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1. UvOD

Bilo kakva djelatnost danas nezamisliva je bez marketinSke funkcije. VazZnost
marketinga nesto je ranije prepoznata u privathom, nego u javhom sektoru. Razlog
tome krije se u Cinjenici da se privatni sektor temelji na ostvarivanju profita i
prevladavanju konkurencije. S druge pak strane, profit u javhom sektoru u vecini

slu€ajeva izostaje, ili nije primaran.

Javni je sektor neSto kasnije prepoznao marketing kao nuznu komponentu u svom
poslovanju, odnosno djelovanju. Danas, iako joS uvijek u nedovoljnoj mjeri, sve je
viSe javnih poduzeca i institucija koje koriste marketinSka nacela. Primjenom tih
naCela povecava se ucinkovitost u pruzanju usluga Cime se zadovoljavaju potrebe

gradana.

Policija je specifitna usluzna djelatnost javnog sektora, a marketing je medu zadnjim
pojmovima koje Ce javnost povezivati s policiiskom sluzbom. Demokratizacijom i
promjenama u funkcioniranju Republike Hrvatske, paralelno su se odvijale i promjene
u nacinu rada, postupanju i percepciji policiie medu gradanima. Ministarstvo
unutarnjih poslova krenulo je u tu reformu 2000. godine kada je zapocela

implementacija koncepta ,Policija u zajednici®.

Danas je tendencija policije, uz to $to je neizostavni represivni drzavni aparat, biti i
javni servis gradana, a pruzanje usluge sigurnosti njezin primarni posao. Policija je tu
da zadovolji potrebe gradana, da gradanima bude na raspolaganju i da gradani u nju
imaju povjerenja. Upravo je koncept ,Policija u zajednici temeljen na tim nacelima te

je danas sastavni dio rada Ministarstva unutarnjih poslova.

Sve ove promjene nije moguée provesti bez koriStenja marketindkih nacela i
promidzbe, komunikacije s gradanima te obrazovanja i rada sa samim policijskim

sluzbenicima kao kontaktnom osoblju i najvaznijoj komponenti pruZanja usluge.

Svrha je ovog rada prikazati vaznosti marketinga u svim sferama poslovanja i
drusdtva, a naroCito u javhom sektoru i policiji kao usluznoj djelatnosti. Rad je
podijeljen u Sest poglavlja. Nakon uvodnih razmatranja, u drugom poglavlju razraduje
se tema marketinga usluga u javhom sektoru. Treée poglavlje nosi naslov ,Policija i

drustvo® i razraduje temu uloge policije u drustvu, sigurnosti kao usluge te



pojasnjava koncept policije u zajednici. U cetvrtom poglavlju obraduju se
marketinSke aktivnosti policije, a njihova je primjena detaljnije opisana u petom

poglavlju. U posljednjem poglavlju izloZzena su zavrSna razmatranja.

Prilikom izrade diplomskog rada koriStene su sljedec¢e znanstvene metode: metoda
analize, metoda klasifikacije, metoda deskripcije te metoda komparacije. U izradi
rada koriStena su i osobna iskustva te znanja steCena tijekom desetogodiSnjeg rada
u Ministarstvu unutarnjih poslova na razli€itim radnim mjestima, kao i iskustva i kritike

gradana kao korisnika usluga MUP-a.



2. MARKETING USLUGA U JAVNOM SEKTORU

2.1. Specifiénosti usluga

Postoji viSe sli¢nih definicija usluge od kojih se ni jednu ne moze kao najbolju ili
najpotpuniju. Tome su razlog specificnosti, brojnost i raznovrsnost usluga pa se tesko
moze odrediti jedna opca definicija. U nastavku slijede neke od najcesc¢e koristenih i

prihvaéenih definicija usluge:

Kotler i Armnstrong: ,Usluga je bilo koja aktivnost ili korist koju jedna stranka nudi
drugoj i koja je u osnovi neopipljiva i ne rezultira vlasnistvom nad necCim. Njezina

proizvodnja moZe, ali i ne mora biti vezana za kakav fizi¢ki predmet.**

American Marketing Association: ,Usluge jesu aktivnosti, koristi ili zadovoljstva koja

se nude na prodaju ili se pruzaju vezano uz prodaju dobara.*

Gronroos: ,Usluga je aktivnost ili niz aktivnosti, u vecoj ili manjoj mjeri neopipljive
prirode, $to se obi¢no, ali ne i nuzno, odvija u interakciji korisnika s osobom koja
pruza uslugu i/ili s fiziCkim resursima, odnosno sustavima onoga tko pruza uslugu, a

koja se pruza kao rje$enje problema korisnika.“®

Specificnosti usluga zahtijevaju razli€iti pristup kod kreiranja marketinga, odnosno
marketinskih aktivnosti. Marketing usluga puno je kompleksniji i zahtjevniji te se
uvelike razlikuje od marketinga opipljivih proizvoda. Pet je specifiCnih obiljezja
usluga. Svako to obiljezje za posljedicu ima probleme koji se javljaju pri planiranju

marketinga.

Neopipljivost znaci da se, uslugu koja se pruza ili koristi ne moze fizicki opipati,
osjetiti, isprobati prije kupnje, odnosno koriStenja, sto posljedi¢no u marketingu stvara
odredene probleme kao $to je, izmedu ostalog, odredivanje cijene. Isto tako, usluge

se ne mogu zastiti patentima, ne mogu se pohraniti ili biti lako izloZzene. Nedjeljivost

! Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armnstrong G, Osnove marketinga, Mate, Zagreb, 2006, str. 625.

2 https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=S

* Ozreti¢,Dosen, D., Osnove marketinga usluga, Zagreb 2010, str.22, prema Gronroos, C., Service
Managment and Marketing — Managing the Moments of Truth in Service Competition, Maxwell
macmillan International Editions, Lexington Books, Lexington, Mass, NJ, 1990, str. 27


https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=S

proizvodnje od koriStenja znaci da je korisnik ukljuen u sam proces proizvodnje, a
Cesto u toj proizvodnji sudjeluje i s drugim korisnicima usluge, $to kod materijalnih
dobara nije slu€aj. Usluge ne mozemo uskladistiti pa kasnije prodati, odnosno pruziti.
Ukoliko, primjerice, prilikom leta aviona nisu sva mjesta popunjena, taj ,viSak“ mjesta
ne mozemo Koristiti u sljedecem letu. Usluge su heterogene jer ovise o tome tko ih,
gdje i u koje vrijeme pruza. Isti pruzatelj usluge, primjerice, pedikerka u salonu za
uljepSavanje, nece pruziti identiCnu uslugu, niti ¢e primatelj usluge biti jednako
zadovoljan svaki put. 1z tog je razloga nemoguce u potpunosti standardizirati uslugu,
no, s druge strane, to pospjeSuje personalizaciju usluga. |z prethodno navedenih
specificnosti usluga proizlazi odsutnost viasniStva. Kad kupujemo neko fizicko dobro,

ono postaje nase vlasnistvo, no kad kupujemo uslugu, vlasnistvo izostaje.

2.2. Marketing javnog sektora

Poslovanje javnog i privatnog sektora uvelike se razlikuje, no razlikuju li se
marketinSke aktivnosti privatnog i javnog sektora? Je li javhom sektoru potreban

marketing?

Brojne su razlike u poslovanju javnog i privatnog sektora. Poslovanje u javhom
sektoru ne teZi iskljuCivo ostvarivanju profita, svi se prihodi troSe namjenski, ne
funkcionira na principu ,usluga za uslugu®“. Nadalje, djelatnostima javnog sektora
zadovoljavaju se javne potrebe nematerijalne prirode. Veci dio prihoda javnog
sektora prisilne je naravi (npr. kroz poreze), a o javnim prihodima i rashodima
odluCuje drzava, odnosno vlade. Privatni sektor, pak, iskljuCivo tezZi ostvarivanju
profita, zadovoljava potrebe pojedinaca, a vlasnici poduze¢a sami odluCuju o

postignutim prihodima.

Jasno je da javni sektor postoji zbog gradana. Gradani su izabrali i glasali za
predstavnike drzavne vlasti, gradani placaju javni sektor kroz poreze, prireze i razna
druga davanja i, s pravom, od javnih poduzec¢a oCekuju kvalitetne usluge. Zbog toga
rukovoditelji poduzeéa javnog sektora moraju raditi na poboljSanju pruzanja usluge
kako bi gradani bili Sto zadovoljniji dobivenim uslugama, a time, posljedi¢no, i
podrska vlasti veca.



Kako bi se poboljSala uspjesSnost javnih poduzeca, potrebno je ugledati se na privatni
sektor i aktivnosti koje ta poduzecCa, puno CeSce, koriste kako bi povecala svoju
konkurentnost. Poslovanje javnih poduzec¢a u naravi je monopolisticko, no postoje i
usluge koje mogu pruzati i javni i privatni sektor, kao $to je, primjerice, usluga
dopunskog zdravstvenog osiguranja koju, osim drzave, pruzaju i razna druga
poduzecéa. U tom su slucaju javni i privatni sektor medusobno konkurencija i javlja se

potreba javnog sektora za koriStenje marketinskih aktivnosti.

Marketing, odnosno marketin§ke aktivnosti, jedan su od kljuénih faktora koji ¢e
poboljdati izvedbu javnih poduzec¢a na trziStu. Marketing se kao takav vrlo rijetko
koristio u javhom sektoru. Naime, osobe koje ne znaju puno o marketingu vezu ga
isklju€ivo uz oglasavanje i prodaju, a javni se sektor, u nacelu, ne bavi prodajom.
Danas je situacija nesto drugacija — rukovoditelji javnih poduzeca sve viSe koriste

marketing i njegove postulate u radu i organizaciji svojih poduzeca.

Uklju€ivanje marketinga u javni sektor znaci puno vise od samog oglasavanja, ono
ukljuCuje istrazivanja, definiranje klijenata i konkurenata, segmentiranje,
pozicioniranje, prepoznavanje novih kanala javnih usluga, inovacije i nove usluge,
poboljSanje interne komunikacije, obrazovanje i struCno usavrSavanje djelatnika.
Potonje vodi prema kvalitetnijim djelatnicima, a kvalitetniji i obrazovaniji djelatnici pak
vode prema boljim uslugama, $to na kraju dovodi do cilja zadovoljavanje potreba
gradana. Funkcija marketinga, kako u privatnom, tako i u svakom javnhom poduzecu,
sluzi za opskrbljivanje i servisiranje kupaca te rad s vanjskim suradnicima, odnosno
organizacijama, agencijama i drugim poduzecima koja sudjeluju na trzistu. Cilj
marketinga u javhom sektoru je ostvarivanje ciljeva i aktivnosti za op¢e dobro, pritom

koristeci vec postojeca nacela i tehnike marketinga.

2.3. Marketinski splet

Marketinski splet objedinjuje sve bitne marketinSke aktivnhosti. Osnovni splet sastoji

se od sljedece Cetiri kategorije: proizvoda, cijene, distribucije i promocije.

S obzirom na razvoj i evoluciju marketinga te kompleksnost i razli€itost usluga i

fizickih dobara, taj se marketinski splet proSirio. Tako, uz prve Cetiri kategorije,



marketinski splet pri pruzanju usluga obuhvaca i vrijeme, mjesto, proces, fizicko

okruZenje, ljude te proizvodnost i kvalitetu.

Marketinski splet usluge se sastoji od slijedeéih elemenata:*

e Proizvod — u sredistu je marketinSke strategije. Usluzni se proizvodi sastoje
od srzi proizvoda, koji odgovara primarnoj potrebi korisnika, i dodatnih
usluznih elemenata, koji olakSavaju upotrebu ili dodaju vrijednost srzi
proizvoda

e Vrijeme i mjesto — odnose se na odluke o tome gdje se i kada usluga
isporucuje korisniku, kao i o nacinu isporuke

e Cijena — dok je za ponudaca cijena put k postizanju profita, za korisnika
predstavlja troSak za dobivanje Zeljene koristi. Usluzna poduzecéa, osim same
cijene, u obzir trebaju uzeti i sve druge troSkove koje korisnici imaju u
koriStenju usluge: dodatne financijske troSkove, vrijeme, mentalni, fiziCki i
senzorni troSak.

e Promocija i edukacija — ukljuCuju pruzanje potrebnih informacija i savjeta,
uvjeravanje da je usluga superiorna u odnosu na konkurentsku i ohrabrivanje
korisnika da uslugu koriste u odredeno vrijeme. Mogu biti putem usluznog
osoblja, web stranica, displeja na samousluznoj opremi, medija oglasavanja,
publiciteta ili u obliku unapredenja prodaje.

e Proces — moze se definirati kao ,aktualne procedure, mehanizmi i tijekovi
aktivnosti putem kojih se usluga isporu€uje — isporuka usluge i operacijski

sustav“.’

Usluzni procesi medusobno se razlikuju, od visoko sloZzenih do vrlo
jednostavnih, te onih koji su standardizirani ili prilagodeni korisniku. U svakom
slu¢aju, potrebno je njihovo dobro oblikovanje. U protivnhom, rezultiraju
sporoS¢u, nedjelotvornom isporukom usluge, izgubljenim vremenom,

razoCaravajucim iskustvom za korisnika, kao i zamorom, loSim izvrSenjem

* Ozreti¢ Dosen, B., Osnove marketinga usluga, Mikrorad, Zagreb, 2002 str. 135-138, prema Nefat, A.,
tekst predavanja, kolegij Marketing usluga, ak. godina 2014/2015 str. 9-10, Fakultet ekonomije i
turizma dr. Mijo Mirkovi¢

® Zeithaml, V.A., Bitner, M.J. i D.D. Gremler, Services Marketing: Integrating Customer Focus Across
the Firm, McGraw-Hill Irwin, 2006, str. 27



posla, niskom produktivno$¢u i mogucnosScu greSaka na strani zaposlenika
koji pruzaju uslugu.

e Fizicko okruzenje — odnosi se na okruzZenje u kojem se isporucuje usluga i
gdje su poduzeca i korisnici u interakciji, te svakoj opipljivoj komponenti koja
olakSava izvrSenje ili komunikaciju usluge. UkljuCuje oblikovanje objekata,
opremu, znakovlje, uniforme zaposlenika i ostale opipljive elemente. Potrebno
je dobro upravljanje elementima fizickog okruzZenja jer ono Salje poruku o
poduzedu, usluzi i ciljnom segmentu kojem je usluga namijenjena.

e Ljudi — misli se na ,sve ljudske sudionike koji imaju udjela u isporuci usluge i
stoga utjeCu na kupCeve percepcije: osoblje poduzeca, korisnici i ostali
korisnici u usluznom okruZenju*®. Buduéi da zadovoljstvo ili nezadovoljstvo
uslugom u velikoj mjeri ovisi 0 kupCevoj procjeni ponasanja usluznog osoblja,
potreban je odgovarajuéi izbor, obuka, motivacija i nagradivanje tog osoblja,
ali i poduzece timskog rada. Takoder, kako su korisnici sami Cesto kreatori
iskustva uslugom te na njih utjeCu ostali korisnici, potrebna je edukacija i
upravljanje korisnicima.

e Proizvodnost i kvaliteta — promatraju se kao dvije strane jedne kovanice.
Produktivnost je vazna za smanjenje troSkova, a kvaliteta je kljuéna za
diferencijaciju usluge, kupCevo zadovoljstvo i lojalnost. Rezultatima poduzeca

optimalno pridonosi njihovo istodobno poboljSanje.

