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Predgovor
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Poseban broj ¢asopisa ,ET?eR — ekonomija, turizam, telekomunikacije i racunarstvo”
obuhvaca radove prezentirane na 3. medunarodnoj znanstveno-struénoj konferenciji
ReECON - RENEWABLE ECONOMICS.

Konferencija je odrZzana u Biogradu na Moru, 3. - 5. listopada 2023. godine u
organizaciji Veleucilista Baltazar ZapreSi¢c i Veleudilista u Virovitici. Na konferenciji je
sudjelovalo 90-tak znanstvenika i struénjaka iz raznih podrucja poslovne ekonomije, ruralnog i
regionalnog razvoja, informacijskih tehnologija i turizma.

Cilj konferencije je bio zadrzati proaktivni pristup u primjeni teorijskih i empirijskih
dostignu¢a kojima ¢e se utjecati na poboljSanje poslovnih procesa, promicanje odrzivog
poslovanja u dinami¢hom okruzenju, stvaranje ozra¢ja eticnog ponasanja, transparentnosti i
odgovornosti te jaCanje otpornosti gospodarstva u cjelini uz pruzanje dugoro¢nih odrzivih
smjernica za realni sektor.

U ovom posebnom broju ET?eR-a objavljeno je 1 znanstveni i 10 struénih radova.
Teme radova su iz podruéja poslovnog upravljanja, poslovnih financija i bankarskog sustava,
turizma i hotelijerstva, ruralnog i regionalnog razvoja, digitalne tehnologije, javne politike i
odrzivog gospodarskog razvoja.

Zahvaljujem se svim sudionicima konferencije, autorima, recenzentima, urednistvu
Casopisa, lektorima te tehniCkom i izvrSnom uredniku na trudu i znanju ulozenom na kreiranje
ovog posebnog broja ¢asopisa ,ET?eR — ekonomija, turizam, telekomunikacije i raCunarstvo”.
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Glavni urednik
doc.dr.sc. Dejan Tubié, prof. stru€. stud.
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The Special Issue of the journal ‘ET?eR — Economics, Tourism, Telecommunications
and Computer Science’ comprises papers presented at the 3 International Conference on
Renewable Economics - ReECON.

The conference was held on 3. - 5. November 2023 in Biograd na Moru, Croatia, and
was organised by the University of Applied Sciences Baltazar ZapreSi¢ and Virovitica
University of Applied Sciences. The conference was attended by more than 90 scientists and
experts from different areas of business economics, rural and regional development,
information technology and tourism.

The goal of the conference was to maintain a proactive approach to the application of
theoretical and empirical achievements which can influence improvement of business
processes, promote sustainable business activities in a dynamic environment, create a climate
of ethical behaviour, transparency, and responsibility, and strengthen the resilience of
economy on the whole while providing sustainable long-term guidelines for the real sector.

One scientific and ten professional papers are published in this Special Issue of
ET?eR. Paper topics are related to areas of business management, business finance and
banking sector, tourism and hospitality, rural and regional development, digital technology,
public policy, and sustainable business development.

I would like to use this opportunity to thank all the participants in the conference;
authors, reviewers, the editorial board of the journal, proofreaders, and the executive and
technical editors for their effort and knowledge invested in creating this Special Issue of the
journal ‘ET?eR — Economics, Tourism, Telecommunications and Computer Science’.
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Uloga drustvenih mreza u marketingu javnog sektora
Ivan Ruzi¢, Lidija Tolj?, Ivan Rupcic?

