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1. UVOD

Poljoprivreda je zasigurno jedna od najvaznijih gospodarskih djelatnosti zbog proizvodnje
hrane. Danas se poljoprivreda najviSe oslanja 1 ostvaruje kroz obiteljska poljoprivredna
gospodarstva (OPG). Europska unija (EU) prepoznaje vaznost poljoprivrede i OPG-ova §to se
ocituje kroz ¢injenicu da najvise ulaze u Zajednicku poljoprivrednu politiku i da je ona jedina
politika koja se financira iz proracuna EU. Ulaskom u EU 2013. godine Hrvatska je uskladila
svoje politike s EU pa tako 1 poljoprivrednu politiku, iako su hrvatski OPG-ovi tesko
usporedivi s istima u razvijenijim zemljama Europske unije zbog svoje veli¢ine, broja i dobi
Clanova 1 nositelja 1 visine prihoda. Uz to, procesi deagrarizacije, deruralizacije i
industrijalizacije uzrokovale su smanjenje broja OPG-ova u Hrvatskoj, a slijedom toga i u
Lici. Regija Lika sa svojom subregijom SrediSnjom Likom zahvadena je 1 procesom
depopulacije §to je dodatno otezalo poljoprivrednu proizvodnju i razvoj tog podrucja.
Medutim, ubrzan tehnoloski napredak otvara nove mogucnosti i prilike za suocavanje s tim
problemima.

Globalizacija, €iji je glavni doprinositelj Internet, ucinila je svijet umreZenim, promijenila
gospodarstvo te unaprijedila poslovanje i produktivnost tvrtki i drugih organizacija. Te nove
pojave u ljudskom djelovanju stvorile su i potrebe za novim nacinima komunikacije. U tom
kontekstu, a da bi se uspjeli afirmirati na trzistu i povecati konkurentnost, OPG-ovi bi trebali
i¢1 ukorak s vremenom 1 iskoristiti prilike koje im pruza novo doba. Medutim, i tu se
pojavljuju problemi jer su ruralna podruc¢ja uglavnom podrucja u kojima prevladava starije
stanovni$tvo, razina informati¢ke pismenosti i informiranosti je niza, a pristup Internetu u
nekim dijelovima nije uopée mogué. Ipak, ono pozitivno kod takvih podrucja su prirodni
resursi koje OPG-ovi imaju prilike koristiti kao 1 moguénost razvoja kvalitetnijih ekoloSkih
proizvoda koje je zatim potrebno dobro predstaviti javnostima i plasirati na trZiste, pri ¢emu
je klju¢na ucinkovita komunikacija 1 odnosi s javnostima. U novije vrijeme, zbog potreba
trziSta, pojavili su se 1 novi oblici komunikacije putem Interneta koji olakSavaju
organizacijama, pa tako 1 OPG-ovima, pristup pravovremenim informacijama, omogucuju
mreznu vidljivost 1 pojednostavljuju plasman i afirmaciju na trzistu.

Predmet istrazivanja ovoga diplomskog rada su obiteljska poljoprivredna gospodarstva
Sredi$nje Like, njithova komunikacija putem Interneta i mrezna vidljivost. OPG-ovi se u radu
promatraju kroz prizmu organizacija koje imaju svoje javnosti s kojima trebaju komunicirati 1

odrzavati dobre odnose.



Kroz diplomski rad Zeli se istraziti jesu li OPG-ovi Sredi$nje Like dostupni na Internetu,
koriste i Internet za komuniciranje s javnostima i afirmaciju na trzistu, te jesu li dovoljno
informirani o moguénostima koje im pruza internetska komunikacija.

Ciljevi istrazivanja su analizirati mreznu vidljivost OPG-ova Sredisnje Like, istraziti
komunikacijske vjesStine njihovih nositelja, kao i njihove stavove i misljenja o koristenju
Interneta i ulozi odnosa s javnostima u djelovanju obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava.

Metode istrazivanja, koriStene u radu, su analiza stru¢ne literature 1 dostupnih podataka,
sinteza sadrzaja, matematicko-statisticke metode, metoda analize sadrzaja web stranica ili

drustvenih mreza i1 polustrukturirani intervju.