Kod profesionalnih usluga, kao $to su npr. lije¢niCke, stomatoloSke, marketinske,
radunovodstvene, odvjetni¢ke, arhitektonske, veterinarske i druge usluge
konzaltinga, prikladnim se smatra marketinSki splet, koji uz klasi¢ne elemente,
uklju€uje jos i javno mnijenje (program odrzavanja kontakta s korisnicima, ankete,
ugled poduzecéa, seminari za korisnike, upoznavanje javnosti s misijom poduzeca,
nagradivanje djelatnika) i politiCka pitanja (uklju¢enost u javni Zivot, Clanstvo u
udrugama, veza sa strukovnim komorama, kontakti i suradnja s gospodarstvenicima,

proizvodacima i vladom).

6 .
loc. cit.



3. POLICIJA I DRUSTVO

3.1. Uloga policije u drustvu

Policija kao sluzba ima druStveni karakter, odnosno drustvenost. Moze se kazati da
je sam smisao postojanja policije njen drustveni karakter. Pri tome se drustvenost
odnosi na kontinuirani funkcionalni meduodnos policije i svih ¢lanova drustva u kojem

ona djeluje.

Tradicionalni model rada policije uklju€ivao je uglavnom represivne aktivnosti, policija
se bavila otkrivanjem i rjeSavanjem kaznenih djela, prekrSaja i incidenata. To je bio
prioritet obavljanja policijskog posla, dok se na gradane gledalo kao na mozebitne

pocinitelje kaznenih djela i prekrsaja.

Korijeni suvremene policije, kakva danas djeluje, datiraju iz 19. stoljec¢a, toCnije 1892.
godine, kad je Sir Robert Peel ustrojio londonsku Metropolitan police. Njihova je
glavna teza glasila: ,Policija je javnost i javnost je policija“. Razvoj i modernizaciju

policije stoga moZemo promatrati kroz tri razdoblja:’

e politicko razdoblje (prije 1930. godine) — odnosi se na vrileme u kojem je
policija bila usko povezana s politikom. Policijski sluzbenici Zivjeli su u svojim
zajednicama i pripadali vecinskim skupinama. Glavna policijska strategija bile
su pjeSacke ophodnje, a policajci su bili bliski s ¢lanovima zajednice. Tijekom
tog razdoblja policijske su rukovoditelje imenovali politiCari pa su im zbog toga
dugovali svoju odanost. PolitiCari su, s druge strane, uzvracali nagradom
onima koji su glasali za njih, dajuc¢i im posao i posebne povlastice. Dakle,
policija je radila pod patronatom politiCara. Medutim, neucinkovitost, krsenje
ljudskih prava i korupcija u policiji, potaknuli su nuzne promjene koje su utirale
put prema drugom razdoblju policiiskog djelovanja — profesionalnom ili
reformskom razdoblju.

e profesionalno razdoblje (1930. — 1980.) — Cesto se naziva i reformsko ili
progresivno razdoblje. Kako bi policija na odgovarajuéi nacin odgovorila na

pozive gradana za pomoc, nastale su velike promjene u njezinoj organizaciji i

’ Borovec, K., Strategija policija u zajednici i njezin utjecaj na strah od kriminala, percepciju
kriminaliteta i javhog nereda u Hrvatskoj, Doktorski rad, SveudiliSte u Zagrebu, Edukacijsko-
rehabilitacijski fakultet, 2013 str.5-6



djelovanju. Policija se oslanjala na nove tehnologije, prije svega
telekomunikaciju i prometnu tehniku. Javljaju se inovacije koje uklju€uju radio i
ophodna vozila. Rasireno je koriStenje identifikacije otisaka prstiju, djelotvorno
se primjenjuje modus operandi sustav, postoje biciklisticke ophodnje i
policijske Skole. Dakle, promjene se razvijaju u smjeru profesionalizacije
policije i njezina udaljavanja od politike. Ulogu policije gradani izjednaCuju s
borbom protiv kriminala, a policija smatra da je policijsko djelovanje kao servis
gradana manje pozeljno i nastoje ga izbjegavati uvijek kad je to moguce.
Policija je iskljuivo usmjerena na pitanja kriminaliteta, dok ostale probleme
zajednice svrstava u odgovornosti drugih agencija i sluzbi. Tijekom ovog
razdoblja odnos policije prema gradanima i zajednici kojoj sluze bio je na
profesionalnoj udaljenosti. Tada se razvio i koncept ,tanke plave linije“ Kkoji
objasnjava kako policija stoji izmedu zloCina i zajednice, Sto ukazuje i na
policijsko herojstvo, ali i izoliranost od gradana. Motorizirane ophodnje,
postupno, a s vremenom i potpuno, zamjenjuju pjeSacke ophodnje. Dakle,
promjene se razvijaju u smjeru profesionalizacije policije i njezina udaljavanja
od politike.

razdoblje policije u zajednici (od 1980. do danas) - kako su ocekivanja
gradana prema drZavnoj upravi u izravnoj vezi s demokratskim promjenama u
jednom drustvu, razumljivo je kako su promjene najprije pocele u razvijenim
demokratskim drzavama u kojima se osamdesetih i devedesetih godina 20.
stolje¢a poceo razvijati model djelovanja policije u zajednici (engl. Community
Policing, Proximity Policing, njem. Birgernahe Polizei, franc. police de
proximite). U demokratskim druStvima policija se, iz jednog naredbodavnog i
povlastenog tijela, postupno preobrazila u sluzbu koja je potpuno integrirana u
demokratski drZzavni sustav koji se mora pokoravati zakonima i nadzornim

mehanizmima pa postaje javna sluzba.



3.2. Sigurnost kao usluga

Svaki Covjek da bi mogao zivjeti mora imati zadovoljene osnovne ljudske potrebe.
Abraham Maslow® Sovjekove je potrebe podijelio je u pet skupina, pogevsi od onih
osnovnih, najnuznijih, prema manje nuznim. Tako se u prvoj skupini nalaze fizioloSke
potrebe (hrana, voda, zaklon), u drugoj potrebe za sigurnoScu i zastitom, u trecoj
drustvene potrebe (pripadanje, naklonost), u Cetvrtoj potrebe ega (postignuce, ugled,
status), dok se u posljednjoj nalaze potrebe za samoaktualizacijom (vlastiti razvoj i
samoispunjenje). Ljudi ¢e prvo nastojati zadovoljiti osnovne potrebe, a zatim ostale.
Sigurnost kao potreba smjestena je pri samom dnu Maslowljve ljestvice, odnosno

spada u osnovnu ljudsku potrebu. Slika 1. prikazuje Maslowljwevu piramidu potreba.

Slika 1. Maslowljeva piramida potreba

ACIJA

Izvor: Prema Kotler, P., Keller, K.L., Martinovi¢, M., op.cit. str. 161

U socijalnom kontekstu, osjecaj sigurnosti ne odnosi se na veliki broj policajaca na
ulicama koji su tu kako bi sprijeCili kaznena djela i prekrSaje ili $to prije reagirali
ukoliko je jedno takvo djelo pocinjeno, uhitili pocinitelja, sankcionirali ga. Osjecaj

sigurnosti odnosi se na svakodnevni zivot ljudi bez straha od kriminala.

8 Kotler, P., Keller, K.L, Martinovi¢, M., Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, 2014, str. 160
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Kad govorimo o gradanskoj sigurnosti, slikovito je mozemo prikazati kao siguran
izlazak iz kuce u bilo koje doba dana ili noéi, bezbrizan odlazak na nogometne
utakmice bez straha od nereda i tu€njava, parkiranje vozila bez straha da ¢e u isto
biti provaljeno, Setnja gradom bez straha od dzeparenja, pusStanje djece da se

bezbrizno igraju u obliznjem parku bez straha da ¢e ih netko uznemiravati, i slicno.

Upravo je gradanska sigurnost usluga koju pruzZa policija i koja je nuzna za normalan

suzivot u svakoj zajednici.

Subjektivan osjec¢aj sigurnosti vazan je i za uspjeh policije u razotkrivanju kaznenih
djela. Gradani koji se boje zbog straha mogu odustati od prijave kaznenog djela
policiji, a poljuliano im je i povjerenje u policiju i kazneno-pravni sustav opcenito.
Nedostatak povjerenja suzuje prostor za suradnju i razmjenu informacija o
kriminalitetu. To je vazno ako znamo da su gradani jedan od glavnih izvora
informacija za policiju. Radi se o specificnom reverzibilnom procesu (slika 2) u kojem
policija iskazujuci odgovornost (1) u djelotvornoj provedbi javnih politika (2), pa tako i
sigurnosne politike Ciji je imanentni dio i strah od kriminala, stje€e razumijevanje (3),
a nakon toga i povjerenje gradana (4). Gradani koji vjeruju policiji spremniji su joj
povijeriti svoje informacije o kaznenim djelima i moguéim pociniteljima te suradivati (5)
s njom u prevenciji kriminaliteta. Konacno, temeljem dobivenih podataka i
informacija, te uspostavljenom suradnjom s gradanima, policija ¢e biti uspjesnija u
borbi protiv kriminaliteta. Dakle, uvaZzavanjem straha od kriminala kao vaznog
policijskog pitanja, pospjesuje se ukupna policijska djelotvornost.® Kako se na temelju
razumijevanja i povjerenja ostvaruje suradnja policije s gradanima, ilustrirano je na

slici broj 2.

? Borovec, K., op.cit. str.14
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Slika 2. Proces zadobivanja povjerenja gradana i spremnosti na suradnju

=

5. suradnja odgovornost

2. djelotvorno
4. povjerenje provodenje
javnih politika

3.
razumijevanje
gradana

Izvor: Borovec K., op.cit. str. 15

3.3. Policija u zajednici

Strategija djelovanja ,Policija u zajednici“ sveobuhvatan je proces promjena u policiji
u uzem, te u Ministarstvu unutarnjih poslova u Sirem smislu, koje su nastavak reformi

policije (MUP-a) zapogetih 2000. godine. Ciljevi pokrenutih promjena bili su: *°

e depolitizirati policiju

e demilitarizirati policiju

e profesionalizirati policiju

e zadrzati razinu ucinkovitosti

e i unaprijediti ekonomicnost u radu.

Robert Trojanowicz i Boonnie Bucqueroux™ dali su sljedeéu definiciju policije u

zajednici:

% Cajner Mraovié,|., Faber, V., Volarevi¢,G., Strategija djelovanja Policija u zajednici, Zagreb, MUP,
Policijska akademija, 2003, str. VII
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,Policija u zajednici je nova filozofija policijskog djelovanja utemeljena na ideji da
policijski sluzbenici i gradani rade zajedno te da na razliCite kreativhe nacine
rjeSavaju aktualne probleme na razini lokalne zajednice koji su vezani uz kriminal,
strah od kriminala te razliCite oblike drustvenih poremecaja. Radi se o filozofiji koja u
SV0joj oshovi ima vjerovanje da postizanje tih ciljeva zahtijeva od policije razvitak
novih kvalitetnih odnosa s gradanima koji postuju zakone u sklopu kojih ¢e onda ti isti
gradani dobiti priliku da definiraju prioritete te da se ukljuCe u razliCite djelatnosti u
svrhu unaprjedenja ukupne kakvoce zivota na podrucju gdje stanuju. Dakle, policija u
zajednici pomiCe fokus policijskog djelovanja s reagiranja na dojave gradana na

rie$avanje problema“.*?

Razvitak policije u zajednici mozZe se podijeliti u tri generacije: inovacija, Sirenje i

institucionalizacija:*

e Inovacija policije u zajednici bila je primarno odredena manjim brojem
izoliranih eksperimenata provedenih u nekoliko veéih americkih metropola. U
tim eksperimentima testirane su specificne metode policije u zajednici, koje su
uglavnom provedene u manjem broju urbanih naselja.

« Sirenje policije u zajednici. Nakon §to su se eksperimenti provedeni u policiji u
zajednici pokazali uspjeSnima, koncept i filozofija policije u zajednici poceli su
se Siriti medu policijskim organizacijama.

e Kroz institucionalizaciju, policija u zajednici dozivljava Siroku implementaciju,

postajuci uobicajeni oblik organiziranja policijske sluzbe.

Prema Fridellu: ,ciljevi policile u zajednici su smanijiti kriminalitet i javni nered,
promicati kvalitetu Zivota u zajednicama, smanijiti strah od kriminala i poboljSati odnos

gradana i policije“. Autor govori i o trima kljuénim cimbenicima koji doprinose

" Robert Trojanowicz (1942.-1994.), osnivac i direktor Nacionalnog centra za policiju u zajednici, u Michigan
State, SAD, Bonnie Bucugeroux (1994.-2015.), pomo¢nica direktora Nacionalnog centra za policiju u zajednici,
utemeljitelji koncepta ,,Policija u zajednici“

12 Ibidem, str. 1

3 Borovec K., op.cit., str. 8
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ostvarenju tih ciljeva: angazman zajednice, rjeSavanje problema i organizacijska

transformacija.**

Dakle, koncept policije u zajednici usmjeren je na same gradane kao korisnike usluga
policije, na zadovoljavanje njihovih potreba konkretnim rjeSavanjem problema na
razini lokalne zajednice. Razlika koju policija u zajednici €ini, u odnosu na policiju
koja je djelovala u prijasnjim drzavama, jest uvazavanje gradana i razvijanje

kontakata s njima, odnosno prepoznavanje vaznosti suradnje policije i gradana.

U praksi takav nacin djelovanja policije podrazumijeva stvaranje medusobnog
povjerenja gradana u policiju, i obrnuto. Stvaranje prijateljskog odnosa u kojem
dominira svakodnevna medusobna komunikacija provodi se na nacin da u svakom
kvartu, odnosno dijelu grada, djeluje jedan policijski sluzbenik — kontakt policajac.
Njegova je zadaca uspostavljanje odnosa povjerenja s gradanima, biti gradanima na

raspolaganju te biti upoznat s problemima s kojima se gradani suo¢avaju.

Primarni cilj kontakt policajaca jest da kroz komunikaciju s gradanima doznaju
njihove interese, brige i probleme, te da same gradane uklju¢e u rjeSavanje
problema. Time koncept policije u zajednici postaje zajednicki napor svih stanovnika

lokalne zajednice.

U takvom nacinu postupanja klju¢ni su elementi interaktivnog marketinga i internog
marketinga, dio kojih se odnosi na obrazovanje i stru¢no usavrSavanje djelatnika, o

¢emu ce biti kasnije rijeci

14 .
loc. cit.

14



4. MARKETINSKE AKTIVNOSTI POLICIJE

4.1. Eksterni marketing

Eksterni marketing podrazumijeva sve aktivnosti i marketinSke napore poduzeca
prema vanjskim korisnicima. U nastavku slijede aktivnosti eksternog marketinga koje

koristi policija.
4.1.1. Odnosi s javnoScu

Svako se poduzece u svom poslovanju i djelovanju susreée s odredenim javnostima
koje Cine okolinu poduzec¢a. Kako bi poduzece steklo dobar imidz i percepciju tih

javnosti, potrebno je kvalitetno komuniciranje.

