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ISKORISTAVANJE POTENCIJALA DRUSTVENIH o
MREZA OD OBITELJSKIH POLJOPRIVREDNIH 12
GOSPODARSTAVA U HRVATSKOJ ®

Nina Grguri¢ Cop * POGLAVLJE

SAZETAK

Obiteljska poljoprivredna gospodarstva (OPG-ovi) c¢ine viSe od polovine registriranih
poljoprivrednih subjekata, Sto ih ¢ini iznimno vaznima kako za ruralni razvoj tako i za
ekonomiju u cjelini. Unato¢ tomu, ne postoji jedinstvena, besplatna platforma na kojoj bi mogli
nuditi svoje proizvode i povezivati se s potroSac¢ima, stoga su druStvene mreZe nacin da se
premosti taj trziSni nesklad. U radu se analiziraju stranice na Facebooku OPG-ova s podrucja
Republike Hrvatske kako bi se utvrdila povezanost broja drustvenih mreza koje OPG ima i
raznolikosti objava na Facebooku s brojem oznaka ,svida mi se” i angazmanom pratitelja
(reakcije, komentari i dijeljenja posljednjih deset objava). Rezultati pokazuju da je broj
drusStvenih mreZa povezan samo s veéim brojem oznaka ,svida mi se”, dok je raznolikost
objava na Facebooku povezana s veéim brojem oznaka ,svida mi se”, ali i ve¢im angaZzmanom
pratitelja. Rezultati takoder ukazuju na nedovoljno iskoriStavanje potencijala drustvenih
mreza od OPG-ova u pogledu dijeljenja osnovnih informacija o OPG-u (lokacija, djelatnost),
izgradnje marke OPG-a pomocu druStvenih mreZa, poticanja OPG-ova s geografskih podrucja i
djelatnosti koje trebaju staviti ve¢i naglasak na drustvene mreZe, potrebe nudenja dostave
putem drustvenih mreZa, povecane redovitosti objavljivanja i suradnje s influencerima.

Kljué¢ne rijeci: obiteljsko poljoprivredno gospodarstvo (OPG), drustvene mreZe, Facebook,
angazZman pratitelja, influencerski marketing

UuvoD

Obiteljsko poljoprivredno gospodarstvo (OPG) organizacijski je oblik u kojem
poljoprivrednik kao fizicka osoba, samostalno i trajno obavlja poljoprivrednu
djelatnost i povezane dopunske aktivnosti s ciljem ostvarivanja dohotka. Prema
definiciji u Zakonu o obiteljskom poljoprivrednom gospodarstvu (Zakon o
obiteljskom poljoprivrednom gospodarstvu, NN 29/2018), ovaj model temelji se na
iskoristavanju vlastitih i/ili unajmljenih proizvodnih resursa te na radu, znanju i
vjeStinama c¢lanova obitelji. Podaci dostupni u godisSnjem zelenom izvjeséu o stanju
poljoprivrede u 2023. godini, a koji se temelje na Upisniku poljoprivrednika i
Upisniku obiteljskih poljoprivrednih gospodarstva pri Agenciji za plaéanja u
poljoprivredi, ribarstvu i ruralnom razvoju (APPRRR), pokazuju da u Republici
Hrvatskoj trenutacno postoji 122 879 registriranih OPG-ova, Sto ¢ini 74,6 % od
ukupno registrirana broja poljoprivrednika (Ministarstvo poljoprivrede, Sumarstva i
ribarstva 2024). To ih ¢ini klju¢nim sudionicima, ne samo u poljoprivrednoj
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proizvodnji drzave nego i u njezinu ekonomskom razvoju, jer pridonose rastu i
razvoju ruralnih podrucja kroza zaposljavanje i investicije.

OPG-ovi imaju vaznu ulogu u proizvodnji hrane jer proizvode manje koli¢ine, no na
odrziviji nacin nego Sto to Cine velike poljoprivredne korporacije. S obzirom na to da
ovise o okoliSu u kojemu djeluju, OPG-ovi se sluze metodma i postupcima
proizvodnje i skladiStenja koji pridonose ocuvanju okoliSa i bioraznolikosti te
produljivanju vijeka starih sorti (Darnhofer 2010; Toader & Roman 2015). S jedne
strane metode proizvodnje i obrade hrane OPG-ova zbog svoje dugogodiSnje
primjene kroz generacije nerijetko odolijevaju problemima s opskrbnim lancima u
poljoprivredi (Aguiar i suradnici 2018). S druge se strane OPG-ovi vrlo lako i brzo
mogu prilagoditi promjenama na trziStu poput promjena u potraznji i inovacijama
(Darnhofer 2010). Sve ih to ¢ini iznimno vaznima za ekonomiju zemlje u kojoj
djeluju, stoga je isto tako vazno pruZiti im potrebnu podrSku u vidu poticaja,
poreznih rastereéenja, razvoja prometne i energetske infrastrukture, edukacijama
nositelja OPG-a te njihovih zaposlenika i propisima koji im olakSavaju poslovanje.
Jedan od nacina na koji se mozZe olaksati poslovanje OPG-ova osnivanje je
jedinstvene platforme na kojoj bi se OPG-ovi diljem Hrvatske imali priliku
predstaviti i distribuirati svoje proizvode i usluge. Takva inicijativa pod nazivom
»,OPGovi Hrvatske” pokrenuta je 2020. godine, no Cetiri godine poslije stranica nije
aktivna. Trenutacno postoje platforme slicne namjene, no one se osnivaju na lokalnoj
razini i uz nadoknadu. S obzirom na to da nemaju jedinstvenu, besplatnu platformu
za promociju svojih proizvoda i komunikaciju s potrosa¢ima, OPG-ovi trebaju sami
naci nacin za predstavljanje potencijalnim kupcima i s njima razvijati odnose. U tom
kontekstu drustvene mreZe predstavljaju rjesenje koje moze pomoc¢i OPG-ovima da
premoste ovaj izazov jer omogucuju besplatnu promociju proizvoda i izravnu
komunikaciju s kupcima.