2. PROBLEM, PREDMET I CILJEVI ISTRAZIVANJA

Sukladno Zakonu o obiteljskom poljoprivrednom gospodarstvu (NN 29/2018), obiteljska
poljoprivredna gospodarstva (dalje: OPG) su ,,strateski organizacijski oblik poljoprivrednog
gospodarstva u Republici Hrvatskoj koji je vazan za ostvarivanje odrzivog razvoja, o¢uvanja
prirodnih poljoprivrednih resursa, te unaprjedenja i povecanja konkurentnosti poljoprivrede u
cjelini®. Nastanak OPG-ova u Hrvatskoj veze se s ukidanjem feudalnih odnosa 1 ovisnosti
seljaka o zemljiSnom senioru sredinom 19. st. (1848.), pa se moze re¢i da su OPG-i, u
dananjem smislu organizacijske strukture i odnosa, stari 170-ak godina (Zupanéi¢, 2005).
Analiziravsi hrvatska obiteljska gospodarstva, J. Defilippis je (1993a) naveo da je 1900.
godine u Hrvatskoj bilo 407.000 obiteljskih gospodarstava. Taj je broj sredinom 20. st.
iznosio 667.000, a pocetkom 1990-ih godina 534.000 (Defilippis, 1993a: 107). Broj
stanovnika koji su zivjeli na obiteljskim gospodarstvima kretao se od 2,755.000 (1960.),
preko 2.080.000 (1981.), do 1.880.000 stanovnika (1991.) (Puljiz i Zupangié, 1994: 57). U
novije vrijeme, broj OPG-a znacajno se smanjio S§to je uvjetovano industrijalizacijom,
deagrarizacijom, deruralizacijom i urbanizacijom Hrvatske. Prema podatcima Agencije za
pla¢anja u poljoprivredi (APPRR), u Hrvatskoj je 2016. godine registrirano 165.167 OPG-
ova, 2017. godine 159.191 OPG, a 2018. godine 162.167 OPG-ova. Broj OPG-ova
posljednjih ustalio se na oko 160.000, §to je vjerojatno povezano s nedostupnoséu za zakup
novih poljoprivrednih zemljiSta za potrebe ostvarivanja prava na poticaje. J. Defilippis
(2005b: 56) smatra kako ¢e prestrukturiranje hrvatske poljoprivrede i¢i u dva smjera — prema
Sirenju poduzetnickog gospodarstva, te prema odrzanju malog gospodarstva s mjeSovitim
domacinstvom.

U kontekstu povecanja konkurentnosti, uz kvalitetne proizvode i usluge, vrlo je vaZan
pristup informacijama, odnosno komunikacija s klijjentima i ,,mrezna vidljivost”, koja se
danas najceSc¢e ostvaruje putem Interneta. Vrijeme brzoga tehnoloskog razvoja 1 brzog Sirenja
informacija pruza mogucénost lakSeg pristupanja trziStu i komuniciranja s klijentima, medutim,
OPG-ovi tu moguénost ne koriste u dovoljnoj mjeri. Naime, kad se govori o ruralnim
podruc¢jima, informacijske i komunikacijske usluge vrlo ¢esto nisu u potpunosti dostupne.
Autorica uzima u obzir sljedece probleme: postojanje mnogih zapreke kao $to su neadekvatna
infrastruktura, dobna struktura nositelja OPG-ova, informati¢ka (ne)pismenost, niski prihodi
pa samim time i niska kupovna mo¢, Sto dodatno otezava opskrbu komunikacijskim

uredajima poput racunala, tableta, pametnih telefona i sl.



Proizvodi OPG-ova su uglavnom ekoloske proizvodnje i1 zdraviji, a danas sve vise ljudi
tezi konzumiranju upravo takvih proizvoda. Takoder, vefina OPG-ova smjeStena je u
ruralnim podruc¢jima koja obiljezava Cist zrak, priroda i opustanje, a upravo je to ono Sto je
ljudima u moderno doba potrebno. Dakle, kvaliteta proizvoda na OPG-ovima ve¢ postoji, ali
ono §to je vazno za njihovo probijanje na trziSte i postizanje konkurentnosti, osim samih
proizvoda i usluga, je kvalitetna komunikacija i odnosi s javnostima. Prema Z. Tomic¢u (2016:
99), odnosi s javnostima (PR) su ,,proces komuniciranja organizacije s njezinom unutarnjom i
vanjskom javnos$c¢u®, a u svrhu ,,postizanja medusobnog razumijevanja, izgradnje drustvene
odgovornosti i ostvarivanja zajednickih interesa®. U ovom radu OPG-ovi su organizacije koje
bi trebale kvalitetnije komunicirati i prema unutra (radi optimalizacije proizvodnje) i prema
van (radi Sto bolje afirmacije na trziStu). OPG-ovima je potreban PR jer, kao i svaka
organizacija, imaju svoju javnost s kojom trebaju komunicirati, a koja je vazna za njihov
uspjeh. Takoder, moraju kvalitetno komunicirati i s ostalim dionicima u poljoprivredi. OPG-
ovi se, kao i ostale organizacije, koriste razli¢itima PR alatima da bi se predstavili javnosti,
komunicirali i1 afirmirali, u javnosti poput druStvenih mreza, sudjelovanja na sajmovima i
ostalim dogadanjima i dr.