Definicije odnosa s odnosa s javnoScu zaista su brojne, pa je tako Rex. F. Harlow,
uzevsi u obzir glavne znacCajke svih definicija, te ukljucivsi koncepcijske i operativhe

elemente, dao najpotpuniju definiciju odnosa s javnoscu:

,Odnosi s javnoS¢u zasebna su funkcija upravljanja koja pomazZe u uspostavijanju i
odrZavanju uzajamne komunikacije, razumijevanja, prihvacanja i suradnje izmedu
organizacije i njezinih javnosti, oni ukljuéuju upravljanje problemima ili pitanjima,
pomaZzu upravi da bude stalno informirana o javhom mnijenju te da djeluje sukladno
njemu, definiraju i istiCu odgovornost uprave da sluzi javhom interesu, sluzeéi kao
sustav ranog upozoravanja koji doprinosi predvidanju trendova pomazu upravi da ide
u korak s promjenama i ucinkovito ih Koristi, sluze se istrazivanjem te valjanom i

etitkom komunikacijom kao svojim glavnim orudima.“*°

Sam pojam odnosa s javhoS¢u mnogo ljudi poistovjeCuje s marketingom. Jedan od
razloga tome je Sto navedene dvije funkcije u poduzecu ili organizaciji vrlo Cesto
obavljaju iste osobe. Razlika naravno postoji, a oCituje se u tome Sto marketing u
konacénici podrazumijeva identificiranje potreba i Zelja korisnika te njihovo
zadovoljavanje, dok pod pojmom odnosa s javnos$c¢u misli na komuniciranje sa svim

javnostima, u bilo kojem kontekstu, zainteresiranima za poduzece.

 Harlow, F.R., Building a Public Relations Definition, Public Relations Rewiew 2, 1997, str. 6, prema
Broom, G.M., Uéinkoviti odnosi s javno$cu, Mate, Zagreb, 2010. str.6
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4.1.2. Interaktivni marketing

Interaktivni marketing pojavio se kao rezultat promjene shvacanja potroSaca.
.PotrosaCi postaju partneri, a poslovanje interaktivni odnos koji rezultira
zadovoljavanjem/ostvarivanjem cilieva i poduzeéa/organizacije* ** . U razvoju
interaktivnog marketing veliki je utjecaj ima i razvoj tehnologije $to je omogucilo
dvosmjernu komunikaciju izmedu pruzatelja usluga i korisnika, uz relativno niske
troSkove. To je ,omogucilo interaktivne marketinske komunikacije interaktivnog

marketinga i odnosa utemeljenih na stvorenom dijalogu“.*’

Kad govorimo o marketingu usluga, osim eksternom i internom marketingu, posebnu
paznju moramo obratiti i na interaktivhi marketing. Razlog tome je Sto kvaliteta
pruzene usluge, za razliku od proizvoda, direktno ovisi o osobi koja je pruza,

odnosno kontaktnom osoblju.

Slika 3. Meduodnos eksternog, internog i interaktivnog marketinga.

Poduzece

Eksterni
marketing
(stvaranje obecanja)

Interni
marketing
(omogucavanje obecanja

Zaposlenici Interaktivni marketing (isporuka obecanja) Korisnici

Izvor: Zeithaml, V.A., Bitner, M.J. i D.D. Gremler, Services Marketing: Integrating Customer Focus
Across the Firm, McGraw-Hill Irwin, 2006, str. 356, prema Nefat, A., tekst predavanja, kolegij
Marketing usluga, ak. godina 2014/2015 str. 55, Fakultet ekonomije i turizma dr. Mijo Mirkovi¢

16 Vlasi¢, G., Mandelli, A., Mumel, D., Interaktivni marketing, Zagreb, PeraGo, 2007., str. 15

v Baker, M., Buttery, E.A., Richter-Buttery, E.M., Relationship Matketing in Three Dimensions, Journal of
Interactive Marketing, Vol. 12, No. 4, 1998, str. 47-62, prema VIasi¢,G., Mandelli, A, Mumel, D., op.cit. str. 16
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.lzmedu tri toCke trokuta stoje tri vrste marketinga: eksterni, interaktivni i interni
marketing. Eksterni marketing predstavlja napore poduzeca da oblikuje korisnikova
oCekivanja i obec¢anja u odnosu na ono Sto se isporuCuje. Putem interaktivhog
marketinga isporuCuju se dana obecanja, dok se interni marketing odnosi na
izgradnju sposobnosti isporuke prema obe¢anom putem izbora, obuke, motiviranja,
nagradivanja zaposlenika te osiguranja opreme i tehnologije. Kontaktno osoblje i
interaktivni marketing kojeg ono provodi upravo je veza izmedu eksternog i internog

marketinga poduzeca.“*®

Ukoliko korisnik Cesto koristi neku uslugu, odnosno dolazi kod istog pruzatelja
usluge, nebitno o prirodi usluge, stvara se odredeni odnos povjerenja koji se rijetko
dogada prilikom kupnje proizvoda (veza izmedu frizera i korisnika intimnija je i jaCa,
nego, primjerice, kupca i prodavaca u trgovini). Tako je vrlo ¢esta pojava da korisnici
,Slijede” svoje pruzatelje usluga ukoliko oni napuste odredeno poduzece i zaposle se
u drugom, jer kvaliteta usluge ne ovisi samo o tehnickim karakteristikama (ima li frizer
dobre i kvalitetne Skare, ili novo suSilo za kosu), ve¢ o samom pruzatelju usluge, pa

je tako korisniku nebitno u kojem je salonu taj frizer zaposlen.

Interaktivni je marketing klju€an i za izgradnju lojalnosti korisnika usluzi, i poduzecu
za dugorocno uspjesSno poslovanje poduzeca. Pri tome se ne smije zaboraviti da je
zadovoljstvo zaposlenika preduvjet za njegovo dobro funkcioniranje. *° Slika 4
prikazuje kako motiviranost interaktivhog osoblja utje€e na zadovoljstvo korisnika i

obrnuto.

¥ Nefat, A., op.cit. str. 55

1% Ozreti¢ Dosen, ., op.cit., str. 111
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Slika 4. Utjecaj motiviranosti interaktivnog osoblja na zadovoljstvo korisnika i

obrnuto

. \t? usluga
motivirani 5

zaposlenici visoke
P kvalitete
pozitivan zadovoljan
feedback korisnik

Izvor: Bovee, C.L.-Thill, J.V., Marketing, McGrawhill Inc., New York, 1992, str. 702, prema Ozreti¢
Doden, B., op.cit., str. 112

U interakciji korisnika i pruzatelja usluga, osim uobiCajenih oblika interaktivne
komunikacije, do izraZaja dolazi komunikacija koja sadrzava sve elemente dizajna
usluge. Naime, kontaktno osoblje komunicira samom svojom pojavom, odnosno
izgledom i ponasanjem, ambijentom u kojem se usluga pruza, odnosno cijelom
okolinom u kojoj se korisnik usluge nalazi prilikom pruzanja usluge. Iz tog je razloga
vazan, prije svega, izbor kontaktnog osoblja, edukacija i interna komunikacija

poduzeca kako bi usluga koja se pruza bila Sto kvalitetnija, a korisnik zadovoljan.

4.1.3. E-marketing

Nastankom Interneta i njegovim sve vecim koriStenjem, moglo bi se reéi kako je
Internet sveo ukupnu svjetsku ekonomiju na stanje savrSene konkurencije. Ovisno o
tome koliko se odredeno poduzece umrezilo, koliko koristi moguénosti elektroni¢kog

poslovanja i elektroniCckog marketinga, u tolikoj se mijeri istiCe medu konkurentima
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sliéne ili iste djelatnosti na trzistu. Sto prije poduzeéa prepoznaju vaznost Interneta za

svoje poslovanje, to Ce se prije istaknuti pred svojom konkurencijom.

Internetski marketing podrazumijeva korisStenje Interneta i drugih vezanih tehnologija
u cilju ostvarenja marketindkih ciljeva. Internetska marketindka strategija ukljuCuje
smjernice za stvaranje i primjenu internetskih marketinskih strategija poduzeca koje,

s ostalim aktivnostima, ostvaruju ciljeve poduzeca

Kako se razvijao Internet, tako su se razvijale i marketinske aktivnosti. Tu se
prvenstveno misli na marketinSke mogucnosti koje pruzaju suvremena tehnologija i

virtualni globalni svijet.

Sam Internet omogucéuje znaCajne promjene u tradicionalnim marketinskim
aktivnostima, pa se tu daje i otvoren prostor za razvoj nove, posebne i sve znacajnije
vrste marketinga — digitalnog marketinga. Digitalni marketing svoju primjenu nalazi na
Internetu i mobilnoj telefoniji, te se javlja vise vrsta virtualnog marketinga, kao $to su

to e-marketing, e-mail-marketing i m-marketing.

Drustvene mreze nastale su prije svega nekoliko godina i u tom, zasad kratkom
periodu, postale dio naseg svakodnevnog zZivota. Kako se za ni jednu stvar ne moze
reci je li dobra ili loSa, s obzirom da to uvijek ovisi o tome kako to vide potrosadi, nije
moguce sa sigurnosScu reéi utjeCu li drustvene mreze pozitivno ili negativno na
poslovanje. To svakako ovisi o tome na koji nacin poduzeée promovira svoje
poslovanje na drustvenim mrezama i o stru¢njacima koji se tom istom promocijom
bave. Povezanost unutar drustvenih mreza moze donijeti mnoge koristi, na nacin da
ona, primjerice, moze biti kanal nesebinog Cina stvaranja novih strategija za
rieSavanje drustvenih problema, stvaranja raznih grupa za rasprave i diskusije, i jo$

mnogo toga.

Ono $to je danas bitno naglasiti jest da su drustvene mreze sve viSe prisutne i da ih
poduzeéa, pa tako i javne ustanove, mogu prepoznati kao odli¢an nacin za
komunikaciju s potencijalnim i postoje¢im kupcima svojih proizvoda i usluga. Svakako
je potrebno uloziti mnogo truda, kreativnosti i volje kako bi se druStvene mreze

prepoznale kao odliCan kanal za promociju, nezaobilazan u danasnijici.
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4.2. Interni marketing

Ideja internog marketinga polazi od toga da zaposlenici predstavljaju prvo, odnosno,
interno trziSte svakog poduzeca. Upravo zato oni moraju biti educirani i informirani o
poduzedéu, aktivhostima koje se provode, ciljevima koji se Zzeli dosti¢i, misijom i
vizijom poduzecCa te o proizvodima i uslugama koje poduzece nudi, odnosno o

karakteristikama i znaCajkama tih proizvoda.

U hrvatskim se poduzec¢ima vrlo malo primjenjuju aktivnosti internog marketinga.
Jedan je od razloga zasigurno i to Sto je podrucje internog marketinga vrlo malo
istrazeno pa rukovoditelji poduzecéa koji bi ga trebali uvesti i primjenjivati, zapravo vrlo

malo znaju o prednostima i dobrobiti koje interni marketing donosi poduzecu.

Interni marketing obuhvac¢a marketinSka znanja, vjestine, alate, metode i tehnike koje
se primjenjuju na internome trzistu, dakle, unutar poduzeca, kako bi se postiglo
sinergijsko djelovanje svih zaposlenih u skladu s temeljnim ciljevima, misijom i
strategijama poduzeca. Interni marketing zapravo bi trebao prethoditi aktivhostima
eksternog marketinga, jer su izvrsne usluge i odnos prema kupaca osnova za
stvaranje zadovoljnih kupaca. ,Koncept internog marketinga razvio se i pojavio u
literaturi negdje pocetkom 1970-ih godina. Brojni autori smatraju da se interni
marketing razvio iz marketinga usluga. Unato¢ skoro 30 godina prisutnosti, ovaj
koncept nije Siroko zaZivio medu menadzerima, a potencijalne se koristi nerijetko

zanemaruju.“®

Ukratko, vecina dosadas$njih istraZivanja moguce primjene internog marketinga mogu
se promatrati kroz Cetiri kljuCna aspekta: ,tretiranje zaposlenih kao internih kupaca,
razvoj kod zaposlenih usmjerenosti na interne i eksterne kupce, orijentacija internog

marketinga na upravljanje ljudskim potencijalima i razvoj interne razmjene.“?*

Ukoliko poduzece zZeli uspjesSno provoditi marketing u svim segmentima poslovanja,
to je moguce isklju€ivo uz integraciju internog i eksternog marketinga, odnosno oni

moraju djelovati kao jedan povezani sustav. Interni marketing temelji se na

*® Paliaga, M., Strunje, Z., Pezo, H., Primjena internog marketinga u poduzecéima Republike Hrvatske,
Ekon. misao praksa dbk. god XIX. (2010.) BR. 2. (211-223), str. 212
' Loc.cit
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informiranju zaposlenika, internom treningu zaposlenika, zajednistvu, timskom radu i

motivaciji.

Interni marketing predstavlja planirani napor koji, koriste¢i marketinski pristup,
nadvladava organizacijski otpor zaposlenika prema novom nacinu rada, koriStenju
novih tehnologija ili bilo kojim drugim promjenama, a sve kako bi motivirao i

prilagodio zaposlenike novim strategijama u cilju postizanja zadovoljstva korisnika.

Interni marketing djeluje kao proces holistickog upravljanja brojnim funkcijama u

poduzedu i to na dva naéina:*

1. osigurava da zaposlenici na svim razinama, ukljuCuju¢i upravu, shvate i
dozivljavaju poslovanje poduzeca i sve ostale aktivnosti u kontekstu okruzenja

koje potiCe svijest o znaCenju eksternih potrosaca,

2. osigurava da svi zaposlenici budu pripremljeni i motivirani na ponasanje

orijentirano prema potrosacima.

Interni marketing trajni je proces poduzeca gdje organizacija motivira i jaca
zaposlene na svim funkcijama i nivoima s ciljem konstantnog stvaranja pozitivhog
iskustva za kupce. Funkcija internog marketinga jest interna razmjena izmedu
poduzecéa i njegovih zaposlenika koja treba ucinkovito funkcionirati prije nego $to
poduzeée moze biti uspjeSno u ostvarivanju ciljeva koji se tiCu eksternog trzZista.

Interni marketing treba se promatrati kao poslovna politika i poslovni proces.

Tri su osnovna cilja internog marketinga. Prvi se odnosi na interno trziste i obuhvaca
ulaganje u zaposlenike kako bi osjetili pripadnost poduzeéu, razumijeli viziju
poduzeda i njegove strateSke ciljeve te nacine kako ¢e se oni ostvariti. Drugi i treéi cil]
vezani su za eksterno trziSte i odnose se na ulaganja u kupce kako bi se razvijali
dugorocni dobri poslovni odnosi te postizanje konkurentske prednosti koja je osnova

za opstanak poduzeca na trzistu.

Kao i eksterni, i interni marketing koristi Cetiri elementa marketing spleta, a to su —
proizvod, cijena, distribucija i promocija. Proizvod predstavlja program, odnosno,

strategiju kojom rukovoditelji djeluju na svoje zaposlenike — interne kupce. Cijena se

= Ibidem, str. 213

21



odnosi na troSak tih programa i strategija. Distribucija predstavlja mjesto na kojem se

odvijaju te strategije i politike. Naposljetku, promocija se odnosi na internu prodaju,

oglasavanje, odnose s javnoSc¢u, stimulacije i destimulacije. Slijedi tabelarni prikaz

koji jasnije prikazuje elemente marketing spleta.

Tablica 1. Cetiri elementa internog marketinga

PROIZVOD -PRODUCT

Programi, politilce i usluge
(obrazovanje. informiramje) — to jest
sve 5to treba osmisliti 1 komfmmuirano
pratiti, a usmjerenc je izravno prema
zaposlenicima.

Istrazivanje, planiranje i cbrazovanje
dio je proizvoda internog marketinga.

CILJENA-PRICE

Cijena ili trofak intermth programa,
politika il vshuga. Svako ulaganje ima
i svoju cijenu. Potrebno definirati
omyjer trofak/korist od promjena.

DISTRIBUCTIA -PLACE

Mjesto/lokacija primjens programa.
politika.  usluga, odgovomost za
implementacijuo 1 dostave programa,
politika i usluga

PROMOCIIA-PROMOTION

Interna prodaja, interni odnosi s
javnoicn, interno ogladavanje, inteme
stimmulacije 1 destimulacije, inferne web
stramice

Izvor: Ibidem, str. 215-216

»Zaposlenici su ciljni segment internog marketinga i poduzece bi trebalo, prije nego

Sto poku$a prodati svoje proizvode i/ili usluge potrosacima, odnosno korisnicima,

prodati poslove svojim zaposlenicima.