Drustvene mreZe imaju mnoge pogodnosti pred tradicionalnim nacinima
oglasavanja. One pruzaju mogucnost relativno povoljnog nacina za dolazak do
kupaca u usporedbi s tradicionalnim kanalima promocije poput televizije ili
novinskih ¢lanaka (Ogidi & Anthony 2016), Sto ih ¢ini pogodnima za uporabu malim
poduzetnicima (Skaalsveen i suradnici 2020) pa tako i OPG-ova. Olaksavajuci
povezivanje i komuniciranje izravno s postojeéim i potencijalnim potroSacima
(Heller Baird & Parasnis 2011), pruzaju neposredan uvid u Zelje i potrebe potrosaca
kojima se na taj nacin poslovni subjekti mogu brzo prilagoditi. Osim toga, na
drustvenim mrezama OPG-ovi mogu ispriCati svoju pricu, isticati konkurentsku
prednost i pribliZiti svoje vrijednosti publici kreirajuci tako jedinstvene asocijacije, a
s vremenom i marku (Thompson i suradnici 2018), koja ¢e ih razlikovati, kako od
ostalih OPG-ova tako i od velikih proizvodaca kao konkurenata. Drustvene mreze
takoder pruzaju moguénost mikrotargetiranja, odnosno osiguravanja da poruka koju
Zele poslati publici stigne upravo do onih skupina potro$aca kojima bi njihovi
targetiranje geografski udaljenih ciljnih skupina olak$ano je drustvenim mreZama i
ne iziskuje dodatne izdatke (Yang i suradnici 2016). S obzirom na to da OPG-ovi
Cesto nemaju stalnu ponudu, nego se ona mijenja kroz doba godine, drustvene mreze
pruzaju najjednostavniji nacin za brzu i jednostavnu promociju trenutacne ponude,
odnosno za najavu ponude koja tek slijedi. Isto tako, u slucaju brze kvarljivosti
proizvoda (npr. svjeZe voce i povrce, meso, jaja) druStvene mreZe pomazu u brzoj i
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ucinkovitoj diseminaciji o nacdinu i vremenu dostave kako bi se smanjili gubici.
Organiziranje raznih dogadaja (bilo virtualnih ili uZivo) i nagradnih igara na
druStvenim mreZama povecava osjecaj odanosti i bliskosti s poslovnim subjektom.
Osim toga, drustvene mreZe olakSavaju pronalazak poslovnih subjekata s kojima se
moze ostvariti sinergijski ucinak, npr. proizvodnja hrane i agroturizam ili
unaprijediti postojece prakse. Isto tako, pomoc¢u druStvenih mreza OPG-ovi mogu
educirati Siru zajednicu o odrzivosti u proizvodnji, skladiStenju i o¢uvanju hrane, kao
i spojiti se sa stru¢njacima koji im mogu pomo¢i unaprijediti poslovanje, bilo kroz
inovativne metode proizvodnje ili pomo¢ s administrativnim poslovima i poslovima
promocije, prodaje i sl.

Unato¢ evidentnim prednostima koriStenja drusStvenim mrezama u poslovanju,
nedostaju prethodna istrazivanja o koristenju drustvenim mrezama od strane OPG-
ova u Republici Hrvatskoj (RH). Stoga je svrha ovog rada istraziti na koji se nacin
OPG-ovi u RH koriste drustvenim mrezama - kojim se kanalima sluze, Sto objavljuju i
koliko su uspjes$ni u privlacenju publike i poticanju angazmana publike. U radu su
analizirane stranice na Facebooku 103 OPG-a iz raznih dijelova RH. Na temelju
analize broja kanala na drustvenim mreZama i objavljivana sadrzaja te njihove
povezanosti s angazmanom pratitelja na drusStvenim mrezama, ponudene su
smjernice za bolju iskoristivost potencijala drustvenih mreza od strane OPG-ova u
RH.

VAZNOST DRUSTVENIH MREZA ZA OPG-OVE

Prethodna istraZivanja koja se bave problematikom uporabe digitalnog marketinga
od strane malenih proizvodaca poljoprivrednih proizvoda (engl. family farm)
naglasavaju kako se drustvenim mreZama poput Facebooka, WhatsAppa i YouTubea
Cesto koristi medu poljoprivrednicima za promociju proizvoda i komunikaciju s
potrosacima. Ove platforme omogucuju malim poljoprivrednicima dosezanje Sire
publike i pruzanje pravovremenih informacija o njihovim proizvodima i uslugama
(Meena i suradnici 2022). Studija sluaja trznice Cedar Park Farmers Market
ilustrira kako stranica na Facebooku mozZe posluziti kao marketinska platforma za
objavljivanje informacija o dostupnim proizvodima i nadolaze¢im dogadanjima,
ucinkovito dopiruéi do kupaca i zadrzavajuéi ih (Cui 2014). Drustvene mreZe sluze
kao vrijedan izvor informacija o trzistu za poljoprivrednike, omogucuju¢i im
pracenje trendova i preferencija potrosaca. Platforme poput Facebooka i Twittera
olaksavaju razmjenu trzisnih informacija medu poljoprivrednicima, poboljsavajuci
njihove sposobnosti donosenja odluka (Phillips i suradnici 2021). Ipak, preduvjet za
ostvarivanje pozitivnih efekata s drustvenih mreza svakako je digitalna pismenost i
potrebne su prilagodene intervencije za unapredenje digitalne pismenosti medu
poljoprivrednicima (Mokhtar i suradnici 2022).

Drustvene mreZe mogu pomoc¢i obiteljskim gospodarstvima u izgradnji povjerenja s
potrosacima. Primjerice, blogovima se koristi se za podizanje svijesti i izgradnju
povjerenja medu potrosaCima, rjeSavajuéi izazove poput sigurnosti hrane i
urbanizacije (Zhang i suradnici 2016). Platforme poput Twittera olaksavaju
razmjenu znanja medu poljoprivrednicima, stvarajuéi virtualne mreZe praksi koje
podrzavaju  odrZive  poljoprivredne metode. Ove mreZe omogucuju
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poljoprivrednicima da dijele iskustva i uCe jedni od drugih, poticu¢i osjecaj
zajedniStva (Mills i suradnici 2019). Na taj nacin one omogucuju stvaranje
inovativnih, ucinkovito usmjerenih i kreativnih poslovnih modela koji pozitivno
utjecu na poslovanje gospodarstava (Ge & Li 2023). Drejerska i suradnici (2019)
isticu da se drusStvenim mrezama moZe koristiti za jacanje veza s potroSacima i
izgradnju kratkih opskrbnih lanaca, ¢ak i kad interakcije s potrosac¢ima ostaju
ograniCene na izvanmreZna okruzenja.