Veleuciliste Baltazar Zapresic (V.Novaka 23, Zapresic, Republika Hrvatska), iruzic@bak.hr
NVeleuciliste Baltazar Zapresic (V.Novaka 23, Zapresi¢, Republika Hrvatska), lidija.tolj@bak.hr
*Veleuciliste Baltazar Zapresi¢ (V.Novaka 23, Zapresi¢, Republika Hrvatska), irupcic@bak.hr

Sazetak

Drustvene mreZe revolucionirale su nacin na koji medusobno komuniciraju. Ta je transformacija utjecala i na marketinske
strategije, ukljucujuci one koje koriste mali gradovi i opcine u javnom sektoru. U radu se ispituje utjecaj drustvenih mreZa
na marketing javnog sektora u malim gradovima i opcinama. IstraZivanje je provedeno na uzorku od 104 ispitanika sa
podrucja Republike Hrvatske. Rad istraZuje u kojoj se mjeri drustvene mreZe koriste u marketingu javnog sektora i utjecaj
koji te mreZe imaju na promicanje usluga lokalne samouprave i privlalenje novih poduzeca. Rezultati istraZivanja
otkrivaju da se drustvene mreZe Siroko koriste u marketingu javnog sektora, a Facebook je najéesce koristena platforma.
IstraZivanje takoder otkriva da drustvene mreZe imaju znacajan utjecaj na uspjeh marketinga javnog sektora u malim
gradovima i opcinama, jer omogucuju ucinkovitiju komunikaciju sa stanovnicima i potencijalnim investitorima.
Sveukupno, istraZivanje pruZa vrijedan uvid u korisStenje drustvenih mreza u marketingu javnog sektora u malim
gradovima i opc¢inama. Rezultati istraZivanja naglasavaju potencijalne prednosti drustvenih mreza za promicanje usluga
lokalne samouprave i privlalenje novih poduzeca te identificira neke od izazova koje je potrebno rijesiti kako bi se te
koristi maksimizirale. Rezultati ovog istraZivanja mogu se Koristiti za informiranje o razvoju ulinkovitih marketinskih
strategija javnog sektora koje iskoristavaju mogucnosti koje nude drustvene mreZe.

Kljucne rijeci
Marketing, Javni sektor, Drustvene mreZe

Abstract

Social networks have revolutionized the way people communicate and interact with each other. This transformation has
also had an impact on marketing strategies, including those used by small towns and municipalities in the public sector.
This paper examines the influence of social networks on public sector marketing in small towns and municipalities.
The research was conducted on 104 respondents from Republic of Croatia.

The research explores the extent to which social networks are used in public sector marketing, and the impact that these
networks have on promoting local government services and attracting new businesses.

The findings reveal that social networks are widely used in public sector marketing, with Facebook being the most used
platform. The study also finds that social networks have a significant impact on the success of public sector marketing
in small towns and municipalities, as they enable more effective communication with residents and potential investors.
Overall, the research provides valuable insights into the use of social networks in public sector marketing in small towns
and municipalities. The study highlights the potential benefits of social networks for promoting local government
services and attracting new businesses and identifies some of the challenges that need to be addressed to maximize
these benefits.

The findings of this research can be used to inform the development of effective public sector marketing strategies that
take advantage of the opportunities offered by social networks.

Keywords

Marketing, Public sector, social networks
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Uvod

Predmet istrazivanja u radu je utjecaj drusStvenih
mreza na marketing javnog sektora. Javni sektor ¢ine
tijela srediSnje drzave, regionalna tijela, lokalna tijela,
javna poduzeca i javne financijske institucije.
Financiranje javnog sektora proizlazi iz drzavnog
proracuna i/ili lokalnog proratuna i regionalnog
proratuna (Bakoti¢ i Busi¢, 2014). Cine ga svi poslovni
subjekti Cija je djelatnost vezana za javni interes te
imaju za cilj upravljati javnim uslugama i dobrima.
DruStvene mreze danas imaju milijune aktivnih
korisnika koji svakodnevno drustvene mreze koriste za
dijeljenje  sadrzaja, prikupljanje informacija i
komunikaciju s privatnim osobama kao i poslovnim
subjektima. Poslovni subjekti u javnom sektoru, s
naglaskom na jedinice lokalne samouprave, sve
aktivnije koriste drustvene mreze u svrhu provodenja
marketindkih  aktivnosti putem kojih  ostvaruju
komunikacije s gradanima, stvaraju i odrzavaju odnos s
gradanima, poti¢u gradane na aktivno sudjelovanje na
dogadanjima u zajednici i postizu transparentnost u
svakodnevnom poslovanju. (Kursan Milakovi¢, 1., Mihi¢,
M. i Boljat, 1.2020): Slijedom izre¢enog, rad ce se
fokusirati na istrazivanje marketinskih aktivnosti na
drustvenim mrezama lokalne samouprave RH.