«23

Interno je trziSte zatvoreno te su odnosi ponude i potraZznje na istom relativno fiksni.

Primjerice, interni potro$aci imaju mali ili nikakav izbor po pitanju toga s kim ¢e

poslovati. Na interno trziste odredene organizacije moze se utjecati koristeci

marketinSke aktivnosti, kako bi se postiglo efikasno, motivirano, korisnic¢ki svjesno,

marketinski i prodajno orijentirano osoblje. Istrazivanje internog trzista koristi se u

svrhu identifikacije potreba, Zelja i stavova zaposlenika poduzecéa. Slika 5 prikazuje

nacine komunikacije u internom marketingu.

% Kotler, P., Upravljanje marketingom, Zagreb, Informator, 1999., str 687
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Slika 5. Komunikacija u internom marketingu

KOMUNIKACIJA OD VRHA

¢ oglasne plote

* kucne novine

¢ brosure za
zaposlenike

o cirkulami materijal
(okruZnice)

* trening (edukacija)

« sastanci

KOMUNIKACUA PREMA GORE

o,

* anketiranje zaposlenika

e prijedlozi (sanduti¢)

* rjeSavanje Zalbi
zaposlenika

e sastanci

e politika otvorenih vrata

HORIZONTALNA KOMUNIKACUA

sastanci odjela

sastanci timova/grupa
sastanci u okrivu
projektnog zadatka
politika otvorenih vrata

Sekundama
« mediji koji koriste
management, ako se trazi
povratna informacija

Izvor: www.vsmti.hr/.../1865-marketing-usluga-10-interni-i-interaktivni-market., 03.05.2016.

Srz internog marketinga jest da se zaposlenici prema kolegama, koji se u hijerarhiji
nalaze ispod, odnose kao prema korisnicima te da se marketin$ki principi primjenjuju,
kako izvan poduzeca, tako i unutar njega, te da interni i eksterni marketing djeluju u

sinergiji. Sljedeca slika prikazuje uskladenost internog i eksternog marketinga.

Slika 6. Uskladenost internog i eksternog marketinga.

Zadovoljstvo eksternih potro3aa/korisnika

visoko nisko
E 2 SINERGIJA INTERNA
855 visoko EUFORIJA
© o
23
S 3 nisko PRINUDA ALIENACIJA
3 é (OTUDENIJE)
N

Izvor: www.vsmti.hr/.../1865-marketing-usluga-10-interni-i-interaktivni-market., 03.05.2016.
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4.3. Drustveni marketing

Svakim se danom drustvo u kojem Zivimo mijenja i to na nacin da se sve viSe istiCe
vaznost kvalitete Zivota i boljitak zajednice. U skladu s time javlja se i drustveni razvoj
kao koncept koji primjenjuje marketinSka nacCela kako bi se utjecalo na drustveno
neprihvatljiva i Stetna pona$anja. Naglasak se sa samog potroSaca, odnosno
zadovoljavanja potrebe potrosaca, okrenuo i na zadovoljavanje potreba zajednice,
odnosno drustva u cjelini. Tako se sve viSe poc€eo razvijati marketing koji nije vezan

uz gospodarsku djelatnost, odnosno ¢€iji primarni cilj nije ostvarivanje profita.

Pojam drustvenog marketinga prvi puta se spominje sedamdesetih godina proslog
stolieca, a danas ga mozemo definirati kao ,tehnologiju upravljanja drustvenim
promjenama koja u sebi ukljuCuje oblikovanje, implementaciju i kontrolu programa
usmjerenih k prihvacanju drustvenih ideja ili prakse u jednoj ili viSe skupina ciljnih
usvojitelja“?*.

Drustveni marketing zapravo podrazumijeva koriStenje svih marketinSkih nacela i
tehnika kako bi se utjecalo na odredenu skupinu u zajednici, odnosno na ponasanje

odredene skupine, a sve s ciljem Koristi za cjelokupnu zajednicu.
Sukladno navedenom, drustveni marketing moZemo shvatiti na dva nagina:?®

a) kao marketing primijenjen u izvangospodarskim (,nonprofit‘) subjektima,
odnosno subjektima drustvenih djelatnosti,
b) kao marketing Kkoji primjenjuje drustvo, odnosno njegove institucije i

asocijacije.

| u prvom, i u drugom slucaju, rije€ je o zadovoljavanju opc¢ih drustvenih potreba, te

time, izravno ili pak neizravno, i zadovoljavanju potreba pojedinaca.

Da bi se drustveni marketing uspjesSno provodio, potrebno je koristiti prakse kao i u

profitnom marketingu, Sto znaci da je nuzno usmijeriti se prema potrosacu, istraziti

**Kotler, P., Roberto, E.L., Social Marketing-Strategies for changing public behavior, The Free Press,
New York, 1989, str. 24

% Meler, M., Druétveni marketing, Ekonomski fakultet Osijek, Osijek, 1994, str. 42
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potrebe trzidta, izvrsiti segmentaciju, u fokusu imati i konkurenciju te koristiti sve

elemente marketing spleta, $to je vidljivo iz procesa druStvenog marketinga.
Proces drustvenog marketinga sastoji se od sljedec¢ih etapa:*

analiza okruzenja drustvenog marketinga,
istrazivanje i odabiranje ciljnih usvoijitelja,
utvrdivanje strategije drustvenog marketinga,

planiranje programa (marketing spleta) drustvenog marketinga,

a r w N e

organizacija, provedba, kontrola i vrednovanje napora drustvenog marketinga.

Svaka od etapa zasluzuje jednaku pozornost i vazno ih je jednako kvalitetno provesti
kako bi konacCan rezultat marketinga bio Sto bolji i kako bi njegova primjena bila $to
uCinkovitija. Nakon Sto se provedu sve etape u procesu drustvenog marketinga,

potrebno je jednaku pozornost pruZziti i odabiru elemenata marketing spleta.

Marketing splet u drustvenom marketingu podrazumijeva Cetiri osnovna elementa:
proizvod, cijenu, promociju i distribuciju, te tri dodatna: osoblje, prezentaciju i

proces:*’

1. proizvod, koji predstavlja ono Sto se u materijalnom i imaterijalnom obliku,
odnosno njihovoj kombinaciji, nudi ciljnim usvojiteljima,

cijena, koju za proizvod izravno ili neizravno placaju ciljni usvojitelji,
distribucija, kojom se proizvod isporucuje ciljnim usvaojiteljima,

promocija, kojom se proizvod promovira ciljnim usvojiteljima,

osoblje, koje prodaje ili distribuira proizvode ciljnim usvoijiteljima,

prezentacija proizvoda vidljivim senzornim elementima ciljnim usvojiteljima,

N o g s~ w D

proces, koji je predstavljen etapama kroz koje ciljni usvojitelji prolaze dok ne

prihvate proizvod.

Koristi od primjene drustvenog marketinga ima cijelo drustvo i svi pojedinci, one nisu
usmjerene samo na pojedinca, nego i na drustvo u cjelini. Posljednjih nekoliko

godina drustveni marketing u Hrvatskoj sve viSe dobiva na znacaju. Razlog tome je

% Kotler, P., Roberto, E.L., op.cit. str.39

*” Meler, M., op.cit. str. 62-63
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sve veci broj drustvenih i neprofitnih organizacija koje djeluju i koriste drustveni
marketing u promociji svojih ideja i rada. Poteskoée na koje nailaze najceS¢e su
financijske naravi te je stoga potrebna veca uklju€enost drzave u financiranje takvih

organizacija.
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5. PRIMJENA MARKETINGA U POLICIISKOJ UPRAVI ISTARSKOJ

5.1. Ustrojstvo i organizacija rada MUP-a

Ministarstvo unutarnjih poslova Republike Hrvatske ustrojeno je Uredbom o

unutarnjem ustrojstvu Ministarstva unutarnjih poslova.

Ovom Uredbom ureduje se unutarnje ustrojstvo Ministarstva unutarnjih poslova (u
daljnjem tekstu: Ministarstvo), nazivi upravnih organizacija u sastavu Ministarstva i
drugih unutarnjih ustrojstvenih jedinica, njihov djelokrug, nacCin upravljanja, okvirni
broj drzavnih sluzbenika i namjeStenika potrebnih za obavljanje poslova, nacin
planiranja poslova, radno vrijeme, te druga pitanja od osobitog znaCaja za rad

Ministarstva. Radom Ministarstva upravlja ministar.*®

Policijske uprave svrstane se u Cetiri kategorije. Kategorizacija i mjesna nadleznost
odredene su temeljem viSe pokazatelja, a to su: veli€ina podrucja, broj stanovnistva,
broj kaznenih djela i prekrSaja, vaznost prometnih pravaca i zemljopisni poloZzaj.
Celnik Policijske uprave je nagelnik koji je za svoj rad odgovoran ministru i glavnhom

ravnatelju.
Djelokrug rada Policijskih uprava:*®

e procjenjuje stanje sigurnosti, predvida vjerojatni razvoj sigurnosne situacije,
procjenjuje rizike, definira prioritete postupanja te planira mjere, radnje i

resurse, na temelju ¢ega donosi Strateski plan rada Policijske uprave
e uskladuje, koordinira, usmjerava i nadzire rad policijskih postaja

e obavlja policijske poslove iz svog djelokruga i sudjeluje u obavljanju slozenijih

poslova iz djelokruga policijskih postaja

e obavlja druge poslove utvrdene posebnim propisima

?® Uredba o unutarnjem ustrojstvu Ministarstva unutarnjih poslova (,Narodne novine®, br. 70/2012), str.
6

29 Zakon o policiji (,Narodne novine*, br. 33/15), str. 15
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Na temelju pokazatelja o veli€ini podrucja, broju stanovniStva, broju kaznenih djela i
prekrSaja, te znaCajkama prometnih pravaca i zemljopisnom poloZaju, policijske
uprave svrstavaju se u Cetiri kategorije. Sukladno navedenim parametrima, Policijska
uprava istarska spada u Il. kategoriju policijskih uprava. Policijskom upravom upravlja
nacCelnik policijske uprave koji je odgovoran za stanje sigurnosti na podrucju

nadleznosti policijske uprave.

5.1.1. Poslovi policije

Policija obavlja policijske poslove i primjenjuje svoje ovlasti radi sprjeCavanja i

otklanjanja opasnosti i prilikom vrSenja kriminalistiCkih istrazivanja.

Policijski poslovi uredeni su Zakonom o policijskim poslovima i ovlastima i

Pravilnikom o nacinu postupanja policijskih sluzbenika.

Poslovi policije:

1. Zastita zivota, prava, slobodne, sigurnosti i nepovredivosti osobe
2. Zastita javnog reda i mira te imovine
3. SprjeCavanje kaznenih djela i prekrSaja, njihovo otkrivanje i prikupljanje

podataka o tim djelima i pociniteljima

4. Traganje za pociniteljima kaznenih djela za koja se progoni po sluzbenoj

duznosti i prekrSaja i njihovo dovodenje nadleznim tijelima

5. Traganje za imovinskom Koristi ste¢enoj kaznenim djelom
6. Nadzor i upravljanje cestovnim prometom

7. Protueksplozijska zastita

8. Postupanje prema strancima

9. Nadzor drzavne granice

10. Poslovi zastite zracnog prometa propisani posebnim zakonom
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11. Poslovi na moru i unutarnjim plovnim putovima iz nadleznosti policije
12.  Osiguranje i zastita osoba, objekata i prostora

13. Postupanje s uhi¢enikom i pritvorenikom

5.1.2. Policijska uprava istarska

Policijska uprava istarska, sukladno svojoj veli€ini i drugim parametrima, svrstana je
u Policijsku upravu Il. kategorije. Teritorijalna nadleznost svih policijskih uprava
istovjetna je nadleznostima zupanija, pa tako i PU istarske Cije se sjediSte nalazi u
Puli. Za neposredno obavljanje policijskih poslova unutar Policijske uprave ustrojene
su policijske postaje. Tako je u PU istarskoj ustrojeno ukupno 11 policijskih postaja:
Policijska postaja Buje, Policijska postaja Buzet, Policijska postaja Labin, Policijska
postaja Pazin, Policijska postaja PoreC, Policijska postaja Pula, Policijska postaja
Rovinj, Policijska postaja Umag, Postaja prometne policije Pula, Postaja pomorske

policije Pula i Postaja aerodromske policije Pula.

5.1.3. Odjel za izvjeStajnu analitiku i odnose s javnoscu i Odjel prevencije

Kako bi se stvorila pozitivna slika o radu policije, pribliZzio te promovirao rad samih
policijskih sluzbenika, promovirala prevencija kaznenih djela i dr., potrebna je brzina i
toCnost u davanju informacija. Zbog toga je u Policijskoj upravi ustrojen Odjel za
izvjeStajnu analitiku i odnose s javnoScu te Odjel prevencije koji su, osim samih
policijskih sluzbenika, nositelji marketindkih i komunikacijskih aktivnosti u PU

istarskoj.

Poslovi Odjela za izvjestajnu analitiku su da:* prikuplja podatke o svim dogadajima
od sigurnosnog znacaja iz djelokruga rada Ministarstva te aktivnostima ustrojstvenih
jedinica Policijske uprave, u cilju prosudivanja stanja sigurnosti na podrucju Policijske
uprave i analitiCke procjene ucinkovitosti ustrojstvenih jedinica. Nadalje, izraduje

izvjeSca i prosudbe te suraduje s nadleznom ustrojstvenom jedinicom Ministarstva u

*® Uredba o unutarnjem ustrojstvu Ministarstva unutarnjih poslova, op.cit. str. 54
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sjediStu, analizira medijsku prezentaciju svih dogadaja i aktivnosti iz djelokruga rada
Policijske uprave te pruza odgovore javnosti u dogovoru s nacelnikom Policijske

uprave.

Poslovi Odjela prevencije su da:* prati i analizira stanje sigurnosti i pojave koje
pogoduju nastanku i razvitku kaznjivih djela u cilju njihove prevencije. Takoder,
priprema izvjeS¢a o novim pojavnim oblicima kaznjivih radnji i nacina njihovog
pocinjenja, kao i izvjeS¢a o stanju sigurnosti i poduzetim preventivnim mjerama. U
provedbi prevencije suraduje s tijelima lokalne i podru¢ne (regionalne) samouprave,
kao i drugim tijelima, organizacijama, zajednicama, ustanovama, gradanskim
udrugama i samoorganiziranim gradanima. Isto tako, izraduje planove i programe
preventivnog djelovanja te predlaze mijere i oblike njihove provedbe. Odjel
prevencije, nadalje, informira i savjetuje gradane te priprema seminare i prezentacije
0 sigurnosti, izraduje i distribuira promotivne materijale, informira policijske
sluzbenike o vaznosti prevencije te ih potice na preventivnho djelovanje. U provedbi

prevencije, suraduje i s drugim ustrojstvenim jedinicama.

Ciljevi tih Odjela su, kroz medusobno koordiniranu suradnju, pribliziti rad policije
javnosti, promovirati preventivne aktivnosti i projekte, promovirati novitete te

potaknuti gradane na suradnju s policijom.

5.2. Komunikacija i odnosi s javnos¢u
5.2.1. Korporativni identitet

Kako bi policija postigla odobravanje posla kojeg obavlja, izuzetno je vazno izgraditi
tzv. korporativni identitet. Korporativni identitet sastoji se od vizualnog identiteta i
corporation voicea koji obuhvaca jedinstveni javni nastup osoba koje komuniciraju s

medijima.