Suradnja s influencerima na dru$tvenim mreZama za promociju poljoprivrednih
proizvoda takoder donosi brojne prednosti, ponajprije zbog njihove sposobnosti da
uCinkovito dosegnu i angaziraju raznoliku publiku. Prema nedavnom izvjeS¢u
temeljenom na podacima dobivenima od marketinskih agencija i menadzera marki,
ocekuje se da ¢e industrija influencerskoga marketinga dose¢i vrijednost od oko 24
milijarde americkih dolara do kraja 2024. godine, pri ¢emu Cetvrtina ispitanika
planira uloziti gotovo polovinu svojih marketinskih proracuna u kampanje s
influencerima na druStvenim mreZama (Geyser 2024). Vjerodostojnost influencera
podize percipiranu kvalitetu informacija koje oni dijele (Kim i suradnici 2024;
Fransiska i suradnici 2024) te tako mogu ucinkovito posredovati izmedu povjerenja
potrosaca i njihovih namjera kupnje, $to ih €ini vrijednim resursima u promociji
poljoprivrednih proizvoda (Chen 2023). Influenceri na drustvenim mrezZama vjesto
stvaraju sadrzaje koji privlace pozornost publike, ¢cime povecavaju doseg i ucinak
promotivnih poruka. Njihova sposobnost stvaranja zanimljivog, inovativnog i
pouzdanog sadrzaja potiCe emocionalnu povezanost i poboljSava kvalitetu
informacija, $to je klju¢no za ucinkovito oglasavanje (Zhang & Choi 2022). Struktura
zajednice i utjecaj drusStvenih mreza imaju klju¢nu ulogu u Sirenju informacija.
Odabirom influencera s pravim vezama u zajednici tvrtke mogu maksimizirati
ucinkovitost svojih promotivnih aktivnosti (Wang & Wei 2024).

Influenceri mogu identificirati i angaZirati specificne zajednice zainteresirane za
poljoprivredne proizvode, poput onih usmjerenih na ekoloske ili odrzive proizvode.
Ovaj ciljani pristup pomaze u dosezanju potencijalnih potrosaca koji su vjerojatnije
zainteresirani za specificne atribute proizvoda (Soares i suradnici 2024; Yekimov i
suradnici 2021). Strateska suradnja s influencerima na drustvenim mrezama - velika
prilagodba sadrzaja i mala prepoznatljivost sponzorske marke - moze znacajno
povecati metrike angazmana kao Sto su reakcije, komentari i dijeljenja (Matous
2023; Wies i suradnici 2023). Povrh toga, angaZiranjem influencera ispunjavaju se
potrebe publike za zabavom, novim informacijama i povezanosti s drugima (Zhang &
Choi 2022).

Koristenje drustvenim mrezama od strane malih poljoprivrednih proizvodaca ima
znacajnu ulogu u promociji njihovih proizvoda i interakciji s potrosa¢ima. Uz
pravilnu primjenu, drusStvene mreZe omogucuju dosezanje Sire publike, poti¢u
povjerenje te osiguravaju pristup pravovremenim informacijama. U sljede¢em dijelu
rada predstavljeno je empirijsko istraZivanje u kojemu je analizirano kako se OPG-
ovi u RH koriste drustvenim mreZama u poslovanju.
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EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE
Metodologija i uzorak

U istrazivanju su analizirane stranice na Facebooku OPG-ova. DruStvena mreZa
Facebook odabrana jer za detaljnu analizu zbog toga Sto je Cest izbor promocije na
druStvenim mreZama medu poljoprivrednicima (Meena i suradnici 2022). U uzorak
su izabrani OPG-ovi s prvih 11 stranica rezultata Google istrazivanja, pretrazivano
prema klju¢nim rije¢ima OPG i Facebook. Pretrazivanje se vrsilo u privatnom nacinu
rada Google Chrome trazilice kako rezultati ne bi bili personalizirani, odnosno
uvjetovani prethodnim pretragama na istom racunalu. Na taj su nacin rezultati
pretrazivanja Googlea rangirani s obzirom na znacajnost rezultata za pretragu u
odnosu na klju¢ne rijeci, relevantnost informacija na stranici, kvalitetu sadrzaja na
stranici i lako¢u uporabe na raznim uredajima (Google 2024). U uzorak nisu uzeti
rezultati koji se ponavljaju, odnosno oni koji se ne odnose na stranice na Facebooku
OPG-ova kako je to definirano ¢l. 5, st. l.a Zakona (Zakon o obiteljskom
poljoprivrednom gospodarstvu, NN 29/2018). Primjerice, iskljuena je grupa n
Facebooku OPG Hrvatska jer se ne radi o pojedinacnom OPG-u. Nakon probira u
uzorku su ostale 103 stranice OPG-ova iz raznih podrucja Republike Hrvatske.

Za svaki od 103 OPG-a iz uzorka analizirane su osnovne informacije o OPG-u
dostupne na stranici na Facebooku (lokacija i proizvodi koje nude), broj preporuka,
spominjanja, prijava i ukupna ocjena na Googleu, broj pratitelja na Facebooku, broj i
postotak preporuka na Facebooku, regija u kojoj se nalaze (Sredisnja Hrvatska,
Sjeverno Hrvatsko primorje, Dalmacija, Gorska Hrvatska i Istocna Hrvatska),
angazman pratitelja operacionaliziran kao broj reakcija, komentara i dijeljenja na
posljednjih deset objava te raznolikost objavljena sadrzaja. Analiza raznolikosti
objavljena sadrZaja provedena je u sredinom rujna pod pretpostavkom da ¢e se tako
obuhvatiti objave vezane uz berbu i dostavu voca i povréa koja zbog promjena
vremenskih uvjeta pocinje prije nego obicno (Gugi¢ 2023). Raznolikost objavljena
sadrzaja kodirana je na sljedec¢i nacin:

e Videometrijal procesa podrazumijeva videomaterijal vezan uz proizvodnju,
dostavu, pripremu proizvoda i ostale nac¢ine na koje se proces proizvodnje,
obrade i/ili dostave prikazuje na stranici na Facebooku.