1. Uloga marketinga u javnom sektoru

Kotler i Lee (2007) istaknuli su da poslovne
organizacije javnog sektora mogu iskoristiti marketing
kao platformu pomocu koje ce uspjeSno ispuniti
potrebe gradana te isporuditi stvarnu vrijednost
gradanima. Kroz marketing i marketinske aktivnosti,
poslovne organizacije iz javnog sektora mogu utjecati
na to kako ih Sira javnost percipira te mogu izgraditi
vlastiti brend. lzgraditi brend koji javnost percipira
pozitivno pozeljno je zato $to e tako javnost imati vise
povjerenja i biti sklona sudjelovati u aktivnostima
poslovnih organizacija iz javnog sektora.

Sirola (2017) isti¢e da se koristenjem marketinga u
javnom sektoru moze utjecati na brigu o potro3acima,
unaprijediti komunikacija izmedu gradana i javne
uprave te gradanima pruziti izbor po pitanju razlicitih
javnih usluga koje su istima potrebne. Sto se vide
marketing prakticira u javnom sektoru to ¢e usluge koje
javni sektor pruza gradanima biti kvalitetnije,
prilagodene potrebama samih gradana te ce se iste
provoditi uz minimalne troskove.

Kotler i Lee (2007) isti¢u da primjena marketinga u
javnom sektoru moze poboljsati komunikaciju izmedu
javnog sektora i gradana, potaknuti gradane da

: Ruzi¢, ., Tolj, L., Rupti¢, I.: Uloga drustvenih mreza u marketingu javnog sektora

sudjeluju u vaznim vladinim inicijativama, potaknuti
izgradnju partnerstva izmedu poslovnih subjekata u
javnom sektoru i gradana te tako potaknuti
gospodarski razvoj drzave te da pomaze poticanju
transparentnosti po pitanju troSenja novca poreznih
obveznika u drzavi. Walsh je 1994. godine istaknuo da
marketing, viSe nego bilo koji drugi komunikacijski
alat, pomaze unaprijediti javne usluge, donosi
promjene u misljenju javnosti o javnhom sektoru te
pomaze dizajnirati i redizajnirati javne usluge
(Sirola,2017).

Kelly (2005) isti¢e da je marketing javnog sektora dio
dugorotnog strateSkog planiranja u poduzetnickom
menadZzmentu i da se koristi ne samo u svrhu
predvidanja ponaSanja gradana vec¢ i kako bi se
uspjeSno definirale potrebe gradana. Nedelea (2006)
potvrduje sljedece i istice da je koncept marketinga u
javnoj upravi usmjeren na identificiranje potreba
gradana kako bi drzava uspjesno zadovoljila iste te na
poboljSanje percepcije gradana o radu javne uprave.

Nadalje, marketindki mix javnog sektora Cine:
proizvod/usluga, cijena, promocija i distribucija (Sirola,
2017). Svaki poslovni subjekt javnog sektora nudi
javnosti odredeni proizvod ili uslugu. Kroz marketing i
marketindke aktivnosti javnost se moze upoznati s
proizvodom/uslugom te tako dobiti bolji uvid i bolje
razumjeti kako i 3to radi pojedini poslovni subjekt
javnog sektora. Takoder, kroz marketing se komunicira
s gradanima kako bi se iste informiralo, utjecalo na
njih, potaknulo ih na odredeno pona3sanje i pomoglo
im. (Ruzi¢, D., Bilos, A. i Turkalj, D. 2014)

Najces¢e se komunikacija vrSi putem promidzbe.
Promidzba podrazumijeva sljedece: 1) osmisljavanje
poruke koja ¢e se prenijeti javnosti i koja ¢e obuhvacati
sve relevantne informacije o nekoj temi/ proizvodu/
usluzi, 2) glasnike koji ¢e prenijeti, odnosno razglasiti
poruke, te 3) komunikacijske kanale putem kojih se
poruka prenosi javnosti. Poruke se u javnost mogu
prenijeti kroz placene oglase, organizaciju posebnih
dogadaja, putem izravnog marketinga, mogu do¢i od
strane osoba zaduzene za odnose s javnoScu poslovnih
subjekata javnog sektora, putem tiskanih materijala i
kroz medije (Kotler i Lee, 2007).