Predmet istrazivanja su obiteljska poljoprivredna gospodarstva na podrucju SrediSnje Like
i njihova mrezna (internetska) vidljivost i komunikacija s javnos¢u. Autorica diplomskog rada
zeli istraziti na koji na¢in OPG-ovi komuniciraju s javno$cu, koliko su prisutni na Internetu,
koliko su dostupni javnosti, te koliko im to pomaZe u postizanju bolje konkurentnosti na
trziStu, odnosno povecanju prodaje proizvoda i1 usluga koje nude. Lika, kao ruralno podrucje,
ima znatan broj OPG-ova, medutim, ima, takoder, i problem starosti stanovniStva kao i
problem depopulacije. Obiteljska poljoprivredna gospodarstva klju¢na su za opstanak sela, a
kako bi ona bila uspjesna potrebna im je kvalitetna komunikacija, kako s javno$cu, tako 1
unutar same organizacije.

Cilj istraZivanja je utvrditi mreznu vidljivost OPG-ova Sredi$nje Like kroz analizu njihove
prisutnosti 1 oglaSavanja na Internetu (web stranice, stranice druStvenih mreza i sl.).

Takoder, cilj je 1 analizirati postoje¢e komunikacijske vjestine i kori§tenje komunikacijskih
uredaja nositelja OPG-ova.

Naposljetku, cilj je ispitati stavove 1 miSljenja nositelja OPG-ova o ulozi odnosa s javnos¢u
u unaprjedenju OPG-a, o problemima i zaprekama u odnosima s klijentima i pristupanju na
trziSte te o moguénostima koje nude nove informacijske tehnologije u poboljSanju njihove

vidljivosti i komunikacije s javnosc¢u, a samim time i konkurentnosti.



3. ISTRAZIVACKA PITANJA

Sukladno predmetu i ciljevima istrazivanja, moguce je i oblikovati nekoliko istrazivackih

pitanja:

1. Jesu li poljoprivredna gospodarstva (OPG) ruralnih dijelova Sredi$nje Like dostupna
na Internetu?

2. Koriste li nositelji OPG-ova na podrucju SredisSnje Like (Grad Gospi¢, Opcina
Perusi¢, Op¢ina Lovinac) Internet za vlastitu promociju i afirmaciju na trzistu?

3. Je li ve¢ina OPG-ova Sredis$nje Like trziSno orijentirana ili je iskljuivo usmjerena na
proizvodnju za vlastite potrebe?

4. Je li ve¢ina OPG-ova Sredi$nje Like educirana o moguénostima vanjske komunikacije

1 predstavljanja na Internetu?



4. ZNANSTVENE METODE

U radu su koriStene uobiCajene znanstvene metode analize dostupne strucne literature
izvora i1 podataka te sinteze sadrzaja. Prema potrebi, koriStena je 1 retrospektivna metoda
prilikom analize, primjerice, nastanka i razvoja OPG-ova u Hrvatskoj. Takoder, koriStena je 1
statistiCko-matematicka metoda kod analize odredenih demografskih podataka, koji su kljucni
pokazatelji odrzivosti aktualnog i buduceg razvoja promatranog podrucja. Autorica je provela
analizu informacijskih sadrzaja web stranica i drustvenih mreza OPG-ova.

U empirijskom dijelu rada koriStena je kvalitativna metoda polustrukturiranog intervjua na
ciljanom uzorku. Autorica je provela intervjue s ukupno 15 sugovornika (muskog i zenskog
roda) na podrucju SrediSnje Like, 1 to: 5 sugovornika s nositeljima OPG-ova koji su
registrirani na podru¢ju Grada Gospi¢a, 5 sugovornika s nositeljima OPG-ova koji su
registrirani na podru¢ju Opcine Perusi¢ i 5 sugovornika s nositeljima OPG-ova koji su
registrirani na podrucju Opéine Lovinac. Autorica je smatrala kako ¢e time dobiti jasniji uvid
u stvarne probleme vanjske komunikacije i afirmiranja OPG-ova na trzi§tu putem mreZne
vidljivosti. Nakon oblikovanja sadrzaja intervjua i suglasnosti Eti¢kog povjerenstva za
provedbu intervjua, uz pristanak sugovornika, autorica je provela intervjue s nositeljima

OPG-ova, transkribirala snimljene zapise, kodirala transkripte i analizirala ih.