Identitet organizacije (engl. corporate identity) obuhvaca sve $to organizacija (tvrtka)

radi i sve ono $to predstavlja, nacin na koji djeluje, te se prikazuje prema van i prema

3 Ibidem, str.57
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unutra. Identitet se sastoji od cjelovite slike organizacije (cjelovita grafiCka slika,
komunikacija s trziStem), cjelovitog postupanja (prema van i prema unutra), fizickih,
vizualnih dokaza (zgrade, odore, vozni park) i drugih dijelova. Identitet je temelj na
kojem organizacija gradi svoju sliku i ugled. Kako bi ostvarila odredene ciljeve, svaka
organizacija mora imati viziju svoje buducnosti koja poCiva na Cvrstim temeljima.
Vizijju treba prenositi svim zainteresiranim stranama, prije sSvega vlastitim
zaposlenicima. Stavljanjem zaposlenika na prvo mjesto, u svakome se od njih dobiva
glasnogovornik, Sto je najbolji oblik promocije. Naime, najceSc¢e kontakte s gradanima
imaju upravo policijski sluzbenici koji su, sukladno tome, policijski glasnogovornici na
terenu. Zato je nuzno voditi raCuna o tome kakvu sliku pruzaju i kakav dojam
ostavljaju na gradane. Zaposlenik mora osjetiti kako organizacija diSe i u kojem se
smijeru razvija, a nadasve se mora osjecati sastavnim i bitnim dijelom sustava. Tu

dolazimo do pitanja identiteta i imidza.*?

Identitet je nacin na koji se organizacija predstavlja kroz svoje ime, logo, ponasanje,
temeljne vrijednosti, viziju. Za razliku od identiteta, imidz je dojam, percepcija ciljnih
javnosti. To je niz pozitivnih i negativnih iskustava koja se skupljaju u ukupni dozivljaj
organizacije, odnosno, to je slika koju drugi imaju o nama. Imidz se ne moze
promijeniti ako se zaista ne promijeni ponasSanje i ne uvjeri ciljna javnost da je

odredena organizacija zaista dobra.

Za ostvarivanje ciljeva, potrebno je da interna i eksterna organizacija budu
koordinirane, uskladene i konzistentne jer je to jedini nacCin da se prema javnosti
prenese vizija poduzeca, te time i stvori dobar ugled. Poznato je da se dobar ugled

stvara dugo, a gubi vrlo brzo.

*2 Borovec, K., Policija i sigurnost, godina 18., broj 1, 2009, str. 66
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5.2.2. Ciljne javnosti

Javnost spada u mikrookolinu u poduzeca, a predstavlja je svaka skupina ljudi koja je
na bilo koji nacin povezana s poduzeé¢em ili javhom ustanovom, odnosno ima neki

utjecaj na njen rad.

Policijska uprava istarska ima Sirok krug javnosti, a kako bi komunikacija i odnosi bili
Sto kvalitetniji, sa svakom javnosti treba paZljivo i svojstveno komunicirati. Javnost

mozemo podijeliti u dvije skupine — unutarnja ciljna javnost i vanjska ciljna javnost.

Unutarnju ciljnu javnost €ine svi policijski sluzbenici Ministarstva, drzavni sluzbenici i
namjestenici te sindikati i udruge. Vanjsku ciljnu javnost &ine, pak, svi gradani
Republike Hrvatske, mediji, drzavne institucije, sve razine vlasti, nevladine

organizacije i drugi. Sljedeca slika prikazuje ciljne javnosti s kojim se susrece policija.
Slika 7. Ciljne javnosti s kojima se susrece policija
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5.2.3. Misijai ciljevi

Uz analiticke poslove Policijske uprave istarske, Odjel za izvjeStajnu analitiku i

odnose s javnoScu obavlja niz poslova kojima je cilj javnosti pribliZiti rad svih

sluzbenika, kako bi ga ucinili transparentnim, i na taj nacin stvarati pozitivhu sliku o

cjelokupnoj policijskoj sluzbi.

Posao navedenog odjela veé¢im se dijelom sastoji od komuniciranja s medijima, no

njihovi su poslovi i aktivnosti proSireni te sada, uz komunikaciju s medijima,

obuhvacaju i poslove interne komunikacije, organizacijske odnose s javnoScu,

odnose s medijima, "business to business" odnose, poslove od javnhog znacaja,

odnose sa zajednicom, strateSku komunikaciju, rjeSavanje kriza, pisanje tekstova te

organiziranje dogadaja i izlozbi.

SWOT analiza odnosa s javnoSc¢u

SNAGE

SLABOSTI

- partnerski odnos s lokalnim medijima

- dobra komunikacija s Odjelom za
odnose s javnhosScu MUP-a

- pravovremeno i adekvatno reagiranje

- redovite preventivne aktivnosti i izrada
vlastitih preventivnih sadrzaja

- zadovoljavaju¢a informati¢ka oprema

- izostanak vizualnog identiteta PUI

nacionalnih
podrucju

- slabija zainteresiranost
medija za dogadanja
Istarske Zupanije

na
- nemogucnost pristupa odredenim web
stranicama

- neadekvatna fotografska oprema

- nedostatna interna komunikacija sa
svim sluzbenicima PUI

MOGUCNOSTI (PRILIKE)

PRIJETNJE

- pribliziti policiju javnosti i zainteresirati
gradane za policijski posao

- poboljSanje komunikacije s mladima i
stvoriti pozitivan imidz

- poboljSanje meduljudskih odnosa

- povecanje motivacije zaposlenika

- nedostatna financijska sredstva

- nedostatan broj policijskih sluzbenika
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Transparentnost rada policije odlika je svih demokratskih zemalja te je, sukladno
Zakonu o policijskim poslovima i ovlastima, potrebno osigurati kontinuiranu
dostupnost temeljnih informacija o dogadajima i pojavama iz djelokruga rada istarske
policije koja su od interesa za gradane, kao i 0 mjerama koje poduzimaju policijski
sluzbenici i 0 sigurnosnom stanju na prostoru Istarske Zupanije. Sve informacije koje
se objavljuju moraju biti toCne, potpune i pravovremene, a potrebno je osigurati i
njihovu dostupnost svim sredstvima javnog priop¢avanja pod jednakim uvjetima, bez
obzira radi li se o nacionalnim ili lokalnim, tiskovnim, televizijskim, internetskim ili

radijskim medijima.

Uz transparentnost rada policije, usko je povezano i stvaranje pozitivne slike o policiji
u javnosti, Sto je prvenstveno zadac¢a Odjela za izvjeStajnu analitiku i odnose s
javnoscu Policijske uprave istarske, ali i svakog policijskog sluzbenika koji prilikom
obavljanja svojih redovitih zada¢a dolazi u kontakt s gradanima. Za stvaranje
partnerskog odnosa izmedu medija i policije nuzno je da kompetentna osoba,
odnosno glasnogovornik policijske uprave ili sluzbenik za odnose s javnoSc¢u, bude
na raspolaganju za komunikaciju s medijima te da se na adekvatan nacin osigura
otvorenost policije prema javnosti. Vjestim ophodenjem s ljudima potrebno je izgraditi
sustav povjerenja s predstavnicima medija te uspostaviti odnos koji ima obostranu
korist. Na taj se nacin osigurava pravovremeno informiranje javnosti o sigurnosno-
interesantnim dogadajima, ali se kroz medije Salju i poruke policije o poZzeljnim
oblicima ponasanja, kojima je cilj smanjenje kaznjivih ponaSanja, odnosno

preventivno djelovanje policijskog sustava.

Kvalitetna komunikacija neophodan je dio svakog radnog procesa, a unaprjedenje
interne komunikacije dovest ¢e do poboljSanja meduljudskih odnosa policijskih
sluzbenika i povecati njihovu motivaciju za obavljanje povjerenih poslova. Sve to u
konacnici dovodi do realizacije postavljenih cilieva Policijske uprave istarske i

kreiranja Zeljenog imidZa u javnosti.
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5.2.4. Aktivnosti odnosa s javnoScu
Odnosi s javno$éu podrazumijevaiju veliki broj razli¢itih aktivnosti:*®

e Interna komunikacija — komuniciranje sa svim zaposlenicima sustava

unutarnjih poslova — policijskim sluzbenicima i drzavnim sluzbenicima
e Organizacijski odnosi s javnoS¢u — komuniciranje u korist cijelog Ministarstva

e Odnosi s medijima — komuniciranje s predstavnicima lokalnih, regionalnih,
nacionalnih, medunarodnih i struénih medija svih vrsta (tisak, radio, TV,

Internet)

e Partnerski odnosi — komuniciranje s ostalim tijelima drzavne uprave i
policijama, odnosno svim lokalnim, regionalnim, nacionalnim i medunarodnim

partnerskim sluzbama i institucijama

e Poslovi od javnhog znaCaja — komuniciranje s politickom javnoscu,
lokalnim/regionalnim ili nacionalnim predstavniCkim tijelima, saborskim
odborima

e Odnosi s drustvenom zajednicom / drustvena odgovornost Ministarstva i
policije — komuniciranje s lokalnom/regionalnom zajednicom, institucijama i

izabranim zastupnicima, s policijskim upravama i postajama

e StrateSka komunikacija — identificiranje i analiziranje situacije, te rijeSavanje
problema u skladu s dogovorenim strategijama, programima i ciljevima

Ministarstva i policije

e RjeSavanje krize — komuniciranje jasnim porukama, odnosno, u skladu s

definiranom strategijom kriznog komuniciranja Ministarstva i policije

* Boroveg, K., Strategija odnosa s javno$éu, Zagreb, Ministarstvo unutarnjih poslova, Odjel za odnose s
javnoscu, str. 8
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e Pisanje tekstova — tekstovi raznih vrsta za razliCitu publiku, uz visok stupanj
pismenosti, na razini Ministarstva i policijskih uprava, i to putem portala MUP-a

i web stranica svih 20 policijskih uprava, internog ¢asopisa i internog glasnika

e Upravljanje komunikacijskim alatima — posredno komuniciranje s cjelokupnom
vanjskom i unutarnjom javno$c¢u uredivanjem/administriranjem svih javnosti
odaslanih dokumenata i objavljenih sadrzaja na portalu MUP-a, na web

stranicama PU, u internom Casopisu i internom glasniku

e Upiti gradana — neposredno komuniciranje s gradanima putem elektronske

poste

e Provodenje javnih kampanja — posredno komuniciranje s cjelokupnom
javnoscCu kako bi se unaprijedila sigurnost cijele zajednice; npr. akcije ,Manje
oruzja — manje tragedija“, ,Zivim Zivot bez nasilja® (Hrvatska udruga
menadzera sigurnosti MUP-u je 2011. godine za kampanju dodijelila tzv.
Hrvatsku veliku nagradu sigurnosti zbog medijske promocije sigurnosti),

,Postujte nasSe znakove“ i ,NENO — nacionalna evidencija nestalih osoba“

e Organiziranje dogadanja i izloZbi — kojima se obiljezavaju vazni datumi iz

povijesti drzave i policije ili medunarodni dani

5.2.5. Komuniciranje s medijima

Mediji predstavljaju najvazniju posrednu ciljnu javnost za stvaranje dobrog imidza
i boljeg ugleda Ministarstva i policije u javnosti, jer javnost policiju i druge sluzbe
Ministarstva, osim putem neposrednih kontakata s policijskim i drzavnim
sluzbenicima, percipira upravo preko slike koju o njoj stvaranju mediji.
IstraZivanja, naime, pokazuju da su gradanima glavni izvor informacija o policiji
upravo televizija, novine i Casopisi. Stoga, u interesu javnosti, Ministarstvo s
medijima treba razvijati kvalitethu komunikaciju za Sto su direktno odgovorni i
zaduZeni sluzbenici odnosa s javnoS¢u te Celnici Ministarstva, odnosno policije.
Kako bi se u javnosti rad policije demistificirao, cilj Ministarstva u odnosima s

medijima je transparentnost rada i objektivnost pri izvjeStavanju, uz postivanje
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zakonskih propisa i temeljnih ljudskih prava i sloboda Zrtava, osumniji€enika i
pocinitelja kaznenih djela, €ime se izbjegava tzv. estradizacija policije. U kojoj ce
mjeri mediji prepoznati tako planiran pristup, ovisi i 0 kompetentnosti, pravodobnoj
dostupnosti, postivanju medijskih rokova i profesionalnoj otvorenosti prema

javnosti sluzbenika odnosa s javnodcéu.>*
Nacini izvjeScivanja medija su:
e Konferencija za novinare

Redovne konferencije za novinare odrzavaju se jednom tjedno gdje se javnost
informira o redovnim dogadanjima i provedenim aktivnhostima. lzvanredna
konferencija odrzava se po potrebi, kada javnost treba informirati o kljuénim
dogadajima i sigurnosnim pojavama. Tematske konferencije takoder se odrzavaju po
potrebi, a najéeSce su vezane uz preventivne akcije koje je policija odrzala i planirane

aktivnosti.
e Web stranica PU istarske
Svakodnevno azuriranje novosti i vijesti
e E-mail kontakti
Odgovori na pojedine upite medija

e Telefax i SMS kontakti

5.3.  Vaznost interaktivnog marketinga u policiji

Kvaliteta usluge koja se pruza, za razliku od fizi¢kih proizvoda, uz sve druge aspekte,
ponajvise ovisi 0 onome tko uslugu pruza, odnosno kontaktnom osoblju. Usluga ima
dvije komponente, tehni¢ku i funkcionalnu, a da bi usluga u potpunosti bila kvalitetna,
odnosno da bi u znacajnoj mjeri zadovoljila potrebe korisnika, potrebno je zadovoljiti

obje komponente. Navedene komponente posebno dolaze do izraZaja pri pruzanju

3 Ibidem, str. 9
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profesionalnih usluga. Tako ¢&e, primjerice, kvalitetu odradenog policijskog posla,
odnosno intervencije policijskih sluzbenika, gradani ocijeniti s dva aspekta. Prvi je
tehniCki i odgovara na pitanje je li problem koji gradanin ima rijeSen, a drugi je
funkcionalni i daje odgovor na pitanje jesu li policijski sluzbenici ulijevali povjerenje
prilikom pruzanja intervencije, odnosno jesu li kod gradana stvorili osje¢aj sigurnosti i

zastite.

S obzirom na navedeno, u kvaliteti pruzanja usluge sigurnosti koju pruza policija do
izraZaja dolazi interaktivnost izmedu policijskih sluzbenika i gradana. Posebice je to
vidljivo u slu€ajevima kad su gradani oSteCeni kaznenim djelima i prekrSajima, ili
nekim drugim dogadajima u kojima im je ugrozena sigurnost, kao jedna od osnovnih
ljudskih potreba. Osjecaj sigurnosti je subjektivan i ovisi o svakom ljudskom bicu,
neki ga steknu samom pojavom policije, dok drugima, ukoliko su bili Zrtve kaznenih
djela ili prekrsaja, treba puno duzi period da bi ponovo stekli osjecaj sigurnosti. Tu na
vaznosti dobiva interaktivni marketing, odnosno interakcija gradana i policije, jer se
prilikom pruzanja usluge odvija intenzivha komunikacija s gradanima. Policijski
sluzbenik komunicira kako samom svojom pojavom, fizi¢kim izgledom i ponasanjem,
tako i naCinom izrazavanja i komunikacijom s gradanima te, naposljetku, ishodom

same intervencije, odnosno pruzene usluge.