e Ideje vezane uz proizvode objave su u kojima poljoprivrednici osim
prikazivanja proizvoda koji nude s pratiteljima dijele naCine na koje se
njihovi proizvodi i usluge mogu rabiti. Na primjer, dijele recepte koji
ukljuc¢uju proizvode proizvedene na njihovu OPG-u, ideje za aranZiranje,
daju savjete vezane uz postupak sadnje ili prikazuju ambijent ako nude
ugostiteljske i/ili turisticke usluge.

e Osobne stvari predstavljaju objave u kojima poljoprivrednici s publikom
dijele fotografije i videomaterijale koji nisu nuzno izravno vezani uz njihovu
djelatnost, poput trenutaka s ¢lanovima obitelji, ljubimaca ili se publici
otvaraju o problemima s kojima se susre¢u u privatnom i poslovnom
okruzenju.
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e Nagradna igra kod je kojim su kodirane objave koje se odnose na
objavljivanje uvjeta nagradne igre i/ili njezinih pobjednika na stranici na
Facebooku OPG-a.

e Dostava je kod kojim su kodirane objave u kojima je jasno naznaceno ako
OPG nudi moguénost dostave i na koji nac¢in. Ovaj kod se ne odnosi na
informaciju o distribuciji proizvoda, odnosno na informacije o tome u kojim
se trgovinama mogu pronaci OPG-ovi proizvodi osim u slucaju proizvodaca
jaja i mlijeka za koje je nerealno ocekivati da ¢e dostavu lako kvarljiva
proizvoda u ljetnim mjesecima svakodnevno vrsiti na vise adresa. Stoga su
se samo u slucaju proizvodaca jaja i mlijeka informacijama o dostavi
smatrale informacije o distribucijskoj mrezi, odnosno trgovinama u kojima
su proizvodi svakodnevno skladisteni i dostupni za kupnju.

OPG-ovi su kodirani brojevima od 0 do 4, ovisno o tome koliko se razli¢itih vrsta
objava nalazi u posljednjih deset objava. Prikupljeni i kodirani podaci analizirani su
u programu JASP (JASP Team 2024).

Vecéina OPG-ova iz uzorka, njih 52 %, s podrucdja je Sredi$nje Hrvatske. Slijede OPG-
ovi iz Dalmacije (23 %), Istocne Hrvatske (15 %) i Sjevernog Hrvatskog primorja (10
%). Nijedan od OPG-ova u uzorku nije registriran na podrucju Gorske Hrvatske
(Grafikon 1).

Grafikon 1. Geografska rasprostranjenost OPG-ova iz uzorka
Izvor: izrada autora.
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Analizirani OPG-ovi uglavnom se bave proizvodnjom i prodajom povréa i proizvoda
od povr¢a (sadnice, zimnica), ¢ime se bavi ¢etvrtina uzorka (Grafikon 2).

KOLACI
VINO
LIKERI | RAKIJE
MLIJEKO | MLIJECNE PRERADEVINE
KOZMETIKA
ZACINI | ZACINSKO BILJE, ETERICNA ULIA
JAJIA
MESO (SVJEZE | PRERADENO)
ULJE, OCAT, UMACI
UGOSTITELISTVO | TURIZAM
MED
CVIJECE | SADNICE
ZITARICE, BRASNO | TIESTENINA
VOCE (SOKOVI, PEKMEZI)l ORASASTI PLODOVI 22%
POVRCE (SADNICE POVRCA, ZIMNICA) 25%

Grafikon 2. Zastupljenost po kategorijama proizvoda analiziranih OPG-ova
Izvor: izrada autora.

Slijedi proizvodnja i prodaja voca (sokovi, pekmezi) i orasastih plodova (22 %).
Zitarice, bra$na i tjestenina (10 %), cvijece i sadnice (9 %), med (6 %), ugostiteljstvo
i turizam, ulje, ocat i umaci te meso (svjeZe i preradeno) zastupljeni su s po5 % u
svakoj kategoriji, dok se proizvodnjom i prodajom jaja, zacina i eteri¢nih ulja,
kozmetickih proizvoda, mlijeka i mlije¢nih preradevina, likera, rakija, vina i kolaca
bavi manje od 5 % uzorka po kategoriji. VaZno je napomenuti da se u vecini
slucajeva analizirani OPG-ovi bave proizvodnjom i prodajom viSe od jedne vrste
proizvoda ili usluge, stoga se isti OPG moze nalaziti u viSe kategorija (primjerice,
proizvodnja voéa, meda i ugostiteljske usluge).

Prosjec¢na ocjena analiziranih OPG-ova na Googleu je 4,8 (u prosjeku 51 osvrt po
OPG-u), s tim da 24 OPG-a ondje nisu ocijenjena. Vise od pola OPG-ova iz uzorka
nema spominjanja ni registrirane posjete na Googleu (Tablica 1).

Google Facebook
ocjena broj spominjanja osjete | svidanja ratitelji broj postotak
) osvrta P Jan) pos] ) P ) preporuka | preporuka
4,8 51,2 102,6 78,5 3736 3866 31 97
nema
pod.
(%) 23 % 23 % 64 % 72 % 12 % 0% 54 % 54 %

Tablica 1. Broj pratitelja, ocjene i preporuke na Googleu i Facebooku (prosjek)
Izvor: izrada autora.
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Na Facebooku je prosjecan broj ljudi koji je stranicu oznacio sa ,svida mi se” 3736,
dok je prosjecan broj pratitelja po stranici 3866. Preporuke na Facebooku prikazuju
se samo ako je viSe od pet pratitelja ostavilo misljenje, stoga nedostaju podaci za 54
% uzorka. Za ostatak uzorka prosjecan broj preporuka je 31 osoba, a 97 %
preporuka je pozitivno.