5. SREDISNJA LIKA — RURALNI PROSTOR GORSKE HRVATSKE OPTERECEN
DEPOPULACIJOM

Prostorni okvir istrazivanja ¢ini podregija SrediSnja Lika. U geografskom smislu, Sredisnja
Lika pripada velikoj uvjetno-homogenoj regiji Gorskoj Hrvatskoj (Magas, 2013). Sredisnja
Lika nalazi se u gotovo srediSnjem dijelu Primorske Hrvatske, a udaljena je svega 10-ak km
zracne udaljenosti od obalne crte Jadranskog mora, odnosno oko 20-ak km zra¢ne udaljenosti
od granice Republike Hrvatske i Bosne 1 Hercegovine. Cijelom svojom povrSinom nalazi se u
sastavu kopnenom povrSinom najvece i gusto¢om naseljenosti najrjede naseljene hrvatske
zupanije — Licko-senjske Zupanije. Sredi$nja Lika omedena je sa sjevera Gradovima Senjom i
Otoccem, s istoka Opc¢inama Plitvicka Jezera, Udbina i Gracac (Zadarska Zupanija), s juga
Op¢inama Jasenice 1 Starigrad (obje Zadarska Zupanija), te sa zapada Opc¢inom Karlobag.
Prema D. Pejnovicu (1985), geografski pojam SrediSnje Like odnosi se na prostranu fluvio-
krsku zavalu koja je smjeStena izmedu Velebita i Licko-krbavskog sredogorja. Sukladno
suvremenoj geografskoj regionalizaciji (Rogi¢, 1977: 30), SrediSnja Lika je jedna od pet
manjih podregija izdvojenih na Cetvrtom stupnju regionalne diferencijacije Li¢kog prostora
(ostale licke podregije su: Brinjski kraj, Gacka, Juzna Lika i Krbava). Geograf D. Magas

(2013: 148) Liku izdvaja jos i Licko gornje Pounje kao Sestu manju prostornu li¢ku cjelinu.



Sredisnja Lika u upravno-teritorijalnom kontekstu (2020.) oA \
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Slika 1. Geografski polozaj SrediSnje Like u sklopu upravno-teritorijalne podjele Licko-
senjske zupanije na gradove (4) i opCine )

Zanimljivo je promotriti SrediSnju Liku s aspekta administrativne podjele Li¢ko-senjske
zupanije. SrediSnja Lika, prema Pejnovicu (1985) i MagaSu (2013), podrazumijeva prostor
Grada Gospic¢a 1 Opcine Perusi¢, a za potrebe ovog rada u srednjolic¢ki prostor ukljucen je i
prostor Op¢ine Lovinac budu¢i da je lovinacki prostor u ve¢oj mjeri funkcionalno usmjereniji
na Gospi¢, kao Zupanijsko srediSte, nego na Gracac, oplinu koja se nalazi u susjednoj
Zadarskoj Zupaniji (Slika 1.). Povrsina Sredi$nje Like zauzima 1.696,2 km? s tim da najveéi
dio povrine otpada na Grad Gospié¢ (967,4 km?, odnosno 57,0%), a ostali dijelovi na Opéine
Perusi¢ (383,0 kmz, odnosno 22,6%) i1 Lovinac (345,8 kmz, odnosno 20,4%). Svojom

povrsinom Sredi$nja Lika zauzima 31,7% povrSine Li¢ko-senjske zupanije. SrediSnja Lika je

" Izvor: ESRI (2020), World Ocean Base; DGU (2020), Sredisnji registar prostornih jedinica. Izrada karte:
autorica.



izduZena prostorna cjelina u pravcu sjeveroistok-jugozapad, pa je njena duzina oko 80 km, a
Sirina oko 25 km.” Na niZem stupnju, odnosno na razini naselja, Srediinja Lika obuhvaéa 50
gospi¢kih naselja, 19 perusickih naselja 1 10 lovinackih naselja, dakle ukupno 79 li¢kih
naselja s brojnim pripadaju¢im zaselcima. PovrSinom je najvece srednjolicko naselje Sveti
Rok (Op¢ina Lovinac), a najmanje nanovo izdvojeno naselje Varo$ (Opc¢ina Perusi¢). Jedino
pravo urbano naselje je srediSnje gradsko naselje Grada Gospica — naselje Gospi¢. Naselja
Perusi¢ 1 Licki Osik su prijelaznog tipa, a sva ostala su uglavnom ruralna naselja veceg ili
manjeg stupnja ruralnosti (i perifernosti). Uvidom u topografsku kartu Republike Hrvatske,
moze se zakljuciti kako Sredisnja Lika obuhvaca istocne padine sjevernog, srednjeg i juznog
Velebita, zapadne padine Licko-krbavskog sredogorja, te prostrano Li¢ko polje s Kosinjskom
dolinom 1 Bakovackom udolinom koje zapravo ¢ini porjecje najveée hrvatske ponornice —
rijeke Like.