Ponekad gradani od policijskih sluzbenika o€ekuju uslugu koju ne mogu dobiti iz
nekih zakonskih razloga, a oni smatraju da im pripada. Zbog toga je vazan nastup
suosjeanja sluzbenika prema njihovom problema. Pruzanje usluge zahtjevan je
zadatak, ishod ne ovisi samo o pruzateljima usluga, vec¢ i o korisnicima, u ovom
slu€aju gradanima. Preduvjet za uspjesno pruZzenu usluge lezi u kvalitethnom internom
marketingu i brizi poduzec¢a o svojim djelatnicima, njihovom obrazovanju, struénom
usavrSavanju i zadovoljstvu. Samo zadovoljni i motivirani djelatnici mogu pruziti

kvalitetnu uslugu.
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5.4. E-marketing
5.4.1. Web stranice MUP-a i Policijske uprave istarske

Upravo je internet marketing jedan od najzastupljenijih oblika marketinga danasnjice,
s obzirom da se vecina populacije aktivno i svakodnevno sluzi Internetom zbog

pronalaska Zeljenih informacija, ali i proizvoda i usluga koje u tom trenutku potrazuju.

S obzirom na brzi razvoj i sve vecu primjenu Interneta medu svim generacijama
korisnika, Ministarstvo je pokrenulo svoju mreznu stranicu (www.mup.hr). Cilj te
mrezne stanice je Sto bolja prezentacija i informiranje gradana o radu policije,
pruzanje potrebnih obavijesti te davanje svih informacija gradanima o uslugama
Ministarstva. Stranica je vrlo dobro prihvaéena od strane gradana te je u viSe navrata

modernizirana, a naknado je i svaka policijska uprava oformila svoju web stranicu.

Dolaskom na mreznu stranicu nalaze se preglednici: Vijesti, Ministarstvo, Nacionalni

programi, Publikacije, Dokumenti, Savjeti, Potrage, Odnosi s javnoscu i Kontakt.

Djelatnici zaduzeni za rad na navedenoj stranici svakodnevno azuriraju i ureduju
vijesti, kao i savjete i obavijesti. Vijesti koje se objavljuju trenutna su dogadanja od
interesa za javnost ili se javnost informira o odredenim kriminalistiCkim istrazivanjima
teSkih kaznenih djela. Obavijesti i savjeti odnose se na teku¢a dogadanja na
podrucju teritorija Republike Hrvatske ili izvan nje, a koji bi mogli utjecati i na gradane
RH. Tu su i razne izjave ministra, priop¢enja za medije i slicno, primjerice, najave
zatvaranja cesta zbog odrzavanja manifestacija ili sportskih natjecanja (npr.

biciklistiCka utrka , Tour of Croatia®).

Na stranici su takoder objavljene fotografije i podaci o osobama za kojima policija
traga pa tako gradani, koji imaju bilo kakva korisna saznanja o takvim osobama, to

mogu prijaviti policiji, telefonom, putem e-maila ili osobno.

Takoder se mogu naci podatci u rukovodstvu i organizaciji rada, kako samog
Ministarstva u sjedistu, tako i policijskih uprava i postaja. Tu su i nacionalni programi
u kojima Ministarstvo sudjeluje, kao i korisni savjeti vezani uz upravne poslove,
odnosno izdavanje osobnih dokumenata, promjene prebivaliSta, boravista i sli¢no.
Gradani takoder mogu saznati kako pohvaliti postupanje policijskih sluzbenika ili
podnijeti prituzbu na rad policije.
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Putem svoje web stanice policija vrlo ¢esto upozorava na pocinitelje kaznenih djela
koja su ugestala na odredenom prostoru, imaju isti ,modus operandi“ ** i vrée ih iste
osobe, kako bi upozorila gradane te ih educirala o samozastiti kako oni sami ne bi
postali meta pocinitelja kaznenih djela. Tako se na web stranicama policije Cesto
mogu pronaci i snimke pocinitelja prilikom izvrSenja kaznenih djela ili fotografije
pocinitelja, putem kojih policija trazi gradane za pomoc¢ pri njihovom pronalasku i

uhicenju.

Zainteresirani gradani takoder mogu pronaci razne publikacije Ministarstva kao Sto su
razni godiSnjaci (u povodu Dana policije), monografije i publikacije (u povodu

odrzanih Nacionalnih preventivnih aktivnosti i drugo).

S obzirom na teritorijalno ustrojstvo Ministarstva, odnosno policijske uprave u
Ministarstvu, svaka policijska uprava ima svoju mreznu stranicu. Vazno je istaknuti
kako je Policijska uprava istarska 2003. godine, nakon PU zagrebacke, prva
pokrenula vlastitu web stranicu na inicijativu rukovodstva Policijske uprave, koje je
ve¢ tada prepoznalo vaznost i ulogu Interneta u komunikaciji i odnosu prema

gradanima.

Web stranica Policijske uprave istarske (www.istarska.policija.hr) zapravo je dio
glavne domene MUP-a i moze joj se pristupiti s glavne domene (www.mup.hr) ili kao
zasebnoj web stranici. Vizualno se vrlo malo razlikuje od glavne domene, a razli¢itost
se oCituje u tome Sto je prilagodenija stanovniStvu Istre, odnosno stanovnicima
Policijske uprave istarske. Na toj web stranici gradani mogu dobiti detaljnije
informacije o ustrojstvu Policijske uprave istarske, kontaktima i adresama samih
policijskih postaja, aktivhostima koje su provedene ili e se provesti na lokalnoj razini,
u njihovim gradovima, op¢inama i kvartovima. Navedenu internetsku stranicu na
dnevnoj bazi ureduju i azuriraju djelatnici Odjela za izvjestajnu analitiku i odnose s

javnoscu.

* Modus operandi — latinski izraz za ,nagin rada“, u kriminalistici se koristi kada se govori o kaznenim
djelima koja su pocinjena na isti nacin, kao jedno prepoznatljivo svojstvo odredene osobe prilikom
nacina izvr§enja odredenog kaznenog djela.
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5.4.2. Mobilna aplikacija ,MUP — sigurnost i povjerenje”

U sklopu projekta e-Policija gradani Republike Hrvatske, od 13. listopada 2015.
godine, imaju mogucnost koriStenja mobilne aplikacije ,MUP — Sigurnost i
povjerenje“. Aplikaciju mogu Koristit svi gradani koji posjeduju pametni telefon, a
instalirajuci navedenu aplikaciju mogu brzo i sigurno policiji dojaviti bilo koje kazneno
djelo, prekrsaj ili neko drugo njima sumnjivo ponaSanje. Ministarstvo je na taj nacin
prosirilo moguénosti komunikacije i prijava gradana, pogotovo u slu€ajevima u kojima

gradani iz sigurnosnih razloga ne mogu policiji uputiti poziv.

Aplikacija se koristi na vrlo jednostavan nacin. Prvi korak je da korisnik, odnosno
gradanin, svojim telefonom fotografira pocinjenje kaznenog djela ili prekrSaja, a
ukoliko je u mogucnosti, pozeljno je upisati i koordinate geografske duzine i Sirine.
Ako Zeli, gradanin moze opisati dogadaj i dalje anonimno komunicirati s djelatnicima
koji zaprimaju prijave. Nakon toga se poruka Salje Centralnom portalu Ministarstva.
Svaka tako zaprimljena dojava Salje se u nadlezne policijske uprave gdje policijski
sluzbenici operativno-komunikacijskih centara vrse procjenu iste. Tako dojava moze

biti proslijedena u nadleznu policijsku postaju ili biti odbijena kao nerelevantna.

U samo tri dana od pustanja aplikacije u sustav, zabiljezeno je vise od 12500

preuzimanja, ¢ime je postala prva aplikacija po broju preuzimanja u Hrvatskoj.

5.4.3. Aktivnosti na druStvenim mrezama
Ministarstvo koristi druStvene mreze Facebook, Twitter te Youtube kanal.

Na drustvenoj mrezi Facebook i Twitter moze se pronaci stranica pod nazivom
.Nestali“ koja omogucuje gradanima da se aktivno ukljue u traganje za nestalim
osobama i tako pomognu policiji u pronalazenju nestalih osoba ili davanju bilo kakvih
relevantnih podataka, kao Sto su navike i zivotni stil nestalih. Uloga medija i samih
gradana, uz mjere i aktivnosti u pronalaZzenju nestalih osoba, od krucijalne su

vaznosti.

Na drustvenoj mrezi Facebook aktivne su jo$ dvije stranice, a to su ,Zivim Zivot bez

nasilja“ i ,Sigurna turisticka sezona“. Radi se o projektima koje policija provodi u
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suradnji s drugim ministarstvima, drzavnim instituciama i tijelima lokalne
samouprave, a koji se provode na podrucju cijele Hrvatske. O navedenim
aktivnostima policije bit ¢e viSe rije€i u narednim poglavljima. Na istoj se drustveno;j
mrezi nalazi i ,NENO — nacionalna evidencija nestalih osoba“. Danas je sve veci
problem nestalih osoba, u kojima prednjace djeca i adolescenti, a s obzirom da su isti
korisnici drustvenih mreza, informacije koje policija tim putem dobiva od velike su

koristi.

Kanal MUP-a RH i policije sluzbeni je kanal u sklopu mrezne stanice ,Youtube® na
kojoj od 2010. godine korisnici i posjetioci stanice mogu pregledati razne video
sadrzaje koji obuhvacaju medijske konferencije Ministarstva, gostovanja u raznim
televizijskim emisijama, postupanja policijskih sluzbenika, provedene preventivne
aktivnosti, suradnje s drugim tijelima drzavne uprave i organizacijama gradana, i

sliéno.

5.5. Interni marketing
5.5.1. Pronalazak zaposlenika

Nedostatak kadrova Ministarstvo popunjava na dva nacina. Raspisuju se natjeCaji za
prijam u sluzbu, odnosno zapoS$ljavanje novih kadrova, ili se raspisuju interni natjecaji

za popunu slobodnih radnih mjesta.

Zakonom su odredeni uvjeti za prijam osoba u drzavnu sluzbu, odnosno za radna
mjesta policijskih sluzbenika, tzv. ovlastena radna mjesta, te tako ¢lanak 47 Zakona o

policiji*® propisuje:
Osoba koja se prima u policiju mora ispunjavati sljedece uvjete:

1. imati hrvatsko drzavljanstvo
2. imati zavrSenu srednju Skolu u CetverogodiSnjem trajanju
3. biti mlada od 30 godina kod prvog zaposlenja, ako se prima na radno mjesto

srednje struCne spreme

% zakon o policiji, op.cit. str 43
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imati posebnu psihi¢ku i tjelesnu zdravstvenu sposobnost
ispunjavati posebno propisanu razinu tjelesne motoricke sposobnosti

biti osobno dostojna za obavljanje policijske sluzbe*’

N o o bk

ne smije biti ¢lan politicke stranke

Zainteresirani kandidati javljaju se na raspisane natje€aje za prijam u policiju, te tada,
ukoliko udovoljavaju navedenim uvjetima i produ sve testove psihofizi€kih

sposobnosti, zapoc€inje njihovo Skolovanje na Policijskoj akademiji u Zagrebu.

Ministarstvo natjeCaje za prijam u policiju raspisuje nekoliko puta godiSnje, ovisno o
potrebi, kao i interne natjeCaje za popunu radnih mjesta unutar Ministarstva. Na
navedeni se natjeCaj mogu javiti svi zaposlenici koji udovoljavaju odredenim uvjetima
za odredeno radno mjesto. Tako se prilikom izbora odabira kandidata utvrduje radno

iskustvo, stru¢na sprema, inicijativhost, godiSnje ocjene i drugo.

5.5.2. Edukacija i stru¢no usavrsavanje

Edukacije i stru€na usavrSavanja vec¢im se dijelom odrzavaju na Policijskoj akademiji.
Policijska akademija je ustrojstvena jedinica Ministarstva, osnovana 1970-ih kao

objedinjeni centar za sve vrste obuka i strucnih usavrSavanja policijskih sluzbenika.
U Policijskoj akademiji ustrojene su sljedece jedinice:

¢ Policijska Skola ,Josip Jovi¢" i Visoka policijska Skola

e Sluzba za struCno usavrSavanje i specijalizaciju i Sluzba za razvoj
policijskog obrazovanja i nakladni€ko-knjizni¢nu djelatnost

e Centar za obuku vodi¢a i dresuru sluzbenih pasa

e Muzej policije

Policijska Skola ,Josip Jovi¢“ provodi temeljno obrazovanje za zanimanje policajac,

sukladno svom Statutu i propisima o srednjoSkolskom obrazovanju. Program

* Biti dostojan za obavljanje policijske sluzbe podrazumijeva da osoba koja se prima u policiju nije pravomoc¢no
osudena za kazneno djelo pocinjeno iz koristoljublja ili ne¢asnih pobuda, nije kaznjena za prekrsaj protiv javnog
reda i mira s elementima nasilja ili drugi prekrsaj koji je ¢ini nedostojnom za obavljanje policijske sluzbe, te da
dosadasnje navike i ponasanje osobe ne ukazuju na nepouzdanost za obavljanje policijske sluzbe.
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temeljnog obrazovanja za zanimanje policajac donosi ministar uz suglasnost ministra
znanosti, obrazovanja i sporta. Temeljnim policijskim obrazovanjem za zanimanje
policajac smatra se redovito srednjoskolsko obrazovanje kroz 3. i 4. razred Policijske
Skole, srednjoSkolsko obrazovanje odraslih za zanimanje policajac te temeljni
policijski teCaj. Obrazovanje se provodi u skladu s potrebama Ravnateljstva policije,
op¢im propisima iz podruéja obrazovanja i propisima®®. Zavr§etkom Policijske $kole
»~Josip Jovi¢“ kandidati, nakon odradenog vjezbenickog staza i polozenog drzavnog

ispita, stje€u zvanje ,policajac”.

Visoka policijska Skola je visokoSkolska i znanstveno-istraZivacka ustrojstvena
jedinica Policijske akademije koja djeluje u sklopu Ministarstva, a istodobno je i javno
visoko uciliste s dopusnicom Ministarstva znanosti, obrazovanja i sporta, $to izdanim
diplomama ovog visokog ucilista daje pravo javnosti. Visoka policijska Skola ima
Cetrdesetogodisnju tradiciju visokoSkolske izobrazbe u podru€ju kriminalistike i
unutarnjih  poslova. Prijedlog osnivanja viSeg obrazovanja namijenjenog
kriminalistima potjeCe iz 1969. godine, nakon Cega je osnovana ViSa Skola za
unutradnje poslove u kojoj je izvodenje nastave zapocCelo akademske godine
1970/71. Obrazovanje na razini visoke Skolske spreme zapocelo je akademske
godine 1986/87. utemeljenjem Studija za unutarnje poslove koji je izvoden kao
zajedniCka djelatnost s Pravnim fakultetom SveuciliSta u Zagrebu. Nakon Sto su
1990. godine ostvareni uvjeti za osnivanje fakulteta, utemeljen je Fakultet
kriminalistickih znanosti. Prema kasnijem zakonskom uredenju sveuciliSni su se
studiji mogli izvoditi samo na fakultetima u sastavu sveucilista te je zato Fakultet
kriminalistickin znanosti 1994. Godine preimenovan u Visoku policijsku Skolu.
Akademske godine 2005/06. zapoceli su novi studiji uskladeni s Bolonjskim
sustavom visoko$kolskog obrazovanja. *® Natjedaj za upis kandidata u Visoku
policijsku Skolu raspisuje se jednom godiSnje, a broj upisnih kvota utvrduje se prema
potrebama Ministarstva. ZavrSenim preddiplomskim stru¢nim studijem kriminalistike
studenti stjeCu akademsko zvanje prvostupnik kriminalistike (bacc. crim), dok
zavrSenim diplomskim stru¢nim studijem stjeCu akademsko zvanje strucni specijalist

kriminalistike (stru€. spec. crim).

