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KONKURENTNOST GRADOVA
U HRVATSKO) - STVARNOST ILI UTOPI)A??

SAZETAK

Rastuci globalni interes za jacanje razine konkurentnosti nezaobilazno utjeCe i na trziste mjesta. Suoceni s
promjenama gospodarske strukture, rastom nezaposlenosti i socijalnih potreba, vecim deficitima lokalnih
proraluna i posliedicno reduciranom razinom konkurentnosti, gradovi primjenjuju razlicite mjere i aktivnosti.
Te aktivnosti podrazumijevaju i uvodenje novih upravljackih pristupa poput novog javnog menadimenta i
marketinga mjesta. Kroz istrazivanje aktivnosti, stavova i znanja uprava gradova u Hrvatskoj, analizirana je razina
razumijevanja pojma konkurentnosti na trzistu mjesta, te provedena analiza percepcije uloge razlicitih dionika
odgovornih za razvoj gradova. Nadalje, istraZivanjem je identificirana i razina utjecaja postojece legislative, kao
i implikacije koje sadasnja razina fiskalne i upravljacke decentralizacije ima u pogledu funkcioniranja hrvatskih
gradova i drugih razina mijesta. Rezultati istrazivanja upucuju na visoku razinu prihvacenosti pojma mjesta
kao proizvoda i konkurentnosti medu gradovima, no zamjetno nizu razinu dosadasnjeg pracenja i mjerenja
konkurentnosti gradova, $to navodi na zakljucak da stvarnost na trzistu gradova u Republici Hrvatskoj biljezi
znatan otklon u odnosu na percepirano stanje spoznaja o vaznosti konkurentnosti od strane dionika odgovornih
za upravljanje razvojem gradova. Istovremeno, utvrdena razina potreba za mjerenjem razine konkurentnosti i
koristenjem mijera jacanja konkurentnosti mjesta vazan je impuls stvaranju jedinstvenog indeksa konkurentnosti
u Hrvatskoj, kao i Sirenju spoznaje o potrebi daljnjeg istraZivanja razine implementacije koncepcije marketinga,
posebno na trzistu gradova.

Kljucne rijeci: konkurentnost mjesta, mjerenje konkurentnosti, marketing mjesta

1. UVOD

Napredak suvremenog drustva sve se viSe usmjerava kroz razvoj razli¢itih razina mjesta‘ te razlicitog
dosegnutog stupnja iskoristenosti potencijala. Jacanje konkurentnosti i ostvarenje punog
potencijala mjesta stoga postaje imperativ dugoro¢no odrzivog ekonomskog razvoja. Pritom
mjesta primjenjuju ili pripremaju primjenu razli¢itih organizacijsko-razvojnih koncepcija u
upravljanju mjestima. Sve vedi broj mjesta prepoznaje potrebu jacanja svoje konkurentske
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“ Pod pojmom 'mjesta’ u ovom radu objedinjavaju se razli¢ite prostorne i administrativne razine: op¢ine, gradovi,
Zupanije, regije, drzave i udruzenja drzava.
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pozicije i uvodi poduzetni¢ki pristup i koncepciju marketinga mjesta u svoje upravljanje
razvojem, dok se dio mjesta nastoji razlikovati i povecati razinu svoje konkurentnosti kroz
primjenu koncepcije stvaranja marke. Za usporedbu razine konkurentnosti, mjesta koriste
razli¢cite modele mjerenja koji ukljucuju niz tzv. ,tvrdih” Cinitelja konkurentnosti (npr. BDP,
zaposlenost, ulaganja, dolaske turista, nove poslovne subjekte, nove gradane i dr.), no sve
cesce i ,meke” Cinitelje (npr. percepcija kvalitete Zivota, imidz mjesta).

Odgovornostzaupravljanjerazvojem mjestakoordinirase od nizadionika®razli¢itihnadleznosti,
ciljeva i resursa koji ve¢inom djeluju u javnom i neprofitnom sektoru. Razina razumijevanja
potrebe usvajanja pristupa konkurentnosti medu mjestima varira medu pojedinim dionicima,
dijelom ovisno o zakonskim okvirima u kojima djeluju, ali ¢esto i o percepciji vlastite uloge,
prvenstveno u pogledu spoznaje mjesta kao proizvoda koji je moguce i potrebno marketinski
pripremiti za uspje$no sudjelovanje na trzistu mjesta. Kroz analizu teoretske i empiricke
literature moguce je zakljuciti kako danas ne postoji jedinstveni teoretski pogled (teorija) koji
u cijelosti obrazlaze kompleksan pojam konkurentnosti mjesta. Naime, pojam konkurentnosti
mjesta znanstvenici i prakticari razli¢ito definiraju: od konkurentnosti poslovnih subjekata
i/ili institucija pa do lokacijskih, drustvenih, ekonomskih, kulturnih i prirodnih ¢imbenika
koje mjesto posjeduje i razvija. Nadalje, razina konkurentnosti mjesta pretezno se zasniva na
agregiranom utjecaju skupine ¢initelja, a vrlo rijetko na utjecaju pojedina¢nog Cinitelja (Martin,
2005) Sto otezava iznalazenje ,formule” za odabir najucinkovitije kombinacije strategija, mjera
ili aktivnosti za poticanje razvoja mjesta, kao i prepoznavanje ucinaka pojedinih cinitelja.
Pritom se razina konkurentnosti mjesta moze promatrati u odnosu na prethodno razdoblje
ili u odnosu na mjesta koje smatramo konkurentima, a to nisu sva mjesta sli¢nih obiljezja,
ve¢ samo mijesta slicnog poslovnog modela, odnosno sli¢nog odabira ciljnih trzista, sli¢nih
troskova proizvodnje, prodajne cijene ili nacina privlacenja potro$aca (Cetinski, 2005).

Svrhu ovog istrazivanja predstavlja utvrdivanje primjenjivosti pojma konkurentnosti na trzistu
mjesta, a posebno gradova u Republici Hrvatskoj te mogucnosti i ogranicenja koja u tom
smislu susre¢u dionici odgovorni za upravljanje gradovima. Ovaj je rad strukturiran tako da
nakon uvoda slijedi pregled relevantnih dosadasnjih istrazivanja na trzistu mjesta (ukljuéujuci
i hipoteze istrazivanja), zatim prikaz metodologije i rezultata istrazivanja te zakljucak.

2. MJESTO KAO PROIZVOD

Temeljem dosadasnjih istrazivanja teoretske i empirijske literature, kao i rada autora na temi
primjene koncepcije stvaranja marke u gradovima (Sirola, 2006), prepoznato je nekoliko temeljnih
karakteristika mjesta koje proces prihvacanja pojma konkurentnosti izmedu mjesta, kao i
eventualni proces implementacije marketinga mjesta cine slozenijim u odnosu na, primjerice,
spoznaju vaznosti konkurentske pozicije i uloge marketing koncepcije medu poslovnim subjektima
u profitnom sektoru:

> Dionici (donositelji odluka), odgovorni za upravljanje razvojem mijesta podrazumijevaju: lokalnu i regionalnu
upravuy, razvojne agencije, komore, udruzenja, turisticke zajednice i dr.
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kompleksnost i razumijevanje mjesta kao proizvoda,
mogucnost utjecaja dionika na konkurentnost mjesta,
razliciti pristupi i kompleksnost upravijanja razvojem mjesta i
pracenje konkurentnosti mjesta.

2.1 Kompleksnost i razumijevanje mjesta kao proizvoda

Mjesta imaju svoju jedinstvenu geografsku lokaciju, prirodne resurse i artefakte, stanovnike,
kao i odredenu razinu autonomije i odrzivosti, Sto medu dijelom dionika odgovornih za razvoj
mjesta potice opravdanost stavova o monopolistickom polozaju mjesta kojima upravljaju.
To se posebno odnosi na usluge koje osiguravaju svojim stanovnicima i drugim potrosacima,
a koje su prema zakonima duzni za njih ,proizvesti’, pritom Cesto bez dovoljnog pridavanja
paznje potrebama i motivaciji potrosaca ili kvaliteti same usluge (Gardiner, 2005). Slijedom
takvih stavova, promisljanje mjesta kao vrlo kompleksnog proizvoda ili velikog poslovnog
subjekta koji se Sirokom ponudom proizvoda bori za svoj dio trzisnog udjela medu raznolikim
vrstama potro$aca iz cijelog svijeta, nailazi na otpore, a time niti pojam konkurentnosti medu
mjestima Cesto nije u potpunosti usvojen od strane dionika mjesta.