Prevladavajuc¢i demografski proces na podrucju cijele Licko-senjske Zupanije, a samim
time i1 SrediSnje Like, jest ukupna depopulacija (poglavito prirodna), odnosno, proces
kontinuiranog smanjivanja broja stanovnika. Pad broja stanovnika ovisi o prirodnom kretanju
(bioloska depopulacija) i emigraciji (Simuni¢, 2017: 90; prema Nejaimi¢, 1991b). Cimbenici
koji uvjetuju demografska obiljezja nekog prostora mogu se podijeliti u Cetiri osnovne
skupine: ekonomski (gospodarska struktura), demografski (razliiti vanjski utjecaji na
stanovnistvo), geografski (fizicko-geografski 1 socio-geografski) i socioloski €imbenici (u
uzem smislu) (Simunié, 2017; prema Turk, 2006). Opée kretanje stanovnistva je promjena
broja stanovnika promatranog prostora prema popisnim godinama. Ono je uvjetovano
meduodnosom prirodne promjene stanovniStva 1 migracijskog salda. Prirodno kretanje
(promjena) stanovniStva temeljeno je na podatcima vitalne statistike, te podrazumijeva razliku
izmedu ukupnog broja Zivorodenih (rodnost) i ukupnog broja umrlih (smrtnost) u nekom
promatranom razdoblju (najceS¢e je to jedna godina). Migracijski saldo podrazumijeva
razliku 1izmedu ukupnog broja doseljenih (imigracija) 1 ukupnog broja odseljenih (emigracija)
unutar nekog promatranog razdoblja (Simunié, 2017: 91). Rezultanta prirodnog i mehanickog
kretanja broja stanovnika jest ukupno kretanje stanovniStva. Podrucje SrediSnje Like
obiljezava demografsko izumiranje stanovniStva uvjetovano prirodnom depopulacijom (zbog

pada nataliteta) 1 iseljavanjem mladih obitelji iz tog podrucja.

? Podatci o povr§inama i udaljenostima dobiveni autoriinim izratunom. Izvor: DGU (2020), Sredisnji
registar prostornih jedinica.
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Slika 2. Naselja Licko-senjske Zupanije prema kretanju broja stanovnika 2001. —2011.°

Prema Simuni¢u (2017), Li¢ko-senjska Zupanija (2001. — 2011.) je zabiljeZila pad ukupnog
broja stanovnika, i to po prosje¢noj godisnjoj stopi od -3,5%o, odnosno godine 2001. u Lic¢ko-
senjskoj Zupaniji zivjelo je 53.677 stanovnika, a 2011. godine 50.927 stanovnika. Primjerice,
SrediSnja Lika je imala 2001. godine 17.570 stanovnika, a 2011. godine 16.390, §to upucuje
na zakljuc¢ak da je u deset godina izgubila 6,7% stanovnista, uz ¢injenicu da je stanovniStvo
staro. U tom je razdoblju (2001. — 2011.) veéina srednjolickih naselja (81,8%) zabiljezila pad
broja stanovnika. U apsolutnom smislu najvec¢i pad broja stanovnika zabiljezila su naselja
Donji Kosinj (-184 stanovnika), Perusi¢ (-105 stanovnika) i Bilaj (-93 stanovnika), a najmanji
pad naselja Drenovac Raducki (-1 stanovnika), Licki Citluk (-1 stanovnik) i Brezik (-2
stanovnika). Naselje Pavlovac Vrebacki zabiljezilo je stagnaciju (0). Rije¢ je tu o naseljima s
vrlo malim ukupnim brojem stanovnika. Porast broja stanovnika (u apsolutnom smislu) u
SrediSnjoj Lici u istom je razdoblju zabiljezilo tek 13 naselja (16,9%). Najveci je porast
zabiljezilo urbano sredi$nje naselje Gospi¢ (+487 stanovnika), a najmanji naselje Radu¢ (+1

stanovnik). Ove brojke upucuju na ukupnu depopulaciju ruralnih predjela SrediSnje Like jer je

3 Izvor: Simuni¢, 2017: 104.
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jasno da je Sredi$nja Lika u promatranom razdoblju ukupno izgubila 1.180 stanovnika (Slika
2).4

Prema podatcima koje je iznio N. Simuni¢ (2017: 122) za razdoblje 2001. — 2011. godine,
SrediSnja Lika izgubila je ,,prirodnim putem‘ (prirodna depopulacija, odnosno veca smrtnost
od rodnosti) 1.551 stanovnika, a ,,mehanickim putem® dobila (pozitivan migracijski saldo,
odnosno vece useljavanje od iseljavanja) 371 stanovnika, s tim da isti autor navodi da je
pozitivan migracijski saldo ipak rezultat metodoloske neujednacenosti posljednja dva popisa
stanovniStva 1 problema fiktivnog popisivanja stanovnistva koje ne zivi u naseljima Sredi$nje
Like, ali je tu popisano.