*® www.mup.hr. (15.05.2016)

* www.mup.hr. (15.05.2016)
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Struéno usavrSavanje je stalno obrazovanje koje se provodi kako bi se povecale

kompetencije za obavljanje poslova, a provodi se putem raznih te€ajeva, seminara,

struCnih savjetovanja, predavanja, dopunskog struénog usavrSavanja, policijskog

treninga, informatickih teCajeva i teCajeva stranih jezika.

Strugno usavrsavanje policijskih sluzbenika na razini Ministarstva su:*

Programi stru€nog usavrSavanja za potrebe temeljne policije (Zakonitost,
taktika i metodologija rada temeljne policije, Sprije€avanje nereda na sportskim
natjecanjima, Primjena odredbi Zakona o javhom okupljanju)

Programi stru¢nog usavrSavanja za potrebe policiie u zajednici (Strucni
instruktivni seminar za policijske sluzbenike koji obnasaju sluzbu kao kontakt
policajci, Metodologija i evaluacija rada kontakt policajaca)

Programi stru¢nog usavrSavanja za potrebe prevencije (Nasilje medu djecom i
mladima, Prevencija ovisnosti o drogama, Nove tehnologije i elektronski
kriminalitet, TehniCka zastita i sigurnost)

Programi stru¢nog usavrSavanja za potrebe kriminalisticke policije (Programi
usavrSavanja iz podruCja rada kriminalistiCke analitike, racunalnog
kriminaliteta, imovinskog kriminaliteta, podrucja kaznenih djela protiv okolisa i
op¢e sigurnosti, iz podru€ja rada kriminalistiCke tehnike, iz podru€ja rada
medunarodne policijske suradnje)

Programi struCnog usavrSavanja za potrebe ureda za posebne poslove

sigurnosti

Dopunsko struéno usavrSavanje policijskih sluzbenika (odrzavaju se u prostorijama

policijskih uprava) Cine:

¢ Osnovni seminar dopunskog stru¢nog usavrSavanja policijskih sluzbenika
na razini policijskih uprava
e Specijalizirani seminari/moduli dopunskog struénog usavrSavanja za

granicnu policiju i protueksplozijsku zastitu
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Policijski trening:

e Opca tjelesna priprema (Program policijskog treninga iz opce tjelesne pripreme,
Borilacki sportovi i vjestine)

e Program policijskog treninga za poznavanje i primjenu borilaCkih sportova i
vjestina

e Specijalizirani programi policijskog treninga za poznavanje i primjenu borilackih
sportova i vjestina za pojedine specijalistiCke linije rada u policiji i kriminalistiCkoj
policiji

e Programi seminara za pojaseve samoobrane

e Rukovanje oruzjem i vjestina gadanja

Informati¢ka izobrazba:

e Informaticki teCajevi (TeCaj informatiCkog osposobljavanja — osnove Windowsa,

Word, Excel, rad na mrezi, Te€aj za osposobljavanje korisnika programa Access)
TecCajevi za u€enje stranih jezika

e Intenzivni teCajevi engleskog jezika sukladno CEF standardima (stupanj Al, A2,
B1, B2, C1, C2)

e Ekstenzivni teCajevi engleskog jezika sukladno CEF standardima (1. do 5.
stupanj)

e Tecaj engleskog jezika za mirovne misije

e Tecaj engleskog jezika za grani¢nu policiju

e Tecaj njemackog jezika za grani¢nu policiju

Na razini svake policijske uprave, pa tako i Policijske uprave istarske, donosi se Plan
stru¢nog usavrSavanja. U Policijskoj upravi istarskoj struéno usavrSavanje provodi se
tijekom cijele godine, u prostorijama Uprave, izuzev turisticke sezone, koja traje od 1.

lipnja do 30. rujna, zbog viSestruko povecanog obima poslova.

Ministarstvo mnogo ocekuje od svojih zaposlenika, nastoji imati zadovoljne
zaposlenike koji ¢e svoje zadatke obavljati kvalitetno, a osim toga Zeli imati

zaposlenike koji su ,dugorocni“, odnosno ne Zeli mijenjati svoje zaposlenike. Stoga u
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svim segmentima poslovanja, Ministarstvo ulaze u edukaciju, uenje i usavrSavanje
zaposlenika na svim razinama menadzmenta, iako mozda nedovoljno, ali sukladno
nov€anim resursima Kkoji su na raspolaganju. Jedan od razloga zasto se veci broj
policajaca ne moze slati na edukacije i Skolovanje lezi u Cinjenici da u Ministarstvu

joS uvijek nedostaje dostatan broj policijskih sluzbenika.

U meduljudskim odnosima zaposlenika Ministarstva cijene se timski rad, poStovanje,
povjerenje, iskren dijalog i transparentnost u medusobnom radu, $to je propisano

EtiCkim kodeksom policijskih sluzbenika

S obzirom da policija u obavljanju svojih duznosti vrlo ¢esto, odnosno svakodnevno,
suraduje i s drugim ministarstvima i drzavnim tijelima, vrlo su Ceste zajedniCke
edukacije i predavanja kako bi medusobna komunikacija bila $to bolja te postupanje

u svezi primjene Zakona ujednaceno.

5.5.3. Interna komunikacija

UspjesSnost svakog poduzeca, osobito usluznih poduzeca, ovisi o djelatnicima. Osim
motivacije, obrazovanja, edukcija i struénih usavrSavanja, krucijalnu vaznost ima i

interna komunikacija, odnosno kvaliteta i naCin internog komuniciranja.

Postoji mnogo razli¢itih definicija internog komuniciranja, pa tako Skoko (2006)
navodi da interno komuniciranje podrazumijeva sve aktivnosti odnosa s javnoSc¢u sa
svrhom informiranja, motiviranja i edukacije djelatnika organizacije. Dowl, Taylor
(2008) pise da je interno komuniciranje proces kreiranja i razumijevanja poruka
unutar mreze medusobno ovisnih odnosa, kako bi se pomoglo razrjeSavanju
nesigurnosti u okolini. Interna komunikacija definira se i kao ,planirano koristenje
komunikacijskin radnji radi sustavnog utjecanja na znanja, stavove i ponaSanje

sada$njih zaposlenika“.**

*! Borovec, K., Balga¢, |., Karlovi¢, R., Interna komunikacija u Ministarstvu unutarnjih poslova,
Procjena zadovoljstva poslom i internom komunikacijom, MUP RH, Zagreb, 2011, str. 9
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Razlikujemo dvije vrste organizacijske kulture — autoritarnu i sudioni¢ku

organizacijsku kulturu:*?

Autoritarna organizacijska kultura nastaje iz asimetricnog pogleda na svijet. U ovoj su
vrsti kulture procesi komunikacije strukturirani i formalizirani unutar hijerarhije
odluCivanja. Vojne su organizacije tipiCni primjeri autoritarnih organizacijskih kultura.
U autoritarnim se organizacijskim kulturama odluke donose na najviSim razinama
organizacije, a provode ih oni na nizim razinama. Obi¢no se naglasava individualna
odgovornost za podruCje ograniCenog opsega. Komunikacija u autoritarnim
kulturama poprima oblik Sirenja ideja i ciljeva o kojima je odlucio viSi menadzment,
njihovog priop¢avanja raznim unutarnjim zaposlenickim javnostima. Uprava
usmjerava zaposlenike, ali malo komunikacije teCe natrag od zaposlenika prema
upravi. Autoritarne kulture sklone su pruzanju otpora promjenama. U takvoj kulturi
Cak i unutarnje javnosti suoCene su s nesusretljivom upravom, sto dovodi do vece
fluktuacije zaposlenika i manje zadovoljstva radom, nego u drugim vrstama

organizacije.

Sudioni¢ke se organizacijske kulture temelje na simetricnom pogledu na svijet koji
cijeni dijalog i razmjenu inputa izmedu organizacije i njezinih javnosti. Cijeni se timski
rad i veCi je naglasak na kolektivu, nego na pojedincu, Sto znaci da organizacija i
zaposlenici imaju zajedniCke ciljeve. SudioniCka organizacijska kultura cijeni
informacije i trazi input od zaposlenika i drugih zainteresiranih skupina kako bi
osigurala temeljitu analizu odluka i politike. Ova vrsta kulture je organska, za razliku
od autoritarne koja je mehanicka, jer dijelovi tima rade zajedno u ambijentu koji

potiCe i nagraduje inovaciju.

Nacin interne komunikacije ovisi prije svega o0 organizacijskoj kulturi u poduzecu.
Kako bi se razumijela interna komunikacija u policiji, vazno je naglasiti da je policija
hijerarhijski ustrojena sluzba u kojoj vlada autoritarna organizacijska kultura, iako joj

je cilj Sto viSe koristiti i promovirati sudioni¢ku organizacijsku kulturu .

Medutim, s obzirom na specifiCnost policijske sluzbe, javlja se paradoks. Unutar
organizacije vlada autoritativna organizacijska kultura unutar koje rukovoditelji sa

svojim podredenima najces¢e komuniciraju izdajuci im zapovjedi, dajuci stroge upute

*2 Broom, G.M., op.cit., str.217-218
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i zadacCe, dok se od policijskog sluzbenika u obavljanju sluzbe ocekuje da s
gradanima, drugim sluzbama i organizacijama komunicira upravo suprotno, odnosno
u duhu suradniCke organizacijske kulture. Upravo u tome lezi i jedan od razloga zasto
sluzbenici u kontaktu s gradanima Cesto nastupaju autoritativno i rijetko ukljucuju

gradane u donosenje odluka.

Nacin i kvaliteta interne komunikacije u policiji izrazito je vazna. Policija ne proizvodi,
ona pruza uslugu, odnosno policajci na terenu su ti koji predstavljaju ugled policije i
zato je nuzno da im sve informacije budu komunicirane pravovremeno, pravovaljano i
na odgovarajuci nacin. Djelatnici koji su dobro informirani i komunikaciju unutar
poduzeéa ocjenjuju zadovoljavaju¢om, zadovoljniji su, motiviraniji i ucCinkovitiji u

poslovima koje obavljaju.
Opce su poznati aspekti efikasnog i u€inkovitog internog komuniciranja:

e bolja efikasnost

e zaposlenici su upoznati sa situacijom i viSe motivirani i uklju¢eni u rad
organizacije

e bolji odnosi i bolje razumijevanje medu zaposlenicima

e zaposlenici bolje shvacaju potrebu za promjenom (Visoko sudsko i
tuZilagko vijeée BiH, 2006)*.

U internoj komunikaciji unutar policije vrlo je vazno naglasiti ulogu neposrednog

nadredenog rukovoditelja iz viSe razloga:

e predstavlja ,najpozeljniji izvor informacija
e tradicionalno se doZivljavaju kao oni koji blokiraju informacije, zato $to
distribuciju informacija znaju dozivljavati kao prijetnju vlastitom statusu

e kljusna komponenta interne komunikacije je razgovor licem u lice*.

Ovo su razlozi zbog kojih Ministarstvo ulaze u edukaciju neposrednih rukovoditelja,
istiCuCi vaznost kvalitetne interne komunikacije te njihovu vjestinu i znanja

komuniciranja i sluSanja svojih podredenih.

3 Borovec, K., Balgac, I., Karlovi¢, R., op.cit. str. 10

* Prema Ibidem, str. 21
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Ljubica Baki¢c-Tomi¢ (2003), istrazujuéi komunikoloSko-menadzerski  profil
rukovoditelja u policiji, dobila je mnogo interesantnih rezultata. Organizacijskom
komunikacijom MUP-a prevladava verbalna komunikacija, a upravo ona se pokazala
loSije razvijenim aspektom komuniciranja kod rukovoditelja srednje razine
rukovodenja. Najrazvijeniji im je dijalosSki aspekt komuniciranja, Sto znaci uporabu
uvjeravanja, nagovaranja i pregovaranja, ali buduci da im je verbalna komunikacija
loZze razvijena, dijalog se svodi na uporabu manipulativnih tehnika i taktika
komuniciranja, naj¢eS¢e zbog osjecaja nesigurnosti i zelje za dominacijom. Pedeset
posto policijskih rukovoditelja s podredenima razgovara i dogovara se, a ostali izdaju
naloge (njih 30%) ili zapovijedi (njih 20%). Komuniciranje s javnoScu svojim poslom
smatra samo 38,2% rukovoditelja. Poslovnim komunikacijskim procesom vlada loSa
verbalna (usmena) komunikacija. Unato€ svjesnosti nesavrSene komunikacije, ¢ak
76% rukovoditelja nije spremno uciti kvalitetnije komunicirati ili smatraju kako je to

nemogude naudgiti.*®

Da bi se postiglo vece zadovoljstvo internom komunikacijom, unutar Ministarstva

potrebno je razmotriti slijede¢a temeljna pitanja:*°

e planiranje komunikacije
e komuniciranje promjena u organizaciji
e uloga rukovoditelja — menadzera

¢ ucinkovito rukovodenje kroz obilazak.

Iz navedenog je istraZivanja vidljivo da su unutar policije potrebne promjene u
komunikaciji, odnosno promjene nadredenih rukovoditelja kao nositelja interne
komunikacije prema djelatnicima. S obzirom da je, uz komunikaciju e-mailom, putem
oglasnih plo¢a, raspisima i drugim nacinima komunikacije, najzna€ajnija direktna
komunikacija licem u lice, potrebno je prosiriti njihova znanja o rukovodenju i
stilovima rukovodenja te ih poduciti vjeStinama komuniciranja, organizacije,

rieSavanja problema, vodenja, itd.

> Ibidem, str. 22

a6 Ibidem, str. 97
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Osim komunikacije rukovoditelj — djelatnik, u zadovoljstvu poslom vrlo vaznu ulogu
ima i komunikacija i odnosi medu djelatnicima iste razine. U Ministarstvu nazalost ne
postoje uredbe, odnosno dokumenti koji bi definirali medusobno ophodenje i tako
rijeSili odredene nedoumice koje se javljaju medu policijskim sluzbenicimal, ve¢ je

medusobno ophodenje uredeno Etickim kodeksom policijskih sluzbenika.

Jedan od nacina horizontalne neformalne komunikacije jest i koriStenje i newslettera
e-Glasnik Policijske uprave istarske, Ciji je prvi broj izdan u studenom 2013. godine.
RijeC€ je o internom glasilu koje izdaje PU istarska jednom mjesec¢no, a ureduju ga i
piSu djelatnice Odjela za izvjestajnu analitiku i odnose s javnoScu. e-Glasnik 3alje se
intranetom, dobiva ga svaki pojedini djelatnik na e-mail, a upravo zbog pristizanja u
sanduci¢ elektroniCke poste, dobiva osobni prizvuk te pozitivno utjeCe na medusobne
odnose izmedu djelatnika. Sadrzava aktivnosti PU istarske provedene proteklog
mjeseca, nagradene i pohvaljene policijske sluzbenike, zanimljivosti iz privatnog

Zivota djelatnika, najave raznih dogadanja kao $to su seminari ili konferencije.