Nejasnoce u pristupu mjestu kao proizvodu djelomice potice i dio znanstvenika koji nisu postigli
suglasje oko ove teme. Naime, iako je vecina mjesta u Europi prihvatila jezik konkurentnosti i potic¢u
inicijative za promociju svoje ekonomske pozicije, dio ekonomista i dalje suprotstavlja argumente
oko pitanja treba li mjesta promatrati kao medusobne konkurente. Tako postoje oprecna misljenja
i medu ekonomskim guruima u podrucju urbane politike. Primjerice, Paul Krugman tvrdi: ,Mjesta
se ne natjecu, samo poslovni subjekti”” Nasuprot tome, Michael Porter je u knjizi ,Konkurentska
prednost nacija“ ustvrdio kako uspjesni internacionalni poslovni subjekti deriviraju klju¢ne elemente
svoje konkurentske prednosti iz karakteristika okruzja mjesta u kojem su locirani (Lecomte,
2004). Razliciti pristupi definiranju i razumijevanju konkurentnosti na razini mjesta od strane
renomiranih znanstvenika dijelom se prenose u praksu i mogu biti prepreka u procesu prihvacanja
pojma konkurentnosti. Buduci da se implementacija koncepcije marketinga mjesta u upravljanju
razvojem mjesta ocituje kroz trziSnu orijentaciju mjesta kao kompleksnog proizvoda, poteskoce u
procesu spoznaje pojma konkurentnosti medu mjestima mogu potencijalno ugroziti ili odgoditi
implementaciju iste. Pritom "protivnici' poimanja mjesta kao proizvoda ne moraju biti vodeni samo
vlastitim drukdijim promisljanjem tematike, vec i razli¢itim predrasudama ili interesima (posebno
politickim), koji nemaju uvijek za cilj povecanje stupnja razvijenosti i konkurentnosti mjesta.

Mjesto kao proizvod moze se definirati kao holisticki entitet i kao skup posebnih usluga, atributa
i objekata koji nastaju unutar mjesta. Nadalje, mjesto kao proizvod potrosaci percipiraju kroz
brojne usluge i iskustva nad kojima marketeri mjesta imaju malo kontrole, a za svakog potro$aca su
jedinstven dozivljaj (Warnaby, 1997). Pored toga postoje razli¢ite hijerarhije prostora (npr.: op¢ina,
grad, Zupanija), gdje se pojedini marketing programi razliCitih razina mjesta ne moraju nuzno
poklapati. Pritom se mjesta kao proizvodi prodaju simultano razli¢itim skupinama potrosaca u
razlicite svrhe: npr. povijesna mjesta se istovremeno prodaju kao ,shopping” destinacije, mjesta za
stanovanje, sportska mjesta, itd.
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Kompleksnost mjesta moze se spoznati ne samo temeljem brojnih razina konkurentnosti
mjesta, vec i iz razli¢itih pristupa pojedinih autora definiranju potrosaca mjesta — ciljnih
skupina kojima se dionici mjesta obracaju. Takve razli¢itosti proizlaze, izmedu ostalog, i zbog
specificnih odnosa koji se u tradicionalnom marketingu svode na odnose izmedu potrosaca
i proizvodaca, dok su kod mjesta vecina potrosaca (,consumers”) ujedno i proizvodaci -
»producers’, odredenih usluga ili proizvoda u mjestu pa se ponekad nazivaju i ,prosumers”
- ,proizvotro$aci’, kao sto su gradani, poslovni subjekti i ulagaci (Boisen, 2007: 5). Pojava
koncepcije marketinga mjesta omogucila je sveobuhvatan transfer marketinske koncepcije na
trziSte mjesta i ubrzanje procesa usvajanja poimanja mjesta kao kompleksnih proizvoda koji
medusobno mogu konkurirati, Sto potencijalno moze olaksati proces holisticne implementacije
koncepcije marketinga mjesta. Koncepcija marketinga mjesta usmjerava aktivnosti nositelja
razvoja mjesta prema potrebama ciljnih skupina potrosaca koji se kategoriziraju kroz razli¢ite
pristupe. Tako Kotler (Kotler, 1999:33) prepoznaje: posjetitelje (ukljucujuci: poslovne posjetitelje
i turiste), gradane i zaposlenike (strucnjaci, radnici, bogati pojedinci, djeca, umirovljenici i dr.),
poslovni sektor (poduzetnici, ulagadi, poslovni subjekti, podruznice, industrijski sektori) i
izvoznike (izvozna trzista i druga nacionalna trzista izvan predmetnog mjesta). Braun takoder
definira cetiri temeljne skupine potro$aca mjesta (grada) i to na sljede¢i nacin (Braun, 2008:51-
52): gradani, posjetitelji, poduzeca i ulagaci, no ovu osnovnu listu (za neke gradove) proSiruje
i na: dnevne putnike u/izvan grada na posao/obrazovanje (commuters), studente (posebno za
gradove koji se oslanjaju na razvoj ekonomije znanja), izvoznike i posrednike (npr. organizatori
i promotori dogadaja, agenti za nekretnine i sl.). Gardiner definira pet ciljnih skupina na koje
su usmjerene razlicite aktivnosti dionika odgovornih za razvoj mjesta (Gardiner, 2005:20):
izabrani vijecnici, administracija, potrosaci, drugi dionici i gradani. Pritom treba istaknuti da bez
obzira na moguénost provodenja segmentacije potrosaca, dionici odgovorni za razvoj mjesta
ne mogu usmjeriti svoje aktivnosti prema odredenoj skupini, a na ustrb neke druge skupine
ili neke skupine ¢ak u potpunosti iskljuditi iz ciljanog trzista kako to ¢ine poslovni subjekti u
profithom sektoru na trziStima roba i usluga. Pored Cinjenica da svi autori pridaju podjednaku
vaznost svim skupinama ciljnih potrosaca, smatra se da sve aktivnosti koje poduzimaju dionici
odgovorni za razvoj mjesta (bilo u pogledu ekonomskog, kulturnog, drustvenog, turistickog,
prometnog ili nekog drugog oblika razvoja mjesta), imaju svoj odraz na stanovnicima mjesta te
da je ultimativni cilj djelovanja svih dionika poboljsanje kvalitete Zivota stanovnika (Kavaratzis,
2008:40). Nadalje, zahtjevi pojedinih skupina ciljnih potrosaca su ¢esto brojni i raznovrsni, a
pritom su ocekivanja potrosaca ponekad i medusobno konfliktna te nije neuobicajeno susresti
zahtjeve za izvrsnom razinom proizvoda i usluga mjesta po vrlo niskoj cijeni (ili ¢ak besplatno),
aistovremeno i ocekivanja da javni sektor posluje uz zadovoljavajucu uinkovitost, kako bi bio
u mogucnosti povoljno isporucivati svoje proizvode i usluge (npr. subvencioniranje troskova
stanovanja) bez povecanja prihoda - primjerice kroz rast prireza ili cijena komunalnih usluga
(prilagodeno prema: Gardiner, 2005:29).

H1. Dionici zaduzeni za upravijanje gradovima imaju visoku razinu razumijevanja pojma
konkurentnosti uopce, kao i konkurentnosti mjesta kao proizvoda sto pozitivno utjece na mogucnosti
jacanja konkurentnosti mjesta.
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2.2 Mogucnost utjecaja dionika na konkurentnost mjesta

Kompleksnost mjesta kao proizvoda, brojnost dionika odgovornih za razvoj mijesta,
raznovrsnost proizvoda-usluga koja mjesta osiguravaju te niz ciljnih skupina potrosaca
karakteriziraju sve razine mjesta, iako razliCitog obuhvata i intenziteta. Naime, razlicite
razine mjesta nemaju identicne polaziSne pretpostavke u pogledu mogucnosti za
uspjesan odabir i primjenu razvojnih strategija koje mogu utjecati na ekonomski rast
mjesta, odrzivi rast konkurentnosti i zadovoljavanje ciljnih skupina potrosaca mjesta.
Klju¢ne odrednice uspjesnog djelovanja dionika odgovornih za razvoj mjesta u Hrvatskoj
definira zakonska podloga djelokruga poslova pojedinih razina mjesta te razina fiskalne
i upravljacka decentralizacije. Zakonska podloga definirana je pretezno Zakonom o
lokalnoj i podru¢noj - regionalnoj samoupravi (Narodne novine 109/07), te tako opcine i
gradovi s manje od 35.000 stanovnika u svom djelokrugu poslova imaju: uredenje naselja i
stanovanje, prostorno i urbanisti¢ko planiranje, komunalno gospodarstvo, odgoj i osnovno
obrazovanje, zastitu i unapredenje okolisa, te lokalni promet. Veliki gradovi (> 35 000
stanovnika), uz navedeno, u svojoj nadleznosti imaju i izdavanje gradevinskih i lokacijskih
dozvola te provedbu dokumenata prostornog uredenja $to im omogucuje nesto vedi
utjecaj na usmjeravanje i poticanje gospodarskih i drugih aktivnosti na svom podrucju. U
relativno najpovoljnijoj poziciji nalaze se veliki gradovi koji su sjedista zupanija pa mogu
preuzeti poslove iz djelokruga zupanija (prvenstveno gospodarski razvoj te planiranje i
razvoj obrazovnih, zdravstvenih, socijalnih i kulturnih ustanova) i tako znacajnije utjecati
na konkurentnost svog grada.

Zakonska podloga je nuzan, ali ne i dovoljan preduvjet stvaranju pretpostavki za uspjesno
zadovoljavanje potreba svih ciljnih potrosac¢a pojedinih mjesta. Naime, da bi opdine,
gradovi, ,veliki“ gradovi ili zZupanije ispunili ocekivanja svojih potrosaca te realizirali
postavljene ciljeve, neophodna je odgovarajuéa razina financijskih te organizacijskih i
ljudskih resursa. Tako pored razlika u obuhvatu djelokruga poslova medu opcinama,
gradovima i Zupanijama u Hrvatskoj, postoje i znacajni dispariteti u pogledu fiskalnog
kapaciteta, sto je dijelom posljedica njihove velike fragmentiranosti. Tako je 1992. godine
u Hrvatskoj bila 21 zupanija, 2 distrikta, 70 gradova i 419 opcina, da bismo danas imali
20 zupanija, plus Grad Zagreb, 126 gradova i 429 op¢ina (Jurlina Alibegovic i Slijepcevi¢,
2010:13). lako se fragmentacija u Hrvatskoj redovito dogada unutar relativno Siroko
postavljenih zakonskih okvira, a inicijative lokalnih politi¢kih aktera za daljnjom podjelom
su dosad redovito dobivale podrsku lokalne zajednice, stoji Cinjenica da vise od 30 %
jedinica lokalne samouprave ne moze pokrivati tekuce rashode s tekué¢im prihodima
(Budak, Jurlina Alibegovi¢, Sidinacki, 2004:667). Fiskalna i upravljacka decentralizacija
zapoceta u Hrvatskoj 2001. godine nije dala znacajne rezultate sto prikazuje i usporedba
dostignute razine na grafikonu 1.
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Grafikon 1. Usporedba udjela lokalnih i regionalnih prihoda u ukupnim prihodima opce drzave u
Hrvatskoj i europskim razvijenim drzavama
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Pored toga, veliCina fiskalnog kapaciteta pojedine razine mjesta u Hrvatskoj ne korespondira s
funkcijama - djelokrugom poslova koji im je zakonski omoguéen, bududi da se vecina (primjerice
70,6 % u 2006. godini), ulaganja ostvarila od strane gradova, koji s izuzetkom ,velikih“ gradova,
nemaju mogucnosti raspolozive resurse adekvatnije iskoristiti zbog restriktivnih zakonskih
ograniCenja u pogledu namjene trosenja sredstava. Nasuprot tome zupanije koje raspolazu s
najvecim rasponom funkcija u 2006. godini ulozile su 12,7 %, a opcine 16,7 % ukupnih ulaganja
(Drezgi¢, 2009). Iz navedenog proizlazi da dionici odgovorni za razvoj gradova moraju, u cilju
prevladavanja zakonskih i financijskih ogranicenja, ne samo slijediti dobro artikulirane zahtjeve
gradana, poduzetnika i ulagaca, nego i osposobiti se za proaktivno marketinski podrzano
djelovanje. Pri tome nije dovoljno vidjeti $to drugi (uspjesni) rade i pokusati to kopirati, buduéi
da su uvjeti, resursi i sposobnosti u pravilu bitno razliciti te je nuzno razvijati vlastita primijenjena
razvojna rjesenja (Bosnjak i Coric, 2002:26).

H2. Zakonski okvir upravljanja gradovima i postojeca razina fiskalne i upravljacke decentralizacije
negativno utjecu na mogucnost samostalnog utjecaja dionika odgovornih za upravljanje gradovima
na jacanje konkurentske pozicije mjesta.

2.3 Razli¢iti pristupi i kompleksnost upravljanja razvojem mjesta

RazliCite razine upravljanja mjestima u Republici Hrvatskoj podrazumijevaju lokalne razine
(jedinice lokalne samouprave): opcine, gradove i ,velike” gradove, podru¢ne — regionalne razine
(jedinice podru¢ne samouprave): Zupanije i regije® te nacionalne razine. Kompleksnost cinitelja
koji djeluju na konkurentnost mjesta ukazuje na moguce disparitete medu nadleznostima i
raspolozivim resursima izmedu razlicitih razina upravljanja mjestima. Izvori konkurentnosti, ¢initelji
konkurentnosti i ciljani rezultati procesa poticanja konkurentnosti mjesta prikazani su na shemi 1.

¢ Sukladno odredbama Zakona o lokalnoj i podrucnoj (regionalnoj) samoupravi, Narodne novine 109/07
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Shema 1. Cinitelji konkurentnosti mjesta
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Proizvodnost rada

Ostvareni cinitelji
konkurentnosti

Stopa
raposlenosti

IstraZivanje Razvoj _Sirane Infrastruktur !nslit_qcij&l
. i tehnoloki Msp || izravne i ljudski i socijalni
lzvori razvoi nvesticije kapital kapital
konkurentnosti

Ekonomska Inovativiie Regionalna Vjestina radne

struktura aktivnost dostupnost snage
3 Centri Druitvena Regionalna

/ Okruzje odluéivanja struktura kultura \

Izvor: Brettell (2005:6)

Prikaz na shemi 1 upucuje na zakljucak da je velik dio ,izvora konkurentnosti“ i ,ostvarenih Cinitelja
konkurentnosti“ mjesta pod utjecajem nacionalne razine mjesta i to kroz utjecaj: industrijskih i
regionalnih politika, zakonodavnog okvira i fiskalne politike te ogranicenim utjecajem lokalne razine
mjesta. Iz navedenog slijedi da je za utjecaj na vecinu cinitelja konkurentnosti i zadovoljenje potrosaca
nize razine mjesta nuzna kvalitetna koordinacija strategija i aktivnosti izmedu viSih i nizih razina mjesta.
U tom pogledu trenutno postoji i zadovoljavajuci zakonodavni okvir u obliku Zakona o regionalnom
razvoju i Strategije regionalnog razvoja Republike Hrvatske (Odluka Vlade RH, lipanj 2010), prema ¢ijim su
odredbama pripremljene zupanijske razvojne strategije i baze projekata. Ipak, nedostaje klju¢ni dokument
- ,nacionalna sektorska strategija“ kojom se odreduju temeljni smjerovi djelovanja za gospodarsku,
prometnu, okolisny, politiku regionalnog razvoja, itd. Izradom cjelovite dokumentacije stvorila bi se vazna
podloga koordiniranom djelovanju svih razina mjesta. Predstavljeni Nacrt Glavnog plana i strategije
razvoja turizma Hrvatske do 2020. godine (www.minthr) i najava izrade strategije industrijskih politika u
skladu s direktivama Europske komisije (www.poslovni.hr), znacajan su iskorak ka popunjavanju praznine
koja trenutno postoji u tom dijelu regionalne politike Republike Hrvatske.