Analiza kanala i sadrzZaja drustvenih mreza OPG-ova

S obzirom na to da je analiza usmjerena na stranice na Facebooku, svi OPG-ovi u
uzorku imaju profil na toj platformi. Uz to, pretrazivanjem Googlea provjereno je
njihova prisutnost na drugim druStvenim mreZama: Instagram, YouTube, blog,
TikTok i X (nekadas$nji Twitter). Pri pretrazivanju se koristilo punim nazivom,
primjerice OPG Ime Prezime i naziv platforme. Zasebne pretrage Googlea provedene
su za svaku platformu. Ako osoba ima profil na Instagramu, TikToku, X-u ili
YouTubeu s istim imenom i prezimenom kao S$to je naziv OPG-a, ali bez skracenice
OPG u nazivu profila, takvi rezultati nisu uzeti u obzir. Grafikon 3 prikazuje koliki
postotak OPG-ova u uzorku ima profil na nekoj drugoj drustvenoj mrezi osim
Facebooka. ViSe od polovine uzorka ima i profil na Instagramu, s tim da su Ceste
situacije u kojima su profili na Facebooku i Instagramu zanemareni i njihova se
aktivnost svodi na objave koje su osobe povezane s OPG-om podijelile na stranici
OPG-a- Daleko manji postotak uzorka ima YouTube (9 %), piSe blog (7 %), ima
TikTok (5 %) ili X (nekadasnji Twitter, 2 %).

100%

90%
80%

70%

56 %

60%
50%

40%

30%
20%

10% 9% 7%

5% 2%
os B =N ==

Instagram Youtube blog Tiktok X

Grafikon 3. Kanali OPG-ova na drustvenim mrezama osim Facebooka
Izvor: Vlastita izrada

S obzirom na sve ucestalije koriStenje geolokacijskim uslugama za pronalaZenje

mjesta za kupnju i provodenje slobodnog vremena, precizna i lako dostupna lokacija
nuzna je za privlacenje novih kupaca i posjetitelja. Ipak, osnovne informacije
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pruzene na stranicama na Facebooku OPG-ova (lokacija i opis proizvoda/usluge)
nisu jasno dostupne na svim analiziranim stranicama. Lokacija OPG-a, jedna od
osnovnih informacija, nije jasno navedena na 17 % stranica. Nerijetko lokacija nije
uopce navedena, nego je potrebno novom pretragom pokusati utvrditi kako do¢i do
OPG-a. U nekim je slucajevima lokacija presiroko (npr. Hvar) ili preusko (npr. samo
ulica) navedena, navedena je samo u imenu OPG-a, navedeno je previse mjesta (npr.
Cazma, Dugo Selo, Sesvete, Zagreb, Ivani¢ Grad, Kriz, KloStar Ivani¢) ili je nejasna
(npr. Kastela, North Maluku, Indonesia, Split).

Sli¢no, kod 19 % stranica u opisu stranice nije navedeno koja je glavna djelatnost
OPG-a, odnosno koje proizvode i/ili usluge nudi, nego se isto treba zakljuciti iz
objava, Sto povecava moguénost izostavljanja dijela proizvoda, odnosno usluga koje
OPG pruza. Nerijetko je jedini dostupan genericki opis stranice domaca poslovna
djelatnost, Sto ni na koji nac¢in ne pomaze diverzifikaciji OPG-a. Osim toga, kod nekih
je OPG-ova informacija o djelatnosti OPG-a nepotpuna. Tek analizom objava moZe se
utvrditi da neki OPG-ovi prodaju viSe proizvoda nego $to je navedeno u opisu (npr. u
opisu je navedena prodaja pekmeza iako se prodaju sirupi i med), nude dodatne
usluge (npr. kuSaonica u sklopu OPG-a, organizacija dogadaja, branje jabuka) ili da
uz turisticke usluge nude i prodaju proizvoda (npr. proizvodi od divljac¢i na
agroturizmu s jelenskom divljaci). Precizan i potpun opis proizvoda i usluga koje se
nude od presudne je vaznosti kako bi druStvene mreze imale osnovnu funkciju
informiranja publike. U dva slucaja opis stranice napisan je na hrvatskome i
engleskome jeziku, Sto je poZeljno s obzirom na trendove u turizmu koji ukazuju na
to da su turisti u Republici Hrvatskoj uglavnom stranci (DZS 2024).

Iako OPG-ovi imaju moguénost prodaje na kuénom pragu, pratitelji ¢esto oc¢ekuju da
ponudu obogate uslugom dostave po gradovima. Na stranicama analiziranih OPG-
ova u posljednjih deset objava jasne informacije o dostavi (kad i gdje ¢e se vrsiti
dostava) navedene su kod tek nesSto visSe od polovine OPG-ova (54 %). Umjesto
informacija o dostavi nerijetko se rabe pozivi na akciju od strane publike u smislu
,Posjetite nas!”, ,Javite se slobodno!”, ,,Zeljno Vas iSc¢ekujemo!” ili informacije o
radnom vremenu OPG-a.

Raznolikost objava na stranicama na Facebooku promatranih OPG-ova (Grafikon 4)
ocituje se u tome koliko su u posljednjih deset objava imali sadrZaja koji se odnosi na
nagradne igre, dijeljenje osobnih stvari, videomaterijal, ideje s proizvodom ili
dostavu.

233



Nagradna igra

Osobne stvari

Video

Ideje s proizvodom
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Grafikon 4. Raznolikost objava na Facebooku OPG-ova
Izvor: vlastita izrada

Rezultati analize pokazuju da OPG-ovi uglavnom dijele informacije o dostavi (47 %),
u nesto manjoj mjeri ideje s proizvodom (38 %) i videomaterijal (37 %). Cetvrtina
uzorka dijeli osobne stvari (24 %), dok nagradne igre organizira samo 4 % OPG-ova.