5.6. Drustveni marketing

Aktivnosti drustvenog marketinga policija provodi dugi niz godina u suradnji s drugim
ministarstvima, vladinim i nevladinim organizacijama, Zupanijama, opc¢inama,
Skolama i raznim udrugama, ali i sama osmisljava preventivne projekte, ovisno o
problematici i tendencijama kretanja kriminala. Na takvim je projektima vazna
suradnja s medijima kako bi isti bili predstavljeni Sto Siroj populaciji gradana. Takvim
se projektima Zeli utjecati na svijest i ponasanje zajednice, kako bi svatko, svojim
ponasanjem, utjecajem i aktivnostima, pridonio kvaliteti zivota same zajednice. U
nastavku slijede neki od projekta: ,Zivim Zivot bez nasilja“, ,Sigurna turisticka sezona*

i ,Zdrav za 5*

5.6.1. ,Zivim Zivot bez nasilja“

,Zivim Zivot bez nasilja“ kampanja je koju su pokrenuli Ministarstvo unutarnjih
poslova i Ujedinjeni narodi u Republici Hrvatskoj. Provodi se svake godine u mjesecu
studenom. Razlog pokretanja akcije bio je Medunarodni dan sprje¢avanja nasilja nad
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Zenama koji se obiljezava 25. studenog te zaklju¢ci medunarodnog sastanka ,Nasilje
u obitelji i nad zenama“ ,iniciranog od strane Ministarstva unutarnjih poslova, kao i

sve veci trend povecanja vrSnjackog i drugih oblika nasilja.

Cilj kampanje jest upoznavanje i senzibiliziranje javnosti o problemu svih vrsta nasilja
(nasilja prema Zenama, nasilja u obitelji, nasilie medu mladima), o sprjeCavanju
nasilja te izgradnji kulture nenasilja i tolerancije, te poticanje svih ¢lanova zajednice,
posebice Zrtava nasilja, na prijavljivanje istog. Ciljne skupine ovog projekta cine
ucenici osnovnih i srednjih Skola, njihove obitelji, nastavnici i profesori te cjelokupna

zajednica.

Nositelji projekta bili su Ministarstvo unutarnjih poslova i Ujedinjeni narodi u Republici
Hrvatskoj, a partneri u provodenju aktivnosti bili su Ministarstvo obitelji, branitelja i
medugeneracijske solidarnosti (Obiteljski centri), Ministarstvo znanosti, obrazovanja i
sporta, Ministarstvo zdravstva i socijalne skrbi, Ministarstvo pravosuda, Agencija za

odgoj i obrazovanje te udruge civilnog drustva.
Provedba projekta se sastoji od slijedecih aktivnosti i programa:

e Interaktivna radionica u kojoj se ucenici upoznaju s problemima nasilja,
zakonskim mogucnostima njegova sprjeCavanja i prijavljivanja te ih se educira
po pitanjima nenasilja, tolerancije i nediskriminacije. Kljuéne teme predavanja
su: Sto je sve nasilje, kako ga prepoznati i zastiti se. Predavanje zajednicki
provode djelatnici policije i nevladine organizacije u suradnji s Istarskom
Zupanijom, odnosno Zzupanijskim koordinatorom u osnovnim S$kolama za
provodenje Skolskih preventivnih programa prevencije nasilja.

e Umjetni¢ko-edukativni program koji je usmjeren na ponaSanje bez nasilja,
netolerancije i diskriminacije. Ovaj se program nadovezuje na interaktivnu
radionicu, a u programu sudjeluju umjetnici te time projekt dopire i do Sire
javnosti. Kroz predstave ucenici imaju moguénost komunikacije s glumcima o
svim temama vezanim uz nasilje te aktivno sudjeluju u programu.

e Interaktivna ,parlaonica“ je poslijednja komponenta projekta u kojoj, nakon
provedene prve dvije komponente, ucenici razgovaraju i debatiraju o
provedenim temama i daju svoj osobni osvrt na temu nasilja. Aktivnosti

podrazumijevaju i literarno, likovno, glazbeno i scensko izrazavanje,
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osmisljavanje kvizova i slicno. U posljednjoj komponenti aktivho sudjeluju

predstavnici policije i obrazovnih ustanova.

Informacije, novosti te najave dogadanja moguce je pratiti i na drustvenim mrezama,

toénije Facebook stranici ,Zivim Zivot bez nasilja“ te YouTube kanalu MUP TV.

5.6.2. ,Zdrav za 5“

Posljednjih nekoliko godina Republika Hrvatska suoCava se sa sve vec¢im problemom
ovisnosti medu mladima, osnovnoskolcima i srednjosSkolcima. Razne vrste droga,
alkohol i cigarete ovisnosti su s kojima se mladez, u manjem dijelu upoznaju vec¢
tijekom osnovne a u vecem dijelu tijekom srednje Skole. Takvo ponasanje za sobom
vuce i druge oblike delikventnog ponasanja kao $to su: nasilje medu mladima, kako u
Skoli tako i izvan nje, nezavrSavanje Skolovanja, upravljanje motornim vozilima pod

utjecajem alkohola ili droga kao i drugi oblici neprihvatljivog ponasanja.

Svrha projekta jest prevencija ovisnosti te kontinuirano promicanje preventivnog i
zastitnog djelovanja, podizanje razine svijesti o odgovornosti u oCuvanju vlastitog i
tudeg zdravlja i sigurnosti. Projekt se provodi tijekom cijele Skolske godine kako bi se
aktivno mijenjali stavovi o Stetnim Zivotnim navikama ovisnosti, o nuznosti zastite

okoliSa i prirode te usvajanja zdravih stilova Zivota.

Nositelji projekta su: Ministarstvo unutarnjih poslova, Ministarstvo zdravlja (Hrvatski
zavod za javno zdravstvo: Zavodi za javno zdravstvo jedinica podrucne
samouprave), Ministarstvo zaStite okoliSa i prirode, Ministarstvo znanosti,

obrazovanja i sporta te Agencija za odgoj i obrazovanje.

Ciline skupine ovog projekta su ucenici 8. razreda osnovnih Skola, ucenici 1. i 2.

razreda srednjih Skola, njihovi roditelji kao i cjelokupna drustvena zajednica.
Provedba projekta se sastoji od slijedecih aktivnosti i programa:

e Edukativna predavanja u€enicima o ovisnostima i zlouporabi alkohola, droga i
igara na srec¢u koja se odrzavaju u Skolama, tijekom redovnih Skolskih sati

e lIzvannastavne aktivnosti na temu ,Cist okoli§, zdrava buduénost®, eko —
radionice koje podrazumijevaju uklanjanje otpada i C¢iS¢enje unaprijed

odabrane javne povrsine

53



e Ostale aktivnosti — javne manifestacije, odnosno okrugli stolovi, javne tribine,
sajmovi, podjela promotivnih materijala u suradnji sa drugim interesnim

organizacijama civilnog drustva

5.6.3. ,Sigurna turistiCcka sezona“

Sukladno odluci Ministarstva, turisticka sezona u Republici Hrvatskoj traje u periodu
od 1. svibnja do 30. rujna, kad se na podrucju cijele Hrvatske, pa tako i na podrucju
Policijske uprave istarske, biliezi poveéan broj kaznenih djela imovinskog kriminala®’,
poCinjenih na Stetu domacih i stranih gostiju koji godiSnje odmore provode u
Hrvatskoj. Navedena kaznena djela najeS€e su pocCinjena na mjestima vece
ferkvencije ljudi, odnosno u hotelima, kampovima, plazama, turistiCkim naseljima.
Ovim su problemom pogodeni turisti koji su Zrtve kaznenih djela, ali i ostali turisti jer
cjelokupna zajednica svjedoCi medijskom izvjeScivanju o navedenim dogadajima.
Posljedice navedenih kaznenih djela su visoke materijalne Stete za zrtve, ali i osjeca;j
nesigurnosti koji se javlja kod Zrtava te mogucnost da se zbog straha viSe ne zele
vratiti na ljetovanje u Hrvatsku. Cesto se dogada i da spomenuti turisti odmah
napustaju mjesto na kojem su ljetovali. Prema tome, time su pogodeni i sezonski
djelatnici koji gube goste i stvara se negativni kontekst Hrvatske kao turistiCke

destinacije.

Vlada Republike Hrvatske 2013. je donijela Strategiju razvoja turizma Republike
Hrvatske do 2020. godine, u kojoj je, medu ostalim parametrima, jedan od vaznijih

sigurnost gostiju, za €iju je provedbu zaduzena policija.

Projekt ,Sigurna turistiCka sezona“ provodi Odjel prevencije u suradnji sam svim
policijskim postajama na podrucju Policijske uprave istarske. Vazno je napomenuti da
u sklopu projekta sudjeluju i strani policijski sluzbenici iz Medunarodne policijske
suradnje. To su policijski sluzbenici iz drugih drzava, koji za vrijeme turisticke sezone
rade na podrucju RH kako bi bili od pomod¢i i na usluzi stranim turistima iz svojih

drzava, Sto doprinosi subjektivnom osjecaju sigurnosti tih gostiju.

v Ovdje se pod kaznenim djelima imovinskog kriminaliteta podrazumijevaju kaznena djela: krada i teskih krada,
provala u apartmane, kamp kucice te vozila
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Cilj projekta jest smanjenje broja kaznenih djela imovinskog kriminaliteta, smanjenje
imovinske Stete i podizanje razine subjektivhog osjeCaja sigurnosti u cjelokupnoj

zajednici.

Ciline skupine ovog projekta su: strani i domaci turisti, turistiCki objekti zajedno sa
svojim djelatnicima, zastitarske tvrtke, turistiCke zajednice gradova i opcina te

turistiCki operatori.

Partneri s kojima Policijska uprava istarska suraduje na ovom projektu jesu: Istarska
Zupanija, TuristiCka zajednica Istarske Zupanije, turisticke zajednice gradova i opc¢ina
u lIstri, Vije¢a za komunalnu prevenciju, odgovorne osobe zastitarskih tvrtki koje
pruzaju usluge u turistiCkim objektima u Istri, odgovorne osobe unutarnjin Cuvarskih
sluzbi turistickih objekata u Istri, vlasnici privatnih nekretnina, vlasnici i odgovorne

osobe tvrtki i objekata u turistiCkoj djelatnosti.
Provedba projekta se sastoji od slijedecih aktivnosti i programa:

e Odrede se policijski sluzbenici koji ¢e provoditi preventivhe aktivnhosti za
odredeno podrucje nakon ¢ega se u zgradi Policijske uprave istarske vrsi
edukcija tih sluzbenika i upoznaje ih se sa aktivhostima koje ¢e se u sklopu
projekta provoditi.

e Odrzavaju se info punktovi na frekventnim mjestima i mjestima fluktuacije
veceg broja turista, najceSc¢e u centru grada, turistickim naseljima, kampovima
i drugim mjestima. Na info punktu nalazi se odredeni broj policijskih sluzbenika
u odori, kao i policijski sluzbenici iz medunarodne suradnje, koji u komunikaciji
i interakciji s turistima, dijele letke na viSe stranih jezika te ih upucuju u
samozastitno ponasSanje u svrhu sprjeCavanja kaznenih djela. Letcima se
turiste Zeli upoznati s projektom i ciljevima, a nude im se i savjeti za
samozastitno ponasanje i informacije kako postupiti ako postanu Zrtve
kaznenog djela, i sli¢no.

e U sklopu projekta vrSi se i anketiranje domacih i stranih turista, a odnosi se na
stav o subjektivnom osjecaju sigurnosti prilikom boravka u Istri, provodenju
projekta ,Medunarodna policijska suradnja“ te ucinkovitosti rada policijskih
sluzbenika.

e Provodenje sastanaka i edukacija s odgovornim osobama iz zastitarskih tvrtki i

unutarnjih Cuvarskih sluzbi koje Stite turistiCke objekte kako bi se podigla
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razina znanja i motivacije prilikom provodenja mjera i radnji iz svojih

nadleznosti.
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6. ZAKLJUCAK

Policija je u posljednjih dvadesetak godina, kroz proces demokratizacije same
drzave, pro$la kroz brojne reforme koje su za cilj imale modernizaciju policije kroz
depolitizaciju, demilitarizaciju i profesionalizaciju. Cilj svih tih reformi jest pruzanje Sto
kvalitetnije usluge gradanima, povecéanje zadovoljstva gradana radom policije te
povecanje interakcije izmedu policije i gradana. Interaktivni odnos policije i gradana
uvelike pozitivno utjeCe na rezultate rada policijskih sluzbenika, a time posredno i na

zadovoljstvo gradana.

Policija postoji zbog gradana, a ne obratno. Smisao policije jest drustvenost,
odnosno drustveni karakter koji se odnosi na funkcionalni meduodnos policije i svih

Clanova drustva u kojem djeluje.

Da bi se policijski rad priblizio javnosti neophodno je koristiti marketinSke alate i
tehnike u promociji i komuniciranju s gradanima pri ¢emu se ne smiju zanemariti ni
aspekti internog i interaktivnog marketinga. Jednaku pazZnju potrebno je posvetiti i
eksternom, i internom, i interaktivnom marketingu. Oni moraju djelovati u sinergiji, a
meduodnos ove tri vrste marketinga posebnu ulogu ima prilikom pruzanja usluga.
lako je marketing dugo bio rezerviran za privatni sektor, sve se viSe istice njegova
vaznost i u javnhom sektoru. Cilj marketinga je zadovoljenje potreba korisnika,

neovisno o kojem se sektoru ili gospodarskoj djelatnosti radi.

Pruzanje usluge je zahtjevan zadatak, ishod ne ovisi samo o pruzateljima usluga vec
i o korisnicima, u ovom slu€aju gradanima. Preduvjet za uspjesSno pruzenu uslugu
lezi u kvalitethom internom marketingu i brizi poduze¢a o svojim djelatnicima,
njihovom obrazovanju, stru¢énom usavrSavanju i zadovoljstvu jer samo zadovoljni i
motivirani djelatnici mogu pruziti kvalitetnu uslugu. Da bi se to ostvarilo, potrebno je
raditi na edukaciji policijskih sluzbenika i isticati vaznost interakcije s gradanima. S
obzirom na bivSe drzave u sklopu kojih se Hrvatska nalazila i njihove rezime, policija
nije uvijek imala takav stav prema gradanima. Demokratizacija i modernizacija
policije, iz iskljuCivo represivnog aparata u pretezito preventivni aparat, trajala je
godinama te je i dalje potrebno raditi na modernizaciji same policije ovisno o drustvu i

potrebama drustva u kojem policija djeluje.
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10.SAZETAK

U diplomskom radu izneseni su aspekti marketinga kojeg koristi Ministarstvo
unutarnjih poslova, odnosno policija u svom radu i pruzanju usluge sigurnosti.
Istaknuta je vaznost marketinga u svim sferama kako poslovanja i cjelokupne
drustvene zajednice, tako i u javhom sektoru i policiji kao usluznoj djelatnosti. Navodi
se modernizacija i promjene u nacinu rada policije kroz implementaciju koncepta
,Policija u zajednici koji je temeljen na naCelu da policija, uz neizostavan represivni
aparat bude i javni servis gradana. Da bi se policijski rad pribliZio javnosti neophodno
je koristiti marketinske alate i tehnike u promociji i komuniciranju s gradanima pri
¢emu se ne smije zanemariti ni aspekti internog i interaktivnog marketinga. U radu su

navedeni i primjeri drustvenog marketinga kroz tri nacionalna programa.

Kljune rije€i: marketing javnog sektora, policija, marketing usluga, interaktivni

marketing, interni marketing, drustveni marketing
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11.SUMMARY

The thesis presents the aspects of marketing used by the Ministry of the Interior,
regarding police in the provision of services "safety”. The importance of marketing in
all areas of business and society including the public sector and the police as a
service activity is pointed. It is alleged modernization and changes in the way the
police work through the implementation of the concept of "Community Policing” which
is based on the principle that the police, with the inevitable repressive tool, is the
public service of citizens. To bring closer police work to the public it is necessary to
use the marketing tools and techniques in promoting and communicating with citizens
in which should not be neglected aspects of internal and interactive marketing. The

paper also presents examples of social marketing through three national programs.

Key words: marketing in public sector, police, services marketing, interactive
marketing, internal marketing, social marketing
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