Kako u znanstvenom promisljanju, tako i praksi upravljanja razvojem mijesta, prisutni su razliciti pristupi.
Primjerice, u znanstvenim promisljanjima identificirana su dva nacina na koji mjesta mogu odgovoriti na
utjecaje globalizacije (Kim i Short, 2008:82 i 87):
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e  Prema zagovornicima ekonomskog razvoja koji donosi velike koristi gradanima i poslovnim
subjektima u mjestu, dionici odgovorni za upravljanje mjestom moraju pomagati razvoju
prioritetno kroz politike poticanja poduzetnika. Pritom se jacanje konkurentnosti mjesta
smatra najvaznijom pa i jedinom mjerom dobrog upravljanja.

e Prema zagovornicima pristupa drustvenog razvoja, nije dokazano da koristi od ekonomskog
razvoja imaju svi stanovnici mjesta te da bi se mjesta trebala, umjesto na kratkorocne porezne
olaksice i druge politike poticanja poslovnog sektora, vise fokusirati na dugoro¢no osiguranje
javnih usluga koje ¢e ublaZiti Stetne ucinke trzisnih utjecaja na stanovnike i poslovne subjekte
mjesta. Nadalje, pojam konkurentnosti izmedu mjesta je pretjerano istaknut i kreiran od strane
politickih i poslovnih interesenata sa ciljem ubiranja vecine razvojnih koristi za sebe.

Prema istrazivanjima, vecina mjesta kombinira oba pristupa kroz svoje programe razvoja radne snage,
kreiranja radnih mjesta i razvoja lokalne zajednice, ovisno o politickim i lokacijskim ¢initeljima (Kim, Short,
2008:87).

Sa stanovista uloge i znacenja marketinga, u razvoju mjesta moguce je razlikovati dva osnovna pristupa
(Grbac, 2004:175):

o tzv. americki“ koji u prvom redu naglasava ekonomski razvoj kao osnovu marketinga mjesta
(mjesta se dozivljavaju kao gospodarski subjekti pa uloga lokalne drustvene zajednice nije
posebno istaknuta i njezino je razmatranje pretezno implicitno) i
e tzv. ,europski” koji obuhvaca holisticki pristup interpretaciji i uporabi marketinga mjesta u
kojem je naglasak ne samo na ekonomskom, ve¢ i drustvenom napretku.
U praksi se Cesto javlja kombiniranje ,americ¢kog” i ,,europskog” pristupa sto prvenstveno ovisi o vaznosti
koja se u pojedinom mijestu pridaje odredenim ciljevima i skupinama ciljeva.

U 1970-ima gradske administracije znacajnije su pocele primjenjivati koncepciju marketinga mjesta,
posebno kroz Sire prihvacanje koncepta tzv. ,poduzetnickog mjesta’, u kojem marketing mjesta predstavlja
instrument poduzetnickog nacina upravljanja mjestom (Kavaratzis, 2006:59). Pojam ,poduzetnickog
mjesta’, zajedno s ,poduzetnickim” upravljanjem i ,urbanim poduzetnistvom” po prvi puta je kao
koncepciju uveo urbani geograf David Harvey 1989. godine, a temelji se na dva osnovna elementa
(Dannestam, 2004:3):

e aktivnoj ulozi dionika koji upravljaju mjestom u poticanju ekonomskog razvoja i
e sudjelovanju privatnog sektora u novom nacinu organiziranja lokalnih politika.

Gastone (Grbac, 2004:175-176) tradicionalnom razvoju suprotstavlja poduzetnicki pristup planiranja
razvoja mjesta te istice holisticko sagledavanje resursa, ponovno koristenje i kvalitativno unapredenje
postoje¢ih povrsina, poticanje (a ne samo pracenje) razvoja te razumijevanje dionika, koji djeluju
u mjestima, kao partnera (a ne samo korisnika). Medu primjere poduzetnickog pristupa moze se
uvrstiti ,National Competition Policy” — dokument nacionalne vlade Australije koji je nastao u vrijeme
recesije tijekom kasnih 1980-ih, kada su gradani (porezni obveznici) poceli preispitivati vrijednost koju
dobivaju od svojih lokalnih vlada — uprava mjesta (Gardiner, 2006:44). To je potaklo dionike odgovorne
za razvoj mjesta da nastoje kod placenih usluga (primjerice: odvoz smeca), zadovoljiti svoje potrosace
konkurentnom cijenom i kvalitetom usluge, dok su kod drugih vrsta usluga (npr. javne komunalne usluge
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poput odrzavanja cesta, rasvjete i sl.) i dalje zadrzali stav da vlastiti menadzment zna Sto je najbolje za
lokalnu zajednicu. Ovaj dokument viade Australije obvezao je srediSnju i sve lokalne uprave da usluge koje
osiguravaju moraju biti trziSno odrzive, tj. one uprave mjesta ili agencije koje nisu bile konkurentne morale
su unaprijediti svoju poziciju ili prepustiti pruzanje predmetnih usluga konkurentima iz privatnog sektora.

Nadalje, administrativne reforme koje se provode u mnogim europskim drzavama, Kanadi, Australiji,
Novom Zelandu i SAD-u, Cestoidu Sire od same reorganizacije (Memon i Thomas, 2006). Naime, fokusirane
sunareorganizaciju tijelajavnog sektorasa ciliem priblizavanja upravljanja, izvjeS¢ivanjai raunovodstvenih
metoda koje se koriste u profithom poslovanju. Ove reforme su u literaturi poznate pod imenom novi
javni menadzment - New Public Management (Jurlina Alibegovi¢ i Slijepevi¢, 2010). Termin ,novi javni
menadZment” uveden je 2001. godine (Barzelay, 2003:251), a klju¢ni elementi su (Osborne, 2006:379):
prihvacanje lekcija upravljanja i poduzetnickog vodstva iz privatnog sektora od strane organizacija javnog
sektora, naglasci na kontrolu inputa i outputa, upravljanje troskovima i evaluacija rezultata. U razvijenim
drzavama Europe i svijeta stratesko planiranje i izrada strategija lokalnog i regionalnog razvoja sve vise se
provodi primjenom participativnog pristupa u kojem sudjeluju svi relevantni dionici u mjestu. Istovremeno,
u drzavama srediSnje, istocne i jugoistocne Europe malobrojna su iskustva u primjeni participativnog
pristupa (Jurlina Alibegovi¢, 2007). U Republici Hrvatskoj je participativni pristup zakonski stimuliran kao
preporuka, no u praksi se primjenjuje voluntaristicki i sporadi¢no, primjerice prilikom izrade strateskih
dokumenata poput regionalnih operativnih planova, koje je pokrenuto za razdoblje od 2006. do 2013,
kao i pri izradi zupanijskih razvojnih strategija za razdoblje od 2011. do 2013, odnosno od 2013. do 2020.
g. sukladno odredbama Zakona o regionalnom razvoju (NN 153/09).

U procesu donosenja odluke o usvajanju i primjeni koncepcije marketinga mjesta u praksi, kao alternative
nude se i drugi pristupi, Cija se ,popularnost” u primjeni periodi¢no smanjuje ili jaca, primjerice: strateski
menadZment, urbani redizajn i regeneriranje ili TQM (engl. total quality management), reinZenjering,
ucece organizacije, E-government, destinacijski menadzment (destinacijski marketing), stvaranje marke
mjesta (branding), ,kreativna klasa“ - ,kreativni grad” i dr. (prema: Rainisto, 2003:26; Kotler, Lee, 2007:8;
Ashworth, Voogd, 1998:68; Anholt, 2004:7). Takve situacije usporavaju dinamiku spoznaje prakticara o
potrebi primjene marketinga mjesta, a posljedi¢no i umanjuju mogucnosti ja¢anja konkurentnosti mjesta.

Na hrvatskom trziStu mjesta provedeno je i istrazivanje prepreka i 'uskih grla' u implementaciji marketinga
mijesta te je analizom primjene evaluiranja dostignute razine razvoja, odredivanja strateske orijentacije,
organizacije i kontrole marketinskih aktivnosti na razini dionika mjesta, utvrdeno sljedece (Grbac, Paliaga,
2004)7
e velik broj mjesta nije definirao svoje razvojne ciljeve (35 % mjesta);
gotovo % mijesta (43 %) nema dokument - strategjju ekonomskog razvoja;
e utvrdivanje potreba za novim proizvodima i uslugama vrsi se temeljem nekog oblika
marketinskih istrazivanja kod 40 % mjesta, iako cak 74 % mijesta planira nove proizvode i
usluge radi zadovoljenja potreba korisnika proizvoda i usluga.

Prethodno prikazane karakteristike koje proces prihvacanja pojma konkurentnosti izmedu mijesta,
kao i proces implementacije marketinga mjesta cine slozenim, navode na zakljucak da kompleksnost

7 U sklopu istrazivanja odaslani su anketni upitnici u 123 grada, uz odaziv od 31%
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upravljanja razvojem mijesta proizlazi iz: brojnih ciljnih skupina — potrosaca mjesta (ponekad sa
suprotstavljenim interesima), raznovrsnih proizvoda-usluga koja mjesta nude, brojnih dionika ukljucenih
u upravljanje mjestom (Cesto bez pune kontrole nad proizvodnjom i odrzavanjem raznovrsnih proizvoda
i usluga koje nude potrosacima mijesta) te razlicitih pristupa upravljanja mjestom (prilagodeno prema:
Gardiner, 2005:29).

H3. Razina poznavanja razlicitih upravijackih pristupa i alata pozitivno utjece na mogucnost implementacije
koncepcije marketinga u funkciji jacanje konkurentnosti mjesta.

2.4 Pracenje konkurentnosti mjesta

Da bi se mjerili ucinci pojedinih strategija i aktivnosti odabranih od dionika odgovornih za razvoj mjesta,
odnosno za mjerenje nacionalne i konkurentnosti nizih razina mjesta, razvijeni su razliciti modeli koji
obuhvacaju nekoliko desetaka do vise od stotine pokazatelja. Obi¢no se u razli¢itim modelima koristi
nekoliko opcih pokazatelja koji se odnose pretezno na mjerenje razine ekonomskog rasta te specificni
pokazatelji kojima je moguce mijeriti promjene u pogledu rasta konkurentnosti i razine zadovoljavanja
ciljnih skupina. Kao opci pokazatelji uobicajeno se koriste: bruto drustveni proizvod per capita, zaposlenost
— nezaposlenost, viastiti prihodi lokalne i podrucne uprave. Pri definiranju specifichih pokazatelja zadatak je
bitno kompleksniji bududi da treba utvrditi brojna podrugja i odgovarajuce pokazatelje kojima je mjerljiv
odrzivi rast konkurentnosti, odnosno razina zadovoljenja ciljnih skupina potrosaca, a zatim i njihov znacaj
(ponder) u jedinstvenom indeksu konkurentnosti mjesta.

U kontekstu potencijalne primjene koncepcije marketinga na trzistu mjesta, vaznu ulogu ima cinjenica
da mnoga mjesta primjenjuju kombinaciju ,americkog” i ,europskog” pristupa u upravljanju mjestima,®
Sto ukazuje da se prilikom definiranja pokazatelja konkurentnosti nije moguce opredijeliti iskljucivo za
kvantitativne ili samo kvalitativne pokazatelje, iako je mjerenje putem kvantitativnih pokazatelja bitno
preciznije i nedvosmisleno, u odnosu na kvalitativne pokazatelje. Naime, kombinacija ,americkih® i
»europskih” pristupa znaci da se uzimaju u obzir drustveno-ekonomske, a ne samo ekonomske odrednice
razvoja mjesta. Nadalje, potrebno je uzeti u obzir i kompleksnost mjesta kao proizvoda te prihvatiti
dualisticnost teorije koju marketing mjesta obuhvaca. Naime, kada mjesto poduzme neke od marketinskih
aktivnosti, pocinje se spominjati imidz i percepcija pa se uz objektivni pogled koji podrazumijeva mjerenje i
sbenchmarking” tzv. ,tvrdih” initelja, istodobno javlja i subjektivni pogled zaokupiran pretezno s ,mekim"*
ciniteljima. Slijedi kako nije realno, niti u teoriji niti u praksi, usmjeriti mjerenja uspjeha marketinskih
aktivnosti mjesta samo na osnovi ekonomskih kriterija ili samo na izgradnju imidza ili marke mijesta (Boisen,
2007). U slu¢aju da se prednost prida samo kvantitativnim pokazateljima, odnosno mjerenju iskljucivo
putem, primjerice, ,,cost-benefit” analize, moze se pretpostaviti da bi se pojacao fokus mjesta na aktivnosti
diji su ucinci lakse mijerljivi (npr. organizacija manifestacija mjerljiva kroz dolazak turista i dodatne prihode).

U Republici Hrvatskoj se od 2007. godine za mjerenje regionalne konkurentnosti primjenjuje Siroko
prihvacena metodologija Svjetskog gospodarskog foruma — WEF i Instituta za razvoj menadZzmenta —
IMD (dostupno na www.nvk.hr), iako uz sporadi¢no koristenje (dosad u dvije prilike — za 2007. i 2010.
godinu). Ova metodologija se primjenjuje iskljucivo za razinu Zupanija (NUTS lll) i regija vise NUTS Il razine

& Cfsuprat.23.
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(Jadranska i Kontinentalna Hrvatska — prema NN 96/2012), a model obuhvaca dvije skupine pokazatelja
— statisticke (8 ,stupova“ i 123 indikatora), te perceptivne — anketne (9 ,stupova“ i 68 indikatora), pri
¢emu se rang konkurentnosti kroz ponderiranje s % vaznosti oslanja na statisticke pokazatelje. Slicno je i s
metodologijom Indeksa konkurentnosti gradova (City Index) koju je razvio Razvojni forum Zagreb d.o.o.
s posljednjim izdanjem u 2009. godini (za razdoblje od 2004. do 2009. godine), a temelji se na pracenju
veli¢ine BDP per capita, stope nezaposlenosti, visine proracunskih prihoda i opleg kretanja stanovnistva,
te nekih drugih pokazatelja odredene zajednice. Bitno uzi obuhvat ima Indeks otvorenosti proracuna
koji je za 33 hrvatska grada proveo Institut za javne financije (wwwijfhr) u prosincu 2010. godine Za
potrebe regionalnog razvoja sve razine mjesta se usporeduju prema Indeksu razvijenosti (NN 63-2010),
uveden u sklopu Strategije regionalnog razvoja Republike Hrvatske i Zakona o regionalnom razvoju (NN
153/2009), a temelji se na pracenju pet opcih pokazatelja: stope nezaposlenosti, dohotka po stanovniku,
proracunskih prihoda jedinica lokalne, odnosno podrucne (regionalne) samouprave po stanovniku,
opcega kretanja stanovnistva i stope obrazovanosti. Op¢i pokazatelji (s izuzetkom pokazatelja vlastitih
prihoda), predstavljaju zajednicku mjeru svih ucinaka aktivnosti dionika odgovornih zarazvoj gradova, kao
i viSih razina mjesta (Zupanije, regije i nacionalna razina), pa mogu biti relevantna op¢a mjera uspjesnosti
za usporedbu s drugim mjestima. U Hrvatskoj podaci 0 BDP p/c nisu dostupni za razinu gradova i opcina,
dok se podaci o zaposlenosti i nezaposlenosti vode od strane Hrvatskog zavoda za zaposljavanje prema
teritorijalnom obuhvatu koji dijelom ne odgovara administrativnim obuhvatima op¢ina i gradova. Zbog
toga je pracenje ovih pokazatelja za razinu gradova i opcina slozeno i neprecizno, buduci da predstavlja
rezultatizracuna koji obi¢no ukljucujui dio procjena, odnosno rezultata ispitivanja gospodarskih subjekata
$to je vremenski i financijski slozen nacin, zasnovan na zakljucivanju temeljem podataka iz uzorka. U tom
smislu vrijedan napor poduzeo je Centar za lokalni ekonomski razvoj Ekonomskog fakulteta Rijeka kroz
projekt EFRISTAT, u sklopu kojega je utvrdena metodologija utvrdivanja veli¢ine BDP-a za razinu gradova
(kombinacijom statistickih i primarnih — anketnih izvora), no zasad bez Sire i javno dostupne primjene
(vise na: www.clerhr).

H4. Razina poznavanja metoda i modela mjerenja konkurentnosti, pracenja ucinaka mjera za poticanje
konkurentnosti i razina spoznaje vaznosti pojedinih pokazatelja konkurentnosti pozitivno utjece na daljnji
razvoj metrike i modela mjerenja konkurentnosti mjesta.

Podhipoteze determinirane na temelju prikazanih prethodnih istrazivanja mogu se sublimirati u hipotezu
ovoga rada: razina razumijevanja pojma konkurentnosti, poznavanja razlicitih upravijackih pristupa i
alata, metoda i modela mjerenja konkurentnosti djeluju pozitivno, a zakonski okvir upravijanja gradovima
i postojeca razina fiskalne i upravljacke decentralizacije negativno djeluju na mogucnosti implementacije
koncepcije marketinga i jacanja konkurentnosti mjesta.

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Istrazivanje provedeno u sklopu ovog rada ujedno predstavlja prvu fazu projekta koji obuhvaca Sire
podrudje i bavi se istrazivanjem razine trziSne orijentacije na trziStu mjesta, odnosno razine dostignute
implementacije koncepcije marketinga medu dionicima odgovornima za upravljanje razvojem mjesta
te utjecaja iste na razinu konkurentnosti mjesta. U tom je kontekstu kao polazisna tocka provedeno
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istrazivanje sa ciliem dokazivanja hipoteze ovoga rada, kao i utvrdivanja relevantnosti i interesa za temu
istrazivanja u praksi trziSta mjesta u Republici Hrvatskoj. Za potrebe istrazivanja razvijen je instrument
— anketni upitnik s ukupno 19 pitanja (i vise potpitanja), podijeljenih u Cetiri skupine i to: vaznost i
prihvacenost pojma konkurentnosti (ukupno 10 pitanja i potpitanja), mogucnosti, mjere i prepreke
samostalnog poticanja konkurentnosti (ukupno 16 pitanja i potpitanja), poznavanje i primjena razlicitih
pristupa/alata u lokalnom ekonomskom razvoju gradova (ukupno 22 pitanja i potpitanja), te metode —
modeli i podrudja mjerenja konkurentnosti (ukupno 23 pitanja i potpitanja).

Istrazivanje je provedeno u suradnji s Udrugom gradova u Hrvatskoj (http://udruga-gradovahr), na uzorku
(n) od 101 grada - ¢lanova udruge, dok je N = 126 ( ukupan broj gradova u Republici Hrvatskoj). lako je na
ovaj nacin istrazivanjem obuhvaceno 80 % ukupne ciljane populacije — promatrano prema broju gradova,
uzorak je ocijenjen prihvatljivim (u usporedbi s izravnim odasiljanjem anketnih upitnika na e-mail adrese
gradonacelnika svih gradova), budu¢i da se kroz suradnju s Udrugom gradova ocekivalo postizanje
veceg znacaja istrazivanja medu ispitanicima i posljedicno vedi odaziv. Usprkos tome, u istrazivanju
provedenome u sijecnju i veljaci 2012. godine, postignut je odaziv od 21 % gradova — ¢lanova Udruge, Sto
ukazuje na mogucu potrebu promjene pristupa u buducim istrazivanjima, dijelom i zbog nemogucnosti
ponavljanja poziva ispitanicima koji se nisu odazvali nakon prvog poziva. Nadalje, u procesu prikupljanja
podataka za veci dio ispitanika nije utvrdeno jesu li dio menadzmenta gradova i o kojoj je menadzerskoj
razini rije¢. Ovo pitanje ¢e dobiti jo$ vise na vaznosti u narednoj fazi istrazivanja, gdje se namjeravaju ispitati
aktivnosti i stavovi ispitanika na vise razina upravljanja u upravama gradova, odnosno ostalim dionicima
odgovornim za razvoj.

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

U sklopu istrazivanja ispitana je primjenjivost pojma konkurentnosti (grafikon 2) i vaznost unutrasnje i
vanjske usporedivosti konkurentske pozicije mjesta (tablice 1,21 3).

Grafikon 2. Ocjena razine primjenjivosti pojma konkurentnosti na pojedine subjekte.

Poduzeca (poduzetnika, investitora)
Turistickih destinacija (za vise turista) :

Lokacija (trgovackih, proizvodnih,...)
Vrhunskih strucnjaka (mjestorada) :

Stambenih lokacija (za stanovanje)

Studenata (mjesta pohadanja studija)

Kandidata za financijske potpore (fondove)

1,0 2,0 3,0 4,0 5,0 6,0 7,0

Izvor: obrada autora (Likertova ljestvica: 7 znai ,najznacajnije’, a 1,,najmanje znacajno” podrugje)
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Rezultati istrazivanja pokazuju da ispitanici pojam konkurentnosti najvise pridruzuju uz poduzeca
koja su u tocki2.1.ovograda istaknuta i kao jedini subjekti koji, prema stavovima dijela znanstvenika,
mogu medusobno konkurirati. Istovremeno, drugi rang turistickih destinacija upucuje na moguce
lakse prihvacanje mjesta kao proizvoda na, ali i izvan trzista turistickih destinacija.

Tablica 1. Moguci oblici konkurencije medu mjestima u Hrvatskoj

|_Mogu li gradovi/opcine i regije u Hrvatskoj medusobno konkurirati? %
Da, i to sa svim drugim gradovima - regijama 33
Da, ali samo s nekim gradovima - regijama i samo u nekim podru¢jima 67
Ne, jer medusobno mogu konkurirati samo poslovni subjekti i poduzetnici 0
Ne, jer su gradovi - regije monopolisti na svom teritoriju 0
Da, i to sa svim drugim gradovima - regijama 0

Izvor: obrada autora

Tablica 2. Ocjena vaznosti pojma konkurentnosti medu mjestima u Hrvatskoj

Je li u Hrvatskoj vaznija usporedba konkurentnosti izmedu gradova ili regija? %
Izmedu gradova 14
Izmedu zupanija (NUTS Ill razina) 10
Izmedu regija NUTS Il razine (Jadranska, Sjeverozapadna i Panonska regija) 0
Podjednako izmedu gradova i Zupanija 29
Podjednako izmedu svih 47
Usporedba konkurentnosti uopée nije vazna 0

Izvor: obrada autora

Tablica 3. Ocjena vaznosti pracenja uspjesnosti medu mjestima u Hrvatskoj

Smatrate li vaznim pracenje uspjesnosti razvoja gradova/opcina - regija? %
Da, vazno je, ali kroz usporedbu s prethodnim razdobljima grada - regije (unutarnje) 5
Da, vazno je, ali samo kroz usporedbe s drugim gradovima - regijama (vanjsko) 10
Podjednako su vazne unutrasnja i vanjska usporedba uspjesnosti 85
Nije vazna ni unutarnja niti vanjska usporedba uspjesnosti 0

Izvor: obrada autora

|z rezultata prikazanih u tablicama 1 - 3 razvidno je kako ispitanici pokazuju solidno razumijevanje
pojma konkurentnosti mjesta i to posebno u pogledu odabira konkurenata buduci % ispitanika
(67 %) smatra kako gradovi konkuriraju samo s nekim — odabranim konkurentima (tablica 1).
Pritom podjednako ocjenjuju (tablica 2) vaznost konkuriranja izmedu razlicitih razina mjesta
Sto upucuje na zaklju¢ak da se percepcija natjecanja medu mjestima povezuje i s uobicajenim
statistickim razinama pracenja uspjesnosti (zupanije), dok 4/5 (81 %) ispitanika (tablica 3), stavlja
naglasak na obje (unutrasnju i vanjsku) razine usporedbe uspjesnosti mjesta.

U sklopu istrazivanja utvrdeno je da usprkos usko odredenim zakonskim ovlastima, vecina gradova
pronalazi moguénosti uspostavljanja mjera za jacanje konkurentnosti svoga mijesta, kao i da
namjerava zadrzati ili prosiriti te mjere (tablica 4).
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Tablica 4. Postojanje mjera za poticanje konkurentnosti

Ima li ili planira uprava Vaseg grada/opcine uvesti mjere za jacanje konkurentnosti mjesta
(npr. poticaji/krediti/jamstva/olaksice poduzetnicima, ponuda JPP, javne investicije, gradnja %
poduzetnickih zona/inkubatora/centara izvrsnosti, promocija mjesta i sl.)?

Ne, za takve mjere nemamo zakonske ovlasti 0
Ne, dosad za takve mjere nije bilo sredstava 0
5
0

Ne, ali planiramo uvesti mjere
Da, ali ne planiramo takve mjere ubuduce

Da, i planiramo ih zadrzati u buduénosti 38
Da, i planiramo ih prosiriti u budu¢nosti 57
Nemam saznanja o tome 0

Izvor: obrada autora

Preferencije ispitanika u pogledu vrsta mjera koje mogu pomodi jacanju konkurentske pozicije
gradova prikazane su na grafikonu 3.

Grafikon 3. Pozeljne mjere jacanja konkurentske pozicije gradova

Razvoj poduzetnickih zona, tehnol. parkova,... 6,2
Vise komunalnih investicija | 6,0
Poticaje/kredite/subvencije isl. poduzetnicima 5
Stvaranje atrakcija (event-i, muzeji, zabava,...) 5,
Ulaganja u promocijumjesta | 5
Boljaintegracijagospodarstva, JLS i (sve)utiliSta | 52

Vise projekata u javno-privatnom partnerstvu 5,0

T T T T T T

i0 20 30 40 50 60 7,0

Izvor: obrada autora (Likertova ljestvica: 7 za ,najznacajniji‘, a 1 za ,najmanje znacajan" odgovor)

Preferencije upucuju da su najpozeljnije ,tradicionalne’, u praksi najrasirenije mjere jacanja
konkurentske pozicije mjesta: razvoj poduzetnickih zona, .. komunalne investicije, poticaji/
krediti/subvencije .., dok su nesto nize ocjenjene ,suvremenije” mjere poput: stvaranja atrakcija ..;
promocije ..; integracije gospodarstva, jedinica lokalne samouprave i udilista ... i JPP projekti. Pritom
sve mjere dobivaju visoke prosje¢ne ocjene (= 5,56).

Rezultati istrazivanja ukazuju kako vedina ispitanika smatra da postoje prepreke/ogranicenja koje
djelomicnoili ¢ak bitno umanjuju utjecaj uprava mjesta (tablica 5 i grafikon 3).
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Tablica 5. Postojanje prepreka/ogranicenja samostalnog utjecaja gradova na poboljsanje
njihove konkurentnosti

Postoje li neke prepreke/ogranicenja koja ne dozvoljavaju upravama gradova/op¢ina i regija da %
znacajnije samostalno utjec¢u na pobolj$anje konkurentnosti svojih mjesta?

Nema prepreka/ogranicenja, utjecaj uprava je vrlo znacajan i ucinkovit 0
Prepreke/ogranicenja postoje, ali se mogu uspje$no samostalno prevladati 0
Prepreke/ogranicenja postoje, ali ne umanjuju bitno utjecaj uprava 10
Prepreke/ogranicenja postoje i djelomicno umanjuju utjecaj uprava 57
Prepreke/ogranienja bitho umanjuju utjecaj uprava 33
Prepreke/ogranicenja gotovo potpuno onemogucuju utjecaj uprava 0

Izvor: Istrazivanje autora

Grafikon 4. Mogudi uzroci prepreka/ogranicenja samostalnog utjecaja gradova na poboljSanje
njihove konkurentnosti

Financijski okvir (mali proraéuni,... ,9
Zakonski okvir (sloZzene procedure... 5,2
Preklapanje ovlasti (razli¢ite razine... 8
Nedovoljni kapaciteti uprava (ljudski,.. 4,3

1,0 20 30 40 50 60 7,0

Izvor: obrada autora (Likertova ljestvica: 7 znadi ,vrlo visoke’, a 1,bez prepreka/ogranicenja“)

Razina poznavanja i implementacije pojedinih pristupa i alata medu gradovima u Republici
Hrvatskoj prikazana je na grafikonima 5 6.

Grafikon 5. Razina poznavanja pristupa/alata koji se koriste u razvoju gradova

Stratesko planiranje razvoja gradova - regija
Regionalna politika i razvoj

MenadZment lokalne uprave

Branding mjesta (gradova - regija)
Marketing mjesta (gradova - regija)
Destinacijski menadZment
Makromarketing

Neprofitni marketing

Urbana ekonomika

Urbani marketing

-r T T U f T 1

1,0 2,0 3,0 4,0 5,0 6,0 7,0

Izvor: obrada autora (Likertova ljestvica: 7 znaci ,izvrsno upoznat’ a 1 ,nimalo upoznat")
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Grafikon 6. Razina implementacije
pristupa/alata u razvoju gradova

Stratesko planiranje razvoja gradova - regija
Regionalna politika i razvoj

MenadZment lokalne uprave

Branding mjesta (gradova - regija)
Marketing mjesta (gradova - regija)
Destinacijski menadZzment

Neprofitni marketing

Urbana ekonomika

Makromarketing

Urbani marketing

Izvor: obrada autora (7 znaci ,u potpunosti se primjenjuje’, a 1 ,uopce se ne primjenjuje”)

Odgovori ispitanika upucuju na solidnu prosje¢nu razinu poznavanja pristupa/alata (= 4,66), te

nesto nizu razinu (= 4,06) njihove implementacije u praksi.

Nadalje, rezultati istrazivanja autora pokazuju neveliku razinu upoznatosti ispitanika s modelima

mijerenja nacionalne i regionalne razine konkurentnosti (grafikon 7).

Grafikon 7. Razina upoznatosti s nacinima
mjerenja konkurentnosti mjesta

Indeks razvijenosti JLSRH (MRRSVG) |
Indeks razvijenosti gradova RH (RFZG) |
Regionalniindeks konkurentnosti.. |
Globalni indeks konkurentnosti (WEF) |
Indeks globalne konkurentnosti (IMD) |
Indeks lakoce poslovanja (Doing Business) |
Indeks ekonom. sloboda (Heritage...

6,0

7,0

Izvor: obrada autora (Likertova ljestvica: 7 znadi ,izvrsno upoznat’, a 1 ,nimalo upoznat)

Iz prikaza na prethodnom grafikonu uocljivo je da ispitanici ocjenjuju svoje poznavanje modela
mijerenja konkurentnosti prosjecnom ocjenom (=3,6). Prikaz misljenja ispitanika o pracenju,
odnosno namjeri pracenja ucinaka mjera jacanja konkurentnosti, koji je dat u sljedecoj tablici,

upucuje na jo$ slabije rezultate.
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Tablica 6. Pracenije ili uvodenje pracenja ucinaka mjera jacanja konkurentnosti gradova

Prati li vas grad ili namjerava pratiti u¢inke mjera jacanja konkurentnosti? %
Ne, to nije potrebno 0
Ne, to bi trebale Ciniti neke druge institucije 0
Ne trenutno, ali planiramo u buduénosti 52
Da, pratili smo ucinke do sad, no ne planiramo to ciniti u buducnosti 0
Da, pratimo i pratit ¢emo ucinke mjera u buducnosti 29
Nemam saznanja o tome 19

Izvor: obrada autora
Prikaz rezultata istrazivanja u tablici 6 upucuje na zaklju¢ak da samo % (35,8 %) prati i namjerava
i dalje pratiti uc¢inke mjera, dok preostali ispitanici tek planiraju pracenje u buducnosti (pritom

priblizno 1/5 ispitanika nema saznanja o ovom podrudju).

Ispitanici su pridali visoku vaznost svim podru¢jima konkurentnosti mjesta (= 5,65), pri ¢emu su
odmah iza gospodarskih cimbenika svrstali kvalitetu zivota, kako prikazuje grafikon 8.

Grafikon 8. Vaznost usporedbe konkurentnosti pojedinih podrucja

Snagu gospodarstva (prihodi, dobit, BDP, izvoz 4,7
Kvalitetu Zivota (potrosacka kos3arica, ¢istoca... 6,2
Kvalitetuinfrastrukture (telekomunikacijske..
Veliéinuproraéunskih prihoda grada/opéine...

Razvijenost turizma (dolascii noéenja..

uiu v
~

Cijene radne snage, zemljistai posl. prosto-..

Kvalitetu, dostupnost i cijenu zdrav.,obraz. i..

L
N U

Struktura stanovnika u odredenom.. 5,
RaspoloZivost, kvalitetu i cijene trgovaékei... 5,0

Broj stanovnika u od redenom razdoblju.. 50 ) )

1,0 20 30 40 50 60 7,0

Izvor: istrazivanje autora (Likertova ljestvica: 7 za ,najznacajniji‘, a 1za ,najmanje znacajan” odgovor)

5. ZAKLJUCAK

Svrha ovoga rada bila je istrazivanje primjenjivosti pojma konkurentnosti na trziStu mjesta, a
posebno gradova u Republici Hrvatskoj, te moguénosti i ogranicenja koja u tom smislu susrecu
dionici odgovorni za upravljanje gradovima. Temeljem prikazanih rezultata moze se ustvrditi da
na trzistu gradova postoji razumijevanje pojma konkurentnosti i to, kako je uvodno istaknuto
pretezno (% ispitanika) izmedu pojedinih gradova sliénog poslovnog modela, odnosno sli¢nog
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odabira ciljnih trzista, slicnih troskova proizvodnje, prodajne cijene ili nacina privlacenja potrosaca.
Nadalje, iz podjednake vaznosti koju su ispitanici pridali pracenju konkurentnosti izmedu regija
i gradova, kao i usporedbi unutrasnje i vanjske konkurentnosti, moze se zakljuciti vazan utjecaj
postojece situacije na strukturu odgovora. U postojecoj se situaciji statisticki redovito prati razina
regija (Zupanija), a neredovito i vrlo ograniceno razina gradova, odnosno unutrasnja usporedivost
konkurentnosti je daleko lakSe mjerljiva. Navedeno upucuje da se podhipoteza H1 (visoka
razina razumijevanja konkurentnosti na trziStu mjesta pozitivno utjeCe na mogucnost jacanja
konkurentnosti) moze smatrati dokazanom.

U pogledu prepreka i ograni¢enja samostalnog utjecaja gradova na poboljsanje njihove
konkurentnosti, istrazivanjem je utvrdeno da % ispitanika smatra da postojece prepreke i
ograni¢enja bitno, a gotovo % (57 %) djelomi¢no umanjuju utjecaj uprava gradova. Ispitanici su
pritom identificirali fiskalni i zakonodavni okvir klju¢nim uzrocima prepreka i ogranicenja. lako
su ispitanici potvrdili postojanje i namjeru zadrzavanja mjera za poticanje konkurentnosti (38
%) te planirano prosirenje mjera u buduc¢nosti (57 %), moze se zakljuciti da je podhipoteza H2
ovime potvrdena, tj. da zakonski okvir upravljanja gradovima i sadasnja razina fiskalne i upravljacke
decentralizacije negativno utje¢u na mogucnost samostalnog utjecaja dionika odgovornih za
upravljanje gradovima na jacanje konkurentnosti mjesta.

Podhipoteza H3, kojom je pretpostavljeno da razina poznavanja razlicitih upravljackih pristupa
i alata pozitivno utjeCe na mogucnost implementacije koncepcije marketinga u funkciji jacanja
konkurentnosti mjesta, takoder je potvrdena bududi da su ispitanici svoje poznavanje pristupa
i alata koji se koriste u upravljanju razvojem gradova ocijenili relativno visokom prosje¢cnom
ocjenom (=4,66/7), a nesto nizom (=4,06/7) implementaciju istih. Pritom treba istaknuti vrlo
dobro poznavanje (ocjena 6,1/7) i primjenu (ocjena 5,7/7) strateskog planiranja kod ispitanika,
buducdi da se upravo taj pristup — alat smatra vaznom pretpostavkom potencijalnog prihvacanja
primjene koncepcije marketinga mjesta (Metaxas, 2002:21).

Istrazivanje razine poznavanja metoda i modela mjerenja nacionalne i razine konkurentnosti nizih
razina mjesta, pokazala je osrednje rezultate kod ispitanika (= 3,63/7). Istovremeno vise od polovice
(52 %) ispitanika trenutno ne prati (aliima namjeru pratiti u buduénosti), u¢inke poduzetih mjera za
jacanje konkurentnosti, dok ¥ prati i ima namjeru i dalje tako Ciniti (uz 19 % ispitanika koji nemaju
saznanja u tom podru¢ju). Pritom ispitanici daju visoke ocjene (= 5,65/7) vaznosti usporedbe svih
pokazatelja konkurentnosti, pri cemu najve¢u vaznost pridaju mjerenju ekonomskih ¢initelja (snaga
gospodarstva..), no ve¢ na drugo mjesto rangiraju drustvene cinitelje konkurentnosti (kvaliteta
Zivota...), $to upucuje da su ispitanici skloni prihvatiti ,europski“ (drustveno-ekonomski) pristup
upravljanju razvojem mjesta koji je obrazlozen u tocki 2.3. ovoga rada. Iz navedenog je moguce
zakljuciti da je podhipoteza H4 dokazana u pogledu spoznaje vaznosti pojedinih pokazatelja
konkurentnosti, ali samo djelomi¢no u dijelu u kojemu razina poznavanja metoda i modela
mjerenja konkurentnosti, a posebno pracenja u¢inaka mjera za poticanje konkurentnosti, pozitivno
utjeCe na daljnji razvoj metrike i modela mjerenja konkurentnosti mjesta. Temeljem elaboracije
istrazivanja moguce je ustvrditi da je hipoteza ovoga rada dokazana, tj. identificirana razina znanja
poduzetih aktivnosti i stavova dionika odgovornih za upravljanje gradovima, pozitivno utjece
na jacanje konkurentnosti gradova i mogucnosti implementacije marketinga mjesta u funkciji
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jacanja konkurentnosti, iako je taj utjecaj ogranicen negativnim djelovanjem zakonskoga okvira
upravljanja gradovima i postoje¢om razinom fiskalne i upravljacke decentralizacije.

Ogranicenja se u ovom radu ocituju u malom odazivu, kao i nemogucnosti provjere pozicija
ispitanika u hijerarhiji uprava gradova (zbog posrednog odasiljanja upitnika putem Udruge
gradova), odnosno reprezentativnosti odgovora u odnosu na stvarnu razinu znanja u upravama
gradova. Usprkos tome, komparacijom prikazanih rezultata istrazivanja moze se zapaziti da
bez obzira na visoku razinu razumijevanja pojma konkurentnosti medu gradovima u Republici
Hrvatskoj (67 % ispitanika), konkurentsku poziciju svog grada dosad je pratilo samo 33 %
ispitanika, odnosno moze se zakljuciti da je stvarnost na podruéju konkurentnosti na trzistu
gradova zamjetno drukdija od percepcije ispitanika o potrebi prihvacanja iste. To se nadalje moze
povezati i s relativno niskom razinom poznavanja metoda i modela mjerenja konkurentnosti ( =
3,63/7) koje zasad nisu prilagodene razini gradova, $to ukazuje na potrebu razvoja seta op¢ih i
specifinih indikatora konkurentnosti za gradove. Cinitelj uravnotezenja izmedu percepcije i zelja
koje imaju utopisticke elemente na jednoj strani i stvarnosti djelovanja dionika odgovornih za
upravljanje razvojem mjesta na drugoj, moze se prepoznati u rezultatima istrazivanja koja ukazuju
na visoku vaznost koju ispitanici pridaju svim predlozenim podrucjima mjerenja konkurentnosti (
=5,65/7), kao i mjerama ja¢anja konkurentnosti ( = 5,56/7), $to ukazuje da su ispitanici svjesni kako
izostanak mjerenja ucinaka postojecih i planiranih mjera jacanja konkurentnosti moze umanijiti
ukupne rezultate poduzetih mjera.

Utvrdena visoka razina poznavanja, a dijelom i primjene pristupa i alata za upravljanje razvojem
mjesta (posebno strateskog planiranja), upucuje na postojanje interesa i potreba za daljnjim
istrazivanjima ostvarene razine trziSne orijentacije dionika odgovornih za upravljanje razvojem
gradova, $to predstavlja mjeru razine implementacije koncepcije marketinga, te ujedno i narednu
fazu projekta pri ¢emu rezultati istrazivanja ovoga rada ¢ine empiricke polazisne osnove.
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CITY COMPETITIVENESS IN CROATIA
— REALITY OR UTOPIA?®

ABSTRACT

Increasing global concern with competitiveness has inevitably left its trace on place marketing as well. City
regions administrations faced with changes in the economy structure, higher unemployment rates, rising social
needs and higher local budget deficits which all reduces city-region level of competitiveness, have decided
to apply different measures and to take actions. Some of these actions include the implementation of new
management approaches, such as new public management or place marketing. The research conducted on
the activities, opinions and knowledge of the representatives in the administration of Croatian cites, presented
in this paper provide an insight into the level of understanding the notion of city region competitiveness and
the perception of different views on the local government role among several stakeholders responsible for
the city development. Furthermore with this research it has been possible to determine the influence which
existing legislation, present fiscal and management decentralization exercise with regard to the functioning of
Croatian cities and other levels of place marketing. The results of the research indicate that there is a high level
of acceptance of the notion of place as a product and place competitiveness as well, but there is a significantly
lower level of previous competitiveness measurement actions, which implies that the reality of the Croatian
place marketing is considerably different from the perceptions about the importance of place competitiveness
among stakeholders responsible for the city development. Finally, the determined level of awareness about the
need for place performance measurement and the realization of activities intended for improving the place
competitiveness represent a strong stimulus for creating a unique index of competitiveness among cites in
Croatia and at the same time stressing the necessity for place marketing implementation, especially for cities.
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