom i gospodarskom komorom,
kako bi informacije koje dobivaju navedene institucije bile
aktivnije i dostupnije izravnim korisnicima, a ne stati¢ne,
kako je to danas ¢esta pojava. Brzina usluge tada bi bila
neusporedivo brza, ¢ime bi Zupanija postala konkurentnija
s obzirom na ostale jedinice podru¢ne samouprave, a zado-
voljstvo korisnika usluga vjerojatno bi izravno osjetila vla-
dajuca struktura koja bi izvriila ovakve promjene u radu
zupanijskih ureda. Koristenje takvih usluga zahtijevalo bi
u pojedinim slucajevima i informaticko obrazovanje zain-
teresiranih korisnika. Ured za odnose s javno$éu imao bi
ulogu redovitog izvjes¢ivanja o svim promjenama i novim
uslugama u radu Zupanijskih ureda, a istodobno bi bio do-
stupan za pojedine savjetnicke usluge.

Osoblje zaposleno u zupanijskim uredima moralo bi
raspolagati adekvatnom razinom strucnosti koju bi, osim
redovitim $kolovanjem, stjecali na edukacijskim seminari-
ma i treninzima, ali i poslijediplomskim studijima.'® Vrlo
Cesto sluzbenici nisu pristupa¢ni svojim korisnicima, za
$to se opravdanje nalazi u niskim pla¢ama, medutim rje-
Senje navedenog problema bi se moglo nadi u osiguravanju
poticajnih sredstava uz place, u samim zupanijskim prora-
¢unima. Samim povecéanjem pristupacnosti i prijateljskog
ponasanja sluzbenika povecao bi se i njihov kredibilitet u
oc¢ima javnosti i samih korisnika. Uz navedene karakte-
ristike, sluzbenici bi morali biti pouzdani, komunikativ-
ni te brzo reagirati na zadani problem, $to bi pridonijelo
ucinkovitosti rada cjelokupne Zupanije u o¢ima korisnika
i, naravno, same konkurencije.

Vazno je da regionalna jedinica oblikuje svoj imidz,
tj. na¢in na koji ¢e je javnost percipirati, za $to ¢e prethod-
no biti potrebno da izgradi svoj identitet odnosno nacine
na koje ¢e Zupanija identificirati sebe u javnosti. Tradicija
nam nalaze da se koristimo grbom Zupanije koji je u njoj
i Sire svojom pojavom kroz godine postao prepoznatljiv.
Napredak i postignuca zupanije mogli bi biti svake godine
predstavljeni u razlic¢itim bro$urama ili biltenima Zupani-
je, ¢ije bi izlazenje trebalo postati redovita praksa, a i to
bi dakako pridonijelo porastu imidza Zupanije u o¢ima
javnosti. Porastu imidza pridonijelo bi i pokroviteljstvo i
sponzorstvo zupanije razli¢itim kulturnim i drustvenim
dogadajima, primjerice Zlatne Zice Slavonije, Pozesko kul-
turno ljeto, Cvjeti¢i glazbe i smotra folklora u Pleternici
— LIDAS, Festival grasevine u Kutjevu itd., ¢ime bi javno-

18  Primjerice, poslijediplomski specijalisti¢ki studij na Pravnom fakultetu u
Osijeku, “Upravljanje razvojem lokalne i regionalne samouprave® (op.a.).
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sti cijele zemlje pokazala svoje podupiranje rada svakoga
njenog gradanina koji je angaZziran na ovakvim manife-
stacijama.

Marketing-plan Zupanije

180

Pri izradi marketing-plana potrebno bi bilo krenuti
od: a) Istrazivanja trziSta. Prvotno bi se moglo krenuti od
anketa koje bi se izvodile putem e—maila dostupnim kori-
snicima usluga ureda Zupanije. Ankete bi se mogle izvoditi
i postom kako bi bile dostupne ve¢em krugu postojecih, ali
i novih korisnika usluga Zupanije. Prilikom izvodenja an-
kete mora se voditi ratuna o pravu na anonimnost te pravu
na informaciju korisnika. Ono $to bi bilo potrebno istrazi-
ti postoje¢im anketama jesu nove usluge koje su ustrojene,
kako one funkcioniraju, jesu li zadovoljni osobljem koje
djeluje, prostorom u kojem su uredi smjesteni itd. Kori-
sniku se putem ankete mora dati moguénost da predlozZi i
nove usluge. Ankete se moraju provoditi kontinuirano te
postavljati ista pitanja kako bi se lakse primijetio napredak
ili pak nazadovanje u pruzanju postoje¢ih i novih usluga;
b) SWOT analize — ona je dio svakog marketing-plana.