Koristenje druStvenih mreza za doseg i angazman publike

Jedna od osnovnih prednosti koriStenja druStvenim mreZzama veliki je doseg
potencijalnih kupaca (Cui 2014). Kako bi se utvrdila povezanost izmedu raznolikosti
objava i broja kanala na drustvenim mrezama s brojem ljudi koji oznacavaju stranicu
OPG-a oznakom ,svida mi se” i angazmanom pratitelja, radena je jednosmjerna
ANOVA analiza za mjerenje razlika medu skupinama OPG-ova ovisno o tome koliko
raznolike objave objavljuju. Tukey HSD post-hoc test rabljen je u sluc¢aju analiza koje
se odnose na raznolikost objava, dok se Games-Howell (Ruxton & Beauchamp 2008)
rabio za post-hoc analizu broja kanala s obzirom na to da su razlike u veli¢ini grupa
(tj. broju OPG-ova koji rabe do dva ili vie kanala) velike.

Tablica 2 pokazuje da je broj ljudi koji oznacavaju stranicu OPG-a oznakom svida mi
se ve¢i kod OPG-ova Cije su objave raznolikijeg sadrzaja (Fago = 3,806; p < 0,05).
Post-hoc testom (Tablica 3) utvrdeno je da postoji statisticki znacajna razlika u broju
oznaka svida mi se kod onih OPG-ova koji na svojim stranicama na Facebooku
pruzaju samo osnovni prikaz proizvoda ili primjenjuju tek jednu vrstu raznolikosti
objava i onih koji imaju veliku raznolikost objava.

Cases Sum of Squares df Mean Square F p
RAZNOLIKOST OBJAVA 4,082 x10+8 4 1,020x10+8 3,805 | 0,007
Residuals 2,386x10+9 89 2,681x10+7

Tablica 2. Povezanost raznolikosti objava s brojem oznaka ,svida mi se”
Izvor: vlastita izrada
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95 % CI for Mean Difference
Di;\fde iil:we Lower Upper SE t p
0|1 -417.243 -4.607 3.773 1.504 -0.277 0,999
2 -2.683 -7.147 1.780 1.603 -1.674 0,455
3 -3.142 -9.617 3.332 2.325 -1.351 0,660
4 -9.689 -17.702 -1.676 2.877 -3.367 0,010
1] 2 -2.266 -5.875 1.343 1.296 -1.748 0,410
3 -2.725 -8.643 3.193 2.125 -1.282 0,703
4 -9.272 -16.842 -1.702 2.718 -3.411 0,008
213 -459 -6.574 5.656 2.196 -0.209 1,000
4 -7.005 -14.730 718 2.774 -2.525 0,094
3|4 -6.546 -15.584 2.490 3.245 -2.017 0,266

Tablica 3. Post-hoc usporedba za raznolikost objava i broj oznaka ,,svida mi se”
Izvor: vlastita izrada

Isto tako, postojanje viSe od jedne drustvene mreZe osim Facebooka (Fz91 = 3,127; p
< 0,05) povezano je s ve¢im brojem oznaka svida mi se na Facebooku (Tablice 4 i 5).

Cases Sum of df Mean F p
Squares Square

BROJ KANALA 1,797x10+8 2 8,984x10+7 3,127 0,049

Residuals 2,615x10+9 91 2,874x10+7

Tablica 4. Povezanost broja kanala na drustvenim mreZama s brojem oznaka ,svida mi se”
Izvor: vlastita izrada

95 % CI for Mean
Difference
Comparison Di fl\fi eril:lce Lower Upper SE t df p
1-2 -2,523 -4,938 -108 1,007 -2,504 67,502 0,039
1-3 -4,044 -10,263 2,175 2,147 -1,883 7,526 0,209
2-3 -1,520 -7,843 4,802 2,302 -0,661 9,883 0,791

Tablica 5. Post-oc usporedba za broj kanala na drustvenim mrezama i broj oznaka ,svida mi
se”
Izvor: vlastita izrada

Ipak, doseg sam po sebi nije dovoljan kako bi polucio pozitivne efekte marketinga na

drustvenim mreZama. Angazman publike (reakcije, komentari, dijeljenja) odraz je
interesa publike te njezine spremnosti na interakciju i dijeljenje povratnih
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informacija, stoga su mnogo vaznije od samoga dosega. Stovise, angaZzman pratitelja
na drustvenim mreZama povezan je s vecom lojalnoS¢u pratitelja (Helme-Guizon &
Magnoni 2019) i ve¢om spremnosti na kupnju (Onofrei i suradnici 2022). Osim toga,
drustvene mreZe kroz svoje algoritme daju prioritet objavama s ve¢im angazmanom
(Lee i suradnici 2018) pa ¢e objave s viSe reakcija, komentara i dijeljenja automatski
do¢i do veceg broja ljudi i vece vidljivosti u duljem periodu.

Analiza angazmana pratitelja promatranih OPG-ova (Tablica 6) pokazuje da je
angazman povezan s raznolikos$¢éu sadrzaja objava (Fs9s = 3,598; p < 0,05). OPG-ovi
koji obogacuju svoj proizvod na nacin da prikazuju njegov Siri potencijal, dijele
videosadrzaj, osobne stvari, organiziraju nagradne igre i pruzaju informacije o
dostavi imaju znacajno veéi angazman od onih koji to ne ¢ine (Tablica 7).

Cases Sum of df Mean F p
Squares Square
RAZNOLIKOST OBJAVA 5,748x10+6 4 1,437x10+6 3,598 0,009
Residuals 3915x10+7 98 399469182
Tablica 6. Povezanost raznolikosti sadrzaja s angaZzmanom pratitelja
Izvor: vlastita izrada
95 % CI for Mean Difference
Mean
Difference Lower Upper SE t P
0 1 235,05 -275,46 745,56 183,69 1280 0,704
2 -327,35 -857,47 202,78 190,75 -1,716 0,429
3 112,5 -567,21 792,21 244,57 0,460 0,991
4 -164,81 -1.058,46 728,84 321,55 -0,513 0,986
1 2 -562,40 -985,07 -139,73 152,08 -3,698 0,003
3 -122,55 -722,23 477,13 215,77 -0,568 0,979
4 -399,86 -1.234,26 434,54 300,23 -1,332 0,672
2 3 439,85 -176,63 1.056,32 221,82 1983 0,282
4 162,54 -684,01 1.009,08 304,6 0,534 0,984
3 4 -277,31 -1.224,73 670,11 340,9 -0,813 0,926

Tablica 7. Post-hoc usporedba za raznolikosti sadrzaja i angazman pratitelja

Izvor: vlastita izrada

Broj kanala koji OPG ima na drusStvenim mrezama (F2100 = 0,664; p = 0,517) nije
povezan s ve¢im angazmanom pratitelja na drustvenoj mrezi Facebook (Tablica 8).
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Cases Sum of df Mean F p
Squares Square

BROJ KANALA 588.662.695 2 294331348 0,664 0,517

Residuals 4,431x10+7 100 443077483

Tablica 8. Povezanost broja kanala s angaZzmanom pratitelja
Izvor: vlastita izrada

Tijekom analize drusStvenih mreza OPG-ova posebna je pozornost posvecena
suradnji s influencerima. Od 103 OPG-a u uzorku tek tri imaju vidljivu suradnju s
influencerima. S obzirom na to da je teSko naéi uniformirani nacin za pronalazak
takve suradnje, moguce je da i ostali OPG-ovi suraduju s influencerima, ali ta
suradnja nije dovoljno transparentna da bi bila rezultat pretrage kad se istrazuju
drusStvene mreZe OPG-a. Ipak, ostaje Cinjenica da takva suradnja nije dosla na vidjelo
pri pretrazivanju imena OPG-a u kombinaciji s raznim kanalima na drustvenim
mrezama, ni u posljednjih deset objava koje kod nekih sezu i mjesecima unatrag. To
upucuje na zaklju¢ak da OPG-ovi s influencerima suraduju vrlo rijetko ili da su
suradnje nedovoljno dobro oznacene i povezane s profilima samog OPG-a na
drustvenim mreZama.

UNAPRJEDEN]JE UPRAVLJANJEM DRUSTVENIM MREZAMA OPG-A

Analizom drustvenih mreza OPG-ova u RH utvrden je velik potencijal za
unaprjedenje postojeéih praksi. Prvo, s obzirom na popularnost i doseg drustvenih
mreza, OPG-ovi se nedovoljno koriste mogu¢nostima da se putem platforme
Facebook predstave makar u onom osnovnom obliku - lokacija i opis
proizvoda/usluge. Gotovo Cetvrtini analiziranih stranica na Facebooku nedostajale
su te osnovne informacije ili u opisu stoji samo domaca poslovna djelatnost, $to
upucuje na zaklju¢ak da mnogi vlasnici OPG-ova jos uvijek nisu prepoznali vaznost i
puni potencijal drustvenih mreza kao ucinkovita alata za dopiranje do novih kupaca.
Drugo, OPG-ovi u vedini slucajeva propustaju koriStenje drustvenim mrezama kako
bi od OPG-a napravili marku zasebnu od osoba koje stoje iza nje. Vrlo cesto se u
nazivu OPG-a nalaze osobna imena vlasnika OPG-a koja su nerijetko genericka ili Sire
podrucje na kojemu se nalaze. Takvi nazivi OPG-ova ne upucuju na djelatnost kojom
se bave. Povrh toga, vlasnici OPG-ova nerijetko objavljuju sadrzaj na drustvenim
mrezama s vlastitih profila i oznacavaju profil OPG-ova, Sto nije dobro za izgradnju
zasebnog identiteta OPG-ova. Treée, pri uzorkovanju OPG-ova primijecen je
nedostatak OPG-ova s podrucja Like i Gorskoga kotara, $to je iznenadujuce s obzirom
na dugogodisSnju tradiciju proizvodnje i prodaje poljoprivrednih i suhomesnatih
proizvoda koja se vezuje uz ta podrucja. Takoder, vrlo malo OPG-ova koji se nalaze
na prvih deset stranica pretrage Googlea bavi se proizvodnjom vina i ulja, proizvoda
koji se Cesto vezuju uz identitet RH. Dakle, postoje kategorije proizvoda i geografske
lokacije kod kojih OPG-ovi ne upravljaju stranicom na Facebooku na uc¢inkovit nacin
te ih stoga Google ne prepoznaje kao relevantne rezultate pretrage. Cetvrto, s
obzirom na trend porasta dostava opcenito (Gupta i suradnici 2024), OPG-ovi
trebaju nastojati nuditi uslugu dostave umjesto pozivanja publike da ih posjeti u
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odredenim satima, koji se nerijetko podudaraju s uobicajenim radnim vremenom
vecCine ljudi (do 16 ili 17 sati). Peto, iako nije zasebno obradeno u analizi,
prikupljanjem podataka ustanovljeno je da je ucestalost objava kod nekih OPG-ova
iznenadujuce rijetka. Primjerice, u uzorku je bio OPG koji je u Cetiri godine od
otvaranja profila imao samo osam objava.

Sukladno rezultatima analize, OPG-ovi trebaju razvijati raznolikost objava na svojim
stranicama na Facebooku s obzirom na to da je veca raznolikost objava povezna s
vetim brojem pratitelja stranice i ve¢im angaZmanom pratitelja u smislu reakcija,
komentara i dijeljenja sadrzaja. Slika 1 prikazuje na koji nac¢in OPG-ovi mogu
obogatiti sadrzaj svojih stranica.

IDEJE S PROIZVYODOM

OSNOVNE INFORMACIJE |
DOSTAVA

Slika 1. Obogacivanje sarZaja objava OPG-ova na Facebooku za povecanje broja pratitelja i
veli angazman pratitelja
Izvor: vlastita izrada