Cijena u javnom sektoru ne igra veliku ulogu zato 5to
su cijene koristenja javnih usluga unaprijed odredene i
javnost nema izbora oko toga koliko ce placati
koristenje javnih usluga. Distribucija proizvoda/usluga
javnog sektora gradanima organizira se tako da se
postigne ravnoteza izmedu zadovoljstva korisnika
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proizvoda/usluga gradana i percepcije kako se trose
javna sredstva (Sirola, 2017).

2. Istrazivanje

Cilj ovog istrazivanja je prikazati kako drustvene
mreze utje¢u na marketing javnog sektora na temelju
primjera jedinice lokalne samouprave Opcine Cepin.
Jedinice lokalne samouprave dio su javnog sektora
Republike Hrvatske te iste trebaju kontinuirano
komunicirati sa ljudima u zajednici, a jedan od medija
putem kojega to mogu ucinkovito napraviti su
druStvene mreze ( Grubor i Milovanov, 2017).

2.1. Ciljevi istrazivanja i hipoteze

Svrha istrazivanja koje ce se provesti u radu je
prikazati koliko uspjeno Opéina Cepin provodi
marketinske aktivnosti na druStvenim mrezama i
spoznati na koji nacin druStvene mreze utjeCu na
marketing javnog sektora. (Nedelea, A. 2006):

Istrazivacka pitanja na koja ¢e se dati odgovor u radu
su: 1) Utjecu li druStvene mreZe pozitivno ili negativno
na marketing javnog sektora?, 2) Pomaze li marketing
poslovnih subjekata javnog sektora na drustvenim
mrezama stvaranju i odrzavanju odnosa izmedu
poslovnih subjekata u javhom sektoru i gradana?, 3)
Potice Li marketing poslovnih subjekata javnog sektora
na drustvenim mrezama komunikaciju izmedu
poslovnih subjekata u javnom sektoru i gradana? i 4)
Doprinosi li marketing poslovnih subjekata javnog
sektora na drustvenim mrezama transparentnosti u
poslovanju poslovnih subjekata u javhom sektoru? Iz
prethodno navedenih istrazivackih pitanja proizlaze
glavna i pomoc¢ne hipoteze rada.

Glavna hipoteza u radu je da druStvene mreze
pozitivno utje¢u na marketing javnog sektora te da su
iste i koristan komunikacijski kanal za provodenje
marketinskih aktivnosti javnog sektora. Pomocne
hipoteze u radu su: 1) marketing poslovnih subjekata
javnog sektora na druStvenim mrezama pomaze
stvaranju i odrzavanju odnosa izmedu poslovnih
subjekata u javnom sektoru i gradana, 2) marketing
poslovnih subjekata javnog sektora na drustvenim
mrezama potice komunikaciju izmedu poslovnih
subjekata u javnom sektoru i gradana, 3) marketing
poslovnih subjekata javnog sektora na drustvenim
mrezama doprinosi transparentnosti u poslovanju
poslovnih subjekata u javhom sektoru. Primarni izvori
podataka u radu su rezultati istrazivanja koje je
provedeno vezano za marketing Op¢ine Cepin na
drustvenim mrezama Facebook i Instagram.

: Ruzi¢, ., Tolj, L., Rupti¢, I.: Uloga drustvenih mreza u marketingu javnog sektora

Sekundarni izvori podataka u radu su dostupna
stru¢na i znanstvena literatura, znanstveni radovi i
internetski izvori. Prilikom izrade rada koristile su se
znanstvene metode analize, sinteze, deskripcije i
metoda studije slu€aja. Predmet istrazivanja je
marketing Op¢ine Cepin na dru$tvenim mrezama.