Sastavni dio marketing-plana jest i marketing-miks
sa Cetiri elementa (4P): a) proizvod/usluga — dakle, po-
trebno je analizirati trenuta¢ni asortiman usluga i pomo-
¢u istrazivanja trziSta uspostaviti nove potrebne usluge za
korisnike te usavrsiti postojece; b) cijena proizvoda/usluga
— uglavnom se ne napla¢uju te ako se i naplacuju, obi¢no je
to u obliku drzavnih biljega; ¢) distribucija usluga zupanij-
skih ureda uglavnom se svodi na kontakt licem u lice, bez
poznatih posrednika. Distribucija bi se mogla poboljsati
tako da, primjerice, pojedini obrasci budu dostupni na in-
ternetskim stranicama; d) promocija usluga Zupanije sva-
kako bi trebala doZivjeti znacajnije izmjene. Potrebno je
uspostaviti zasebni ured za odnose s javnos¢u (PR), orga-
nizirati razli¢ite konferencije — bilo za novinare bilo znan-
stvenog i stru¢noga tipa. Svakako bi bila zanimljiva ideja
“Dani otvorenih vrata u zupaniji”, gdje bi gradanima bilo
zanimljivo neformalno upoznavanje sa svim djelatnostima
i uslugama zZupanijskih ureda. U ovome smjeru mogle bi
se organizirati i razlic¢ite tribine gdje bi odgovorne osobe i
djelatnici ureda zZupanije mogli informirati javnost i odgo-
varati na pitanja i probleme iz prakse.

Kako se u novije vrijeme ovim elementima marke-
ting-miksa pridodaju jo$ dodatna tri (3 P — personnel, pro-
cess, power), i ovdje e ih se uzeti u obzir: osoblje — za bo-
lje i plansko usavrSavanje osoblja potrebno je izraditi plan



usavrsavanja koji bi sustavno definirao procese edukacija i
treninga djelatnika; procesi koji se odvijaju i kroz koje ko-
risnici moraju pro¢i dok ne prihvate nove usluge trebaju se
odvijati u $to kra¢em vremenskom razdoblju kako bi se $to
brze iskristalizirala njegova korisnost; mo¢ (politicka mo¢)
— velik utjecaj na djelatnost ureda Pozesko-slavonske Zupa-
nije vr$e politicke promjene, primjerice dolazi do nereali-
zacije zapocetih projekata prijasnje vladajude strukture.
Sastavni dio marketing-plana jest i kontrola svega
navedenog. Posebno se vrsi kontrola trzista, odnosno kon-
trola godisnjih planova, efikasnosti u provodenju usluga te
strateska kontrola, koje provode u pojedinim slu¢ajevima
razlicite revizije Sredisnjeg drzavnog ureda za upravu.
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Prijedlozi za unapredenje postojeceg stanja

Prijedlozi za unapredenje postojeceg stanja mogli bi
se ogledati u novim uslugama kojima bi se zadovoljile po-
trebe postojecih korisnika, ali i kojima bi se broj korisnika
prosirio na neke nove. Svakako je turizam neiscrpno po-
drugje koje konstantno iziskuje kreativne napore i nove
ideje. Vinske ceste su osmisljen skup turistickih atrakeija
i turisticke infrastrukture, medusobno povezanih u turi-
sticke ¢jeline (prepoznatljiv turisticki proizvod), u kojem
vaznu ulogu imaju atrakcije uz vinograde, berbu i preradu
grozda, proizvodnju i njegovanje vina, degustaciju vina,
enolosku dokoli¢arsku edukaciju te etnografiju i folklor
vezane uz obradu vinograda, preradu grozda, njegovanje i
uzivanje vina i sli¢no."”

Iako se 0 ovakvim vinskim cestama intenzivno govo-
ri, one jo$ nisu u potpunosti izgradene na ovome podrué-
ju, te bi trebalo poraditi na njihovoj $to brzoj izgradnji,
a zatim i na promociji, tako da one postanu sinonim za
vinogradarstvo i vinarstvo ovoga kraja. Odnedavno je u
Kutjevu pokrenuta manifestacija nazvana Festival grasevi-
ne, koji je prvi takve vrste u nasoj zemlji, Sto ¢e vjerojatno
biti klju¢ prepoznavanja samoga grada Kutjeva i Zupanije
u zemlji i inozemstvu. Prilikom odrzavanja ove manife-
stacije te ostalih manifestacija u Zupaniji (najpoznatija je
Zlatne zice Slavonije — tamburaski festival koji je ve¢ dav-
no iza$ao iz lokalnih i regionalnih okvira), primijecen je
manjak smjestajnih kapaciteta. RjeSenje ovoga problema
izgradnja je novih hotelskih objekata, no i u samoj zupa-
niji postoji nekoliko dvoraca (Kutjevo, Trenkovo, Kaptol,

19 Strateski ciljevi do 2005., Pozesko-slavonska Zupanija, Pozega, ozujak
2003., str. 135.
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Pakrac, Kuzmica) koji bi obnovom mogli postati i muzej-
ski objekti, ali i dijelom pruzati usluge smjestaja i hotelske
ponude. Obnova ovakvih objekata iziskuje velika nov¢ana
sredstva, no takva obnova pridonijela bi i razvoju ruralnog
turizma, $to je na ovim prostorima gotovo nepoznanica.
Zbog toga je klju¢na bolja prometna povezanost, $to je du-
gogodisnja “bolest” ove zupanije. Jedina smo zupanija uz
Bjelovarsko-bilogorsku, koja ne granici ni s jednom stra-
nom zemljom, $to otezava prekograni¢nu razmjenu u svim
aspektima. Jedno od rjesenja mogao bi biti i mini-aero-
drom, koji bi obavljao usluge prijevoza tereta te manjih
charter putnickih aviona. Postoji zra¢na pista na podrudju
grada Pleternice koja za sada ima samo osnovne elemente
koji definiraju sportski aerodrom. Ne postoje sustavi veza
niti navodenja, niti adekvatni objekti. Postoje piste u Li-
piku i Badljevini koje su namijenjene za potrebe poljopri-
vredne proizvodnje, no s obzirom na planirani razvoj grada
Lipika, pistu treba prilagoditi turistickim potrebama.
Piste u Vetovu i Kutjevu prili¢no su o$tecene.

Zaklju¢na razmatranja

182

Ovim radom nastojalo se naglasiti razvojne poten-
cijale svih sfera drustvenog, gospodarskog te politickog
zivota Pozesko-slavonske Zzupanije te izraziti potrebu
koristenja marketingkih metoda i nacela u podrudju na-
vedenog. Istaknut je problem nezaposlenosti, ali i rasta
zaposlenosti u podru¢jima obrtnistva i malog i srednjeg
poduzetnistva. Internom i eksternom analizom nastojalo
se naznaciti i dublje prouditi razlicite ¢imbenike koji utje-
¢u na razvoj zupanije, i to analizirajuéi stakeholdere, kva-
litetu poslovanja, ali i nove razvojne pothvate (Regionalna
razvojna agencija Vallis Aurea, projekt PSGO), te su se
pri tome uocile snage, slabosti, prilike i prijetnje Zupaniji
kroz SWOT-analizu. Ono u ¢emu Zupanija trazi potporu
za ¢jelokupni razvitak jesu pretpristupni fondovi EU-a i
njihovi ponudeni projekti i programi te sredstva Svjetske
banke, Europske komisije i Europske investicijske banke.
Tim sredstvima planira se stvoriti snazno gospodarstvo, i
to posebice poljoprivredu koja ¢e se temeljiti na ekoloskim
nacelima. Poticanje rasta industrijskog sektora je neizbjez-
no jer je njegovim smanjivanjem poveéana nezaposlenost.
U razvojnom procesu nezaobilazna je i izgradnja potrebne
infrastrukture, jer ¢ak u nekim naseljima i danas nije osi-
gurana vodoopskrba. Naglaseno je i znacenje povijesnog i
kulturnog naslijeda koje je dobra osnova za razvoj turizma
ovoga podrudja.



Svoje konkurentske prednosti zupanija mora prepo-
znati. U ovome su radu neke i navedene i upravo to prepo-
znavanje moglo bi biti klju¢, u jednom segmentu, napretka
i razvoja zupanije. U radu je predlozena marketing-strate-
gija diferencijacije te marketing-plan koji bi mogao pomo-
¢i njezinu razvoju.

Nasa zemlja prolazi velika isku$enja na putu do eu-
ropske obitelji, a dionik toga iskusenja jest i nasa Zupani-
ja. Proslo je neko vrijeme od Domovinskog rata te se vise
ne mozemo pozivati i traZiti opravdanje sporog razvoja u
ratnim razaranjima i poslijeratnim sanacijama. U tranzi-
cijske tijekove Zupanije morat ¢emo, kao $to je i u ovome
radu istaknuto, ukljuéiti marketing, koji ima veliku ulogu
u procesima razmjene, i to ne samo proizvoda ve¢ i ideja
i usluga. Zadovoljstvo primarnih i sekundarnih korisnika
te zadovoljenje velikog dijela javnih potreba jest cilj te je
zbog toga nuzno osigurati izravnu primjenu marketinskih
metoda.
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