Ovakva demografska situacija usko je povezana i s dobnim sastavom nositelja registriranih
OPG-ova SrediSnje Like. Naime, budu¢i da je demografska baza SrediSnje Like mala i da je
demografska struktura tog prostora vrlo negativna, uz negativne prate¢e demografske procese,
nositelji OPG-a su uglavnom zreli i u najve¢oj mjeri ljudi starije Zivotne dobi koji su osnovali
OPG-ove vjerojatno u najve¢oj mjeri radi ostvarivanja poticaja na poljoprivrednu
proizvodnju. Ipak, u novije se vrijeme mlade stanovniStvo sve viSe ukljucuje ne samo u
djelovanje OPG-ova na podru¢ju SrediSnje Like, ve¢ i na vodenje istih. Vjerojatno je to
povezano sa sve veéim (i povoljnijim) moguénostima koristenja sredstava iz EU fondova,
posebice za mlade poljoprivrednike. Ukljuc¢ivanjem mladih populacija u vodenja OPG-ova, za
ocekivati je 1 sve veéi ,,prodor* brojnih komunikacijskih i mreznih tehnologija u najperifernije
dijelove ove ruralne regije, Sto ¢e svakako utjecati 1 na porast mrezne vidljivosti OPG-a u

blizoj budu¢nosti.

* Izvori: DZS (2001): Popis stanovni§tva, kuéanstava i stanova 31. 3. 2001. godine; stanovni§tvo prema
spolu i starosti, po naseljima. Dostupno na: www.dzs.hr (pristupljeno: 4.3.2020.); DZS (2011.): Popis
stanovnistva, kucanstava i stanova 2011. godine, Stanovnistvo prema spolu i starosti po naseljima. Dostupno na:
www.dzs.hr (pristupljeno: 4.3.2020.); izraCun autorice.
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6. OBITELJSKA POLJOPRIVREDNA GOSPODARSTVA U HRVATSKOJ

6.1. Poljoprivreda u Hrvatskoj

Poljoprivreda je jedna od prvih i osnovnih gospodarskih grana. Poljoprivredna proizvodnja
svojim se znaCajkama razlikuje od ostalih gospodarskih grana (industrije, prometa, turizma
itd.), a te znaCajke proizlaze iz ovisnosti te djelatnosti o prirodnim datostima, kao i ,,iz
¢injenice da ona pociva na nizu bioloskih i biokemijskih procesa pretvorbe anorganske tvari u
organsku® (Defilippis, 2002: 17; 2005a). Poljoprivreda, kao najstarija ljudska djelatnost,
proistekla je iz osnovne ovjekove potrebe da se prehrani i prezivi. Od vremena kad je ¢ovjek
bio lovac 1 nomad, koji je primitivnim alatima poceo obradivati zemlju da bi na njoj proizveo
hranu potrebnu njemu i njegovoj obitelji do danas, CovjeCanstvo je prozivjelo golemi
napredak (Defilippis, 2002: 34). Proizvodnja hrane je slozen sustav koji se sastoji od tri uza
podsustava:

e Primarnu poljoprivrednu proizvodnju (proizvodnju na njivi, u $tali);

e Sekundarnu poljoprivrednu proizvodnju, odnosno, poljoprivredno-prehrambenu
industriju, koja preraduje poljoprivredne proizvode;

e Tercijarni sektor u poljoprivredi, tj. promet poljoprivrednih prehrambenih
proizvoda.

Sustav proizvodnje hrane zasniva se na primarnoj poljoprivrednoj proizvodnji pa zbog toga
mnoge znacajke te proizvodnje izravno ili neizravno utje€u na svekoliki razvoj. Jedna od
znacajki poljoprivrede je i ta Sto se ona odvija na nekom vecem prostoru koji se ¢esto naziva
»poljoprivredni proizvodni sektor ili u Sirem smislu, u seoskoj (ruralnoj) sredini. Seoska
sredina moZe se definirati kao prirodna sredina u kojoj se nalaze poljoprivredne povrSine
(zemljista) s cjelokupnim bioloSkim, zooloSkim 1 tehni¢kim potencijalom potrebnim u
proizvodnji i preradi hrane. ,,Covjek Zivi od te sredine, iskori§tava njezine resurse i u njoj
organizira svoj Zivot u ekonomskom, socioloskom 1 kulturnom smislu* (Defilippis, 2002: 11—
13).