2.2. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje je provedeno na uzorku od 104
ispitanika s podrucja Republike Hrvatske. U istrazivanju
su sudjelovali ispitanici muskog i zenskog spola, a
sudjelovanje je bilo dobrovoljno. Istrazivanje je
provedeno u razdoblju od 24. do 28. travnja 2023.
godine putem Google obrasca. Ispitanici su istrazivanju
pristupali putem linka koji je distribuiran od strane
autora putem drudtvenih mreza. Google obrazac
sadrzavao je 15 pitanja na koja su odgovarali svi
ispitanici.

Pitanja u anketnom upitniku bila su koncipirana tako
da se putem istih prikupe opc¢i podaci o ispitanicima,
prikupe informacije o aktivnosti ispitanika na
drustvenim mrezama te ispitaju stavovi ispitanika o
marketingu koji se provodi na Facebook stranici Op¢ine
Cepin kao i stavovi ispitanika o marketingu koji se
provodi na druStvenim mrezama jedinica lokalne
samouprave. Specifi¢ni ciljevi istrazivanja su sljededi:

1. prikupiti informacije o aktivnosti ispitanika na
drustvenim mrezama

2. ispitati stavove ispitanika o vaznosti
marketinga jedinica lokalne samouprave na
drustvenim mrezama

3. ispitati stavove ispitanika o marketinskim
aktivnostima koje se provode na drustvenim
mrezama lokalne samouprave.

2.3. Rezultati istrazivanja i rasprava rezultata

U anketiranju je sudjelovalo 59,60% ispitanika Zenskog
spola, a 40,40% ispitanika u istrazivanju bile su osobe
muskog spola. Dobne skupine koje su bile obuhvacene
u istrazivanju su sljedece: 20-29 godina, 30-39 godina,
40-49 godina, 50 i vise godina. Najveci broj ispitanika,
tocnije 41,30% ispitanika u istrazivanju bile su osobe
izmedu 30 i 39 godina. 25% ispitanika u istrazivanju
imalo je izmedu 40 i 49 godina, 20,20% ispitanika u
istrazivanju imalo je izmedu 20 i 29 godina, a 13,50%
ispitanika u istrazivanju imalo je vise od 50 godina.

Najvedi broj ispitanika, tocnije 82,70% ispitanika u
istrazivanju bile su zaposlene osobe. 13,50% ispitanika
u istrazivanju bili su studenti, 1,90% ispitanika u
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istrazivanju bili su umirovljenici i 1,90% ispitanika u
istrazivanju bilo je nezaposleno.

Nadalje, istrazivanje obuhvada analizu koristenja
drustvenih mreza od strane ispitanika kako bismo
utvrdili koja drustvena mreza je najzastupljenija medu
ispitanicima (Grudicek i Dobrini¢, 2023).

GRAFIKON 1: ZASTUPLJENOST | VRSTE DRUSTVENIH MREZA

Oznacdite na kojim drustvenim mreZama od
navedenih imate otvoren profil.
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Izvor: Izrada autora

Vidljivo je da viSe od 90% ispitanika u istrazivanju,
to¢nije 90,40% ispitanika ima otvoren profil na
drustvenoj mrezi Facebook. Ovaj podatak ne Cudi s
obzirom na to da je Facebook ve¢ godinama
najkoristenija drudtvena mreza na svijetu. Druga
drudtvena mreza na kojoj ¢ak 69,20% ispitanika ima
otvoren profil je Instagram. Zatim slijede, YouTube na
kojem 40,40% ispitanika ima otvoren profil, LinkedIn
na kojem 26,90% ispitanika ima otvoren profil, TikTok
na kojem 26% ispitanika ima otvoren profil, Twitter na
kojem 11,50% ispitanika ima otvoren profil te
Snapchat na kojem 10,60% ispitanika ima otvoren
profil.

U idu¢em pitanju u istrazivanju ispitanici su trebali
odgovoriti u koje svrhe koriste drustvene mreze na
kojima imaju otvorene profile. Ispitanicima je bilo
ponudeno sljedece: komunikacija s drugim korisnicima
(npr. obitelj, prijatelji, poznanici), komunikacija s
javnim i privatnim poslovnim subjektima, prikupljanje
informacija i ¢itanje aktualnih vijesti, zabava, posao. Na
ovom pitanju ispitanici su mogli oznaciti nekoliko
odgovora. Odgovori ispitanika prikazat ¢e se na
grafikonu 2.

: Ruzi¢, ., Tolj, L., Rupti¢, I.: Uloga drustvenih mreza u marketingu javnog sektora

GRAFIKON 2: SVRHA KORISTENJA DRUSTVENIH MREZA

Oznacite u koje svrhe od navedenih koristite
drustvene mreZe na kojima imate otvorene profile.
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Izvor: Izrada autora

Kao Sto je vidljivo iz analize prikupljenih podataka
ispitanici u istrazivanju drudtvene mreze najcesce
koriste u svrhu komuniciranja s drugim korisnicima
(79,80%), prikupljanja informacija i Citanja aktualnih
vijesti (77,90%) te za zabavu (74%). Nadalje, skoro
trecina ispitanika u istrazivanju (32,70%) drustvene
mreze koristi za posao, a samo 22,10% ispitanika u
istrazivanju drustvene mreze koristi za komunikaciju s
javnim i privatnim poslovnim subjektima. 1z prethodno
navedenog vidljivo je da ispitanici u istrazivanju
nemaju naviku koristiti druStvene mreze za
komuniciranje s javnim i privatnim poslovnim
subjektima Sto znaci da poslovni subjekti trebaju
uloziti dodatne napore kako bi potaknuli komunikaciju
putem drustvenih mreza zato $to iz iste mogu utjecati
na ponasanje Ljudi i prezentirati  svoje
proizvode/usluge.

U iducem pitanju u istrazivanju ispitanici su trebali
izraziti razinu slaganja s navedenim izjavama vezanim
za marketing jedinica lokalne samouprave na
drustvenim mrezama. Navedene su bile sljedece izjave:

1. Jedinice lokalne samouprave trebaju imati
profile na druStvenim mrezama i biti aktivne
na istima.

2. Marketindke aktivnosti jedinica lokalne
samouprave na drustvenim mrezama su
pozeljne.

3. Komunikacija jedinica lokalne samouprave
putem marketinskih aktivnosti na drustvenim
mrezama doprinosi  stvaranju povjerenja
izmedu javne uprave i zajednice.

4. Profili na druStvenim mreZzama i marketinske

aktivnosti na istima doprinose
transparentnosti rada jedinica lokalne
samouprave.
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GRAFIKON 3: VAZNOST DRUSTVENIH MREZA ZA LOKALNU

SAMOUPRAVU

Ocjenama od 1 do 5 izrazite razinu slaganja s
navedenim izjavama vezanim za marketing jedinica
lokalne samouprave (gradovi, opéine) na drustvenim

mreZama.
Profili na drustvenim ' 53.85%
v . . v l 25,96%
mrezama i marketinske J isen
aktivnosti na istima doprinose 673%
transparentnosti rada... b oo
Komunikacija jedinica lokalne j I S577%
25,96%
samouprave putem | 10e
marketinskih aktivnosti na 577%
drustvenim mrezama... | T
Marketinske aktivnosti | 56,73%
. .. | k | ' 30,77%
jedinica lokalne samouprave P oo
na drustvenim mreZzama su 385%
poZeljne. b oo
Jedinice lokalne samouprave I
. . . . l 27,88%
trebaju imati profile na P oo
drustvenim mrezama i biti 1,92%
aktivne na istima. 2889
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%
B 5 - u potpunosti se slazem
4 - slazem se
3 - niti se slaZzem niti se ne slazem
2 - ne slazem se
1 - u potpunosti se ne slazem
Izvor: Izrada autora
. e . o
Iz prethodnog grafikona vidljivo je da 53,85%

ispitanika u istrazivanju u potpunosti se slaze s izjavom
da profili na drustvenim mrezama i marketinske
aktivnosti na istima doprinose transparentnosti rada
jedinica lokalne samouprave, 25,96% ispitanika u
istrazivanju slaze se izjavom da profili na drustvenim
mrezama i marketinske aktivnosti na istima doprinose
transparentnosti rada jedinica lokalne samouprave,
11,54% ispitanika u istrazivanju niti se slaze niti se ne
slaze s izjavom da profili na druStvenim mrezama i
marketinske  aktivnosti na istima  doprinose
transparentnosti rada jedinica lokalne samouprave,
6,73% ispitanika u istrazivanju ne slaze se s izjavom da
profili na druStvenim mrezama i marketinske aktivnosti
na istima doprinose transparentnosti rada jedinica
lokalne samouprave, 1,92% ispitanika u istrazivanju u
potpunosti se ne slaze s izjavom da profili na
drustvenim mrezama i marketinske aktivnosti na istima
doprinose transparentnosti rada jedinica lokalne
samouprave.

: Ruzi¢, ., Tolj, L., Rupti¢, I.: Uloga drustvenih mreza u marketingu javnog sektora

55,77% ispitanika u istrazivanju u potpunosti se
slaze s izjavom da komunikacija jedinica lokalne
samouprave putem marketinskih aktivnosti na
drustvenim mrezama doprinosi stvaranju povjerenja
izmedu javne uprave i zajednice, 25,96% ispitanika u
istrazivanju slaze se s izjavom da komunikacija jedinica
lokalne samouprave putem marketinskih aktivnosti na
druStvenim mrezama doprinosi stvaranju povjerenja
izmedu javne uprave i zajednice, 10,58% ispitanika u
istrazivanju niti se slaze niti se ne slaze s izjavom da
komunikacija jedinica lokalne samouprave putem
marketindkih aktivnosti na drudtvenim mrezama
doprinosi stvaranju povjerenja izmedu javne uprave i
zajednice, 5,77% ispitanika u istrazivanju ne slaze se s
izjavom da komunikacija jedinica lokalne samouprave
putem marketinskih aktivnosti na drustvenim mrezama
doprinosi stvaranju povjerenja izmedu javne uprave i
zajednice, 1,92% ispitanika u potpunosti se ne slaze s
izjavom da komunikacija jedinica lokalne samouprave
putem marketinskih aktivnosti na drustvenim mrezama
doprinosi stvaranju povjerenja izmedu javne uprave i
zajednice.

Vezano uz izjavu tri,56,73% ispitanika u istrazivanju
u potpunosti se slaze s izjavom da su marketinske
aktivnosti jedinica lokalne samouprave na drustvenim
mrezama pozeljne, 30,77% ispitanika u istrazivanju
slaze se s izjavom da su marketinske aktivnosti jedinica
lokalne samouprave na drutvenim mrezama pozeljne,
6,73% ispitanika u istrazivanju niti se slaze niti se ne
slaze s izjavom da su marketindke aktivnosti jedinica
lokalne samouprave na drudtvenim mreZzama pozeljne,
3,85% ispitanika u istrazivanju ne slaze se s izjavom da
su marketinske aktivnosti jedinica lokalne samouprave
na drustvenim mrezama pozeljne, 1,92% ispitanika u
istrazivanju u potpunosti se ne slaze s izjavom da su
marketinske aktivnosti jedinica lokalne samouprave na
drustvenim mrezama pozeljne.