Prije svega, OPG-ovi trebaju imati lako dostupne, jasne informacije o to¢noj lokaciji
na kojoj se nalaze, dostupnosti proizvoda i usluga koje nude te azurirane informacije
o vremenu i mjestu dostave. Zatim se sadrZaj stranice moze obogatiti izlaZzenjem iz
ustaljenih okvira kojima se samo prikazuju slike proizvoda tako da se prikaZe
specifi¢na namjena proizvoda poput dijeljenje recepata, prigodni poklon-paket i sl.
ili se prikaze ambijent i istakne njegova namjena, npr. agroturizam pogodan za
organizaciju dje¢jeg rodendana. Korak dalje predstavljaju objave u kojima se na
stranici OPG-a dijeli zabavan ili edukativan sadrzaj. Primjerice, videoisjecak koji
prikazuje proces sadnje, educira o upotrebi gnojiva ili prikazuje domisljatost
djelatnika OPG-a i zabavne situacije s kojima se susrecu tijekom dostave. Na
posljetku, izgradnja bliskih odnosa s publikom kroz dijeljenje sadrzaja osobne
prirode, poput obiteljskih trenutaka, dogodovstina s ljubimcima ili dijeljenje situacija
koje ih posebno vesele (npr. dobivanje priznanja i nagrada) ili rastuzuju (npr.
elementarne nepogode), vazna je za maksimalno iskoristavanje potencijala
drustvenih mreZa koje omogucuju upravo povezivanje s publikom. U prve tri razine
takoder bi bilo poZeljno ukljuliti influencere. Influenceri se Koriste svojom
vjerodostojnos¢u, vezma u zajednici i vjeStinama stvaranja sadrzaja kako bi povecali
povjerenje potrosaca i potaknuli odluke o kupnji. Ovaj pristup posebno je koristan u
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kontekstu poljoprivrednih proizvoda koji ¢esto zahtijevaju marketinSku strategiju
kojom se isti¢u njihove jedinstvene prednosti i odrZivi aspekti.

ZAKLJUCAK

Drustvene mreZe nacin su na koji OPG-ovi u RH mogu s vrlo malo ulaganja
predstavljati svoje proizvode i komunicirati izravno s kupcima. U ovom radu
analizirane su druStvene mreZe 103 OPG-a iz raznih podrucja RH. Rezultati pokazuju
da su broj i angaZzman pratitelja povezani s brojem drustvenih mreza kojima se OPG-
ovi koriste i raznolikosS¢u objava koje objavljuju. Da bi potakli angazman veceg broja
pratitelja, OPG-ovi trebaju ulagati u drustvene mreze u smislu objavljivanja azurnih i
toc¢nih informacija o lokaciji, proizvodima i uslugama koje u tom trenutku nude te
vremenu i lokaciji dostave. Osim toga, drustvene mreZe pruzaju mogucnost stvaranja
marke OPG-a kroz dijeljenje sadrzaja o proizvodu i ideja za Sto se sve proizvodom
moze koristiti, dijeljenja videoisjeCaka o procesu proizvodnje i dijeljenja osobnih
stvari poput obiteljskih trenutaka, sadrzaja vezanog uz ljubimce ili dijeljenjem
emotivnih trenutaka s pratiteljima.

Kroz uzorkovanje je primije¢en nedostatak OPG-ova s podrucja Gorskog kotara i
Like te OPG-ova koji se bave proizvodnjom vina i maslinova ulja. To pokazuje da se
OPG-ovi s tih podrudja trebaju dodatno angaZirati u smislu ceSéeg objavljivanja
relevantnog sadrzaja i privlacenja veceg broja ljudi, kako bi drusStvene mreZze
njihovih OPG-ova bile bolje rangirane kod pretrazivanja stranica na Facebooku OPG-
ova. Kod OPG-ova iz uzorka primijecen je prostor za poboljSanje u pogledu broja
drustvenih mreza i raznolikosti sadrzaja koji objavljuju. OPG-ovi uglavnom imaju
Facebook, polovina Facebook i Instagram, dok vrlo mali postotak OPG-ova ima
otvorene profile na ostalim drustvenim mreZama ili blogove. PoZeljno je da se OPG-
ovi proSire na ostale drustvene mreZe zbog viSe razloga. Prvo, zbog demografske
raznolikosti publike. Dok se Facebookom uglavnom koriste starije generacije,
Instagramom ili TikTokom dopire se do mlade publike. Drugo, svaka drusStvena
mreza specificna je za neku vrstu sadrzaja, pa se tako npr. na YouTubeu moze
objaviti detaljno dokumentiran videoproces proizvodnje ili skladiStenja, koji nije
primjeren za Facebook ili Instagram, dok se na X-u (nekadasnji Twitter) mogu
objavljivati hitne obavijesti poput lokacije i vremena dostave. Trece, koriStenjem
ve¢im brojem druStvenih mreza smanjuje se rizik da ¢e promjenom alogoritma
drustvene mreZe stranica OPG-a dosezati manji broj ljudi i, Cetvrto, profili na
razli¢itim druStvenim mreZama drZe stranicu OPG-a na viSim mjestima kod pretraga
po klju¢nim rijeCima. Uza sve navedeno, treba istaknuti i uglavnom neiskoriSten
potencijal OPG-ova da suraduju s influencerima koji su sve popularniji nacin
promocije proizvoda i usluga na drustvenim mreZama zbog pozitivnih rezultata koje
donose, od veceg dosega i angazmana publike do povecane svijesti o proizvodu i
vecCe namjere kupnje.

lako drustvene mreze pruZaju brojne pogodnosti za OPG-ove, potrebno je vecu
pozornost posvetiti podizanju digitalne pismenosti i poticanju OPG-ova da u njih
ulaZzu te tako obogate interakcije koje imaju uzivo sa svojim postoje¢im kupcima te
privuku nove. Kroz jedinice regionalne i lokalne samouprave te pomocu lokalnih
akcijskih grupa trebalo bi educirati djelatnike OPG-ova o vaZnosti drustvenih mreZa i
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njihovoj ucinkovitijoj uporabi. Osim toga, treba raditi na detektiranju i
pravovremenu razbijanju predrasuda prema influencerskome marketingu s obzirom
na veliki potencijal koji pruZza u pogledu promocije prehrambenih proizvoda te
usluga agroturizma. U Kkonacnici, dugorocno ulaganje u digitalnu pismenost i
integraciju drustvenih mreza u poslovanje OPG-ova moZze pridonijeti ne samo vecoj
prepoznatljivosti na lokalnom trzistu nego i otvaranju mogucnosti za Sirenje na
medunarodna trziSta, Sto moZe dodatno unaprijediti odrzivost i konkurentnost OPG-

ova.

Napomena: Ovaj rad je financiran u okviru projektne linije ZIP UNIRI Sveucilista u
Rijeci, za projekt ZIP-UNIRI-2023-4.
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