U poljoprivrednoj djelatnosti vazne su njezina gospodarska i drustvena strana, kao i njezin
utjecaj na drustvenu zajednicu. Takoder, vaZzan je i utjecaj obiteljske i seoske zajednice na
vrstu 1 na€in poljoprivredne proizvodnje, kao 1 na njezinu organizaciju. Vrsta poljoprivredne
proizvodnje utjeCe na obiteljsku organizaciju pa se tako razlikuju ratarska, stoCarka ili
vinogradarska domacinstva, ali, ipak, u Hrvatskoj obiteljskoj poljoprivredi gotovo da i nema

takve stroge specijalizacije. Sarolikost poljoprivrednih proizvoda omoguéuje prezivljavanje.
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Medutim, zatvorenost sela i domacdinstva uzrokuje njihovu sporu integraciju u procese koji se
odvijaju izvan njih, a za koje nije vazan seljak veé njegov proizvod (Stambuk, 1997: 60).
Prema Zakonu o poljoprivredi (NN 118/2018), ,,poljoprivredna djelatnost obuhvaca
bilinogojstvo, stoCarstvo 1 s njima povezane usluzne djelatnosti, a poljoprivredno
gospodarstvo ¢ine sve proizvodne jedinice na kojima se obavlja poljoprivredna djelatnost koje
se nalaze na podru¢ju Republike Hrvatske i kojima upravlja poljoprivrednik®. Zakon istice
poljoprivrednika kao ,,fizicku ili pravnu osobu ili skupinu fizickih 1 pravnih osoba koja
obavlja poljoprivrednu djelatnost na podru¢ju Republike Hrvatske® (NN 118/2018), te on
obuhvaca organizacijske oblike poput: obiteljskoga poljoprivrednog gospodarstva (OPG-a),
samoopskrbnoga poljoprivrednog gospodarstva, obrta registriranog za obavljanje
poljoprivredne djelatnosti, trgovackog drustva ili zadruge registrirane za obavljanje
poljoprivredne djelatnosti, neke te druge pravne osobe (NN 118/2018). Obiteljska
poljoprivredna gospodarstva imaju tri temeljna konstitutivna elementa, a to su obitelj
(demografska jedinica) ili kucanstvo (u kojem moze zivjeti i viSe Clanova iz razlicitih
obitelji), posjed (odnosno zemljiste potrebno za poljoprivrednu proizvodnju) i gospodarstvo u
uzem smislu (temeljna proizvodna djelatnost i dodatne usluzne djelatnosti) (Defilippis,

2005b).

6.2. Selo i ruralnost

Ruralnost je slozen pojam koji je teSko definirati. Ona se shvaca kao pripadnost tzv.
rurisu, odnosno selu ili seoskoj zajednici (ili ruralnom prostoru u Sirem smislu), medutim, ta
se definicija s viemenom mijenjala ovisno o promijenjenim okolnostima u kojima se oblikuje
(Stambuk, 1997: 57). Ruralnost obuhvaéa sva ruralna podru¢ja neke zemlje s pripadajuéim
selima 1 malim gradovima. Ona je suprotnost gradskom prostoru kao i drugom prostoru jakog
polarizacijskog ucinka (turisticki kompleksi, prostori velikih akumulacija, itd.) (KuSen, 2003:
31). Sadrzaj ruralnosti je manje podlozan promjenama, a najviSe se mijenjaju njezina
obiljeZja. Ruralnost se moze definirati ,.kao pripadnost odredenoj rezidencijalnoj zajednici®,
te joj je moguce pridodati sadrzaje i vrijednosti te iste zajednice. U definiranju te ruralne
pripadnosti neophodna je socijalno-individualna razina, odnosno, pojedinac sa svojim
osobinama, ulogama, polozajima, zatim obitelj sa svojim odnosima 1 unutarnjim ustrojstvom,
te na kraju lokalna druStvena zajednica - selo i zaseoci. Ruralnost se stvara i ocituje u
dinamici tih meduodnosa, odnosno odnosa svih dionika prema zemlji, poljoprivredi i okoliSu.