58,65% ispitanika u istrazivanju u potpunosti se
slaze s izjavom da jedinice lokalne samouprave trebaju
imati profile na druStvenim mrezama i biti aktivne na
istima, 27,88% ispitanika u istrazivanju slaze se s
izjavom da jedinice lokalne samouprave trebaju imati
profile na drustvenim mrezama i biti aktivne na istima,
8,65% ispitanika u istrazivanju niti se slaze niti se ne
slaze s izjavom da jedinice lokalne samouprave trebaju
imati profile na drustvenim mrezama i biti aktivne na
istima, 1,92% ispitanika u istrazivanju ne slaze se s
izjavom da jedinice lokalne samouprave trebaju imati
profile na drustvenim mrezama i biti aktivne na istima,
2,88% ispitanika u istrazivanju u potpunosti se ne slaze
sizjavom da jedinice lokalne samouprave trebaju imati
profile na drustvenim mrezama i biti aktivne na istima.
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Iz svega prethodno navedenog moze se zakljuciti da
ispitanici u istrazivanju smatraju da jedinice lokalne
samouprave trebaju biti aktivne na drustvenim
mrezama te da jedinice lokalne samouprave trebaju
provoditi marketinske aktivnosti na drustvenim
mrezama zato $to im iste pomazu.

3. Zakljutak

Drustvene mreze utjecale su na sve segmente zivota
ljudi, ukljuCuju¢i i marketing javnog sektora. lako javni
sektor iz godine u godinu ulaze znacajna sredstva u
marketing i provodenje istoga potreba za dodatnim
Sirenjem  komunikacijskih  kanala i dodatnim
ulaganjima u marketinske aktivnosti poslovnih
subjekata u javnom sektoru vidljiva je unazad dva
desetljeca otkako su se pojavile drustvene mreze. Iz
svega navedenog u radu doSlo se do zakljutka da
drudtvene mreze pozitivno utjeCu na marketing javnog
sektora te da su iste izvrstan komunikacijski kanal za
provodenje marketinskih aktivnosti javnog sektora. To
su potvrdili ne samo autori koji su se bavili pitanjem
marketinga javnog sektora vec i ispitanici u istrazivanju
provedenom u svrhu ispitivanja marketinga Opcine
Cepin na drudtvenim mrezama. Nadalje, marketing
poslovnih subjekata javnog sektora na drustvenim
mrezama pomaze stvaranju i odrzavanju odnosa
izmedu poslovnih subjekata u javnom sektoru i
gradana $to, u konacnici, doprinosi porastu
zadovoljstva gradana i uspjeSnijem poslovanju javnog
sektora. Takoder, iz informacija navedenih u radu
vidljivo je da marketing poslovnih subjekata javnog
sektora na drustvenim mrezama potite komunikaciju
izmedu poslovnih subjekata u javnom sektoru i
gradana ¢ime se postize to da gradani imaju osjecaj da
se njihovo misljenje ¢uje i da isti doprinose radu javnog
sektora i dobrobiti zajednice u kojoj zZive. Vazno je
istaknuti i da marketing poslovnih subjekata javnog
sektora na  drustvenim mrezama  doprinosi
transparentnosti u poslovanju poslovnih subjekata u
javnom sektoru 3to je izuzetno vazno zato Sto su
gradani u posljednjih nekoliko godina poceli gubiti
povjerenje u vlast i nacin na koji vlast upravlja novcem
poreznih obveznika. Kroz istrazivanje provedeno u
radu potvrdila se vaznost druStvenih mreza danas kao
i utjecaj koji drusStvene mreze imaju na marketing
javnog sektora. Takoder, jo$ jednom se istaknulo da su
drustvene mreze jedan od najkoriStenijih medija
danasnjice te da javni sektor, s obzirom na rast utjecaja
drustvenih mreza, u buducnosti nece ni upola uspjesno
poslovati ako ne bude prisutan i aktivan na drustvenim
mrezama te ne bude provodio marketinske aktivnosti

: Ruzi¢, ., Tolj, L., Rupti¢, I.: Uloga drustvenih mreza u marketingu javnog sektora

na istima. Preporuka za buduca istrazivanja je
usredotociti se na otkrivanje kako pojedina drustvena
mreza utjeCe na marketing javnog sektora kako bi javni
sektor mogao maksimalno iskoristiti potencijal
drustvenih mreza i provoditi marketinske aktivnosti
putem kojih ¢e dodatno unaprijediti zivote gradana.
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