Sastavnice ruralnosti su:
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1. Temeljne (materijalne) pretpostavke koje ¢ine seosko podrucje, okupljaju ruralnu
zajednicu i predodreduju tip te pripadnosti, poput zemlje, agrarne djelatnosti, te drugih
djelatnosti 1 seoskog okolisa;

2. Socioloska individualna razina ruralnosti: to su pojedinac (glava obitelji ili nositelj
OPG-a), obitelj (koja ¢esto Cini glavnu radnu snagu na OPG-u) i rodbina, odnosno Sira
seoska zajednica;

3. Meduodnos zemljiSne povrSine i poljoprivrede, ali i zemlje 1 ostalih djelatnosti, te
poljoprivrede 1 okoliSa, kao 1 drugih djelatnosti i okolisa, te poljoprivrede 1 svih ostalih
djelatnosti (Stambuk, 1997: 57-58).

Sukladno novom pristupu selu i seoskom prostoru, nekadasnji sinonimi (selo i
poljoprivreda) poprimaju razlicita znacenja. Seoski prostor i dalje je prostor poljoprivrede i on
pripada seljaku. Seljacka populacija kontrolira sve manje zemlje jer je u selu sve manje
seljaka, a sve viSe ostalih zanimanja. Kao rezultat toga, u porastu su udjeli zemljista koji
pripadaju drugim korisnicima (Stambuk, 1997: 71).

Hrvatska nikada nije imala zakon koji bi branio usitnjavanje jednom zaokruZenog i
uravnotezenog seoskog gospodarstva poput Njemacke, Slovenije ili Austrije ¢ija gospodarstva
mogu u cijelosti pripasti samo jednome nasljedniku. Fragmentacija seljackog posjeda zbivala
se od 19. do 20. stoljeca te je danas prosjecna veli¢ina spala na svega nekoliko hektara.
Budu¢i da su mnogobrojni nasljednici takvih gospodarstava dijelili svaki dio seljackog
posjeda, tako malen posjeda ima i veliki broj minijaturnih parcela poljoprivrednog zemljista.
Takvo usitnjavanje seljackog posjeda predstavlja tehnicku i ekonomsku zapreku ozbiljnijoj
poljoprivrednoj proizvodnji, od koje bi seljaci inace mogli dostojno Zivjeti. Stoga je
okrupnjavanje seoskih gospodarstava preduvjet svakom, pa tako i odrZivom razvoju

hrvatskog ruralnog prostora (Kusen, 2003: 32-33).

6.2.1. Razvoj sela

Globaliziraju¢i procesi koji zapocinju izvan seoskog svijeta 1 kojima se upravlja izvan tog
svijeta potaknuli su razvoj ruralnog sustava. Nakon pocetnog otpora, selo se polako
prilagodava procesima i snagama promjena. Urbanizacija 1 industrijalizacija nisu dali vremena
seoskoj socijalnoj 1 gospodarskoj strukturi da pronade optimalne modele kojima bi odgovorili
na novonastale izazove razvoja (Stambuk, 1997: 87). Promjene u selu odrazile su se i na
promjene u samom seljackom gospodarstvu. Broj stanovnika u selu se umnozio, raspale su se

srodni¢ke grupe, podijeljeno je zajedniCko zemljiSte te se pojavila glad za zemljom.
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Deagrarizacijom sela trajno je poremecena ranija ravnoteza proizvodnje i potrosnje koju je
seljak ostvario u autarki¢nom sustavu. Clanovi seljatke obitelji traze dodatne izvore zarade te
se zaposSljavaju izvan gospodarstva jer resursi unutar seoskog gospodarstva i u njegovoj
okolini nisu dovoljni za odrzanje seljacke obitelji (Puljiz, 1977: 49).

Kao i u ostatku Europe, i u Hrvatskoj se u 19. stolje¢u odvijalo razdoblje kompozicije u
ruralnim prostorima. To je prva faza razvoja sela koja je u Hrvatskoj trajala nesto duze nego
Sto je trajala u vecini ostalih zemalja Europe. To se razdoblje naziva razdobljem
kompozicije, a karakterizira ga koegzistencija tradicionalnih socijalnih slojeva te njihov sklad
u socijalnom, funkcionalnom, gospodarskom, prosvjetno-kulturnom i svakom drugom smislu.
Drugo razdoblje razvoja sela, razdoblje dekompozicije, karakterizira povlacenje
nepoljoprivredne djelatnosti iz sela zbog urbanizacije 1 industrijskog razvoja. U Hrvatskoj to
razdoblje zapoc€inje kasnije nego u drugim zemljama Europe gdje proces dekompozicije sela
zavrsava 50-ih godina proslog stolje¢a. Razlog tome su zakasSnjeli procesi industrijalizacije i
Sirenja urbanih sredina kao i kasniji odlazak ljudi iz sela, koji su bili primorani prodati vlastitu
zemlju, a gradovima s malim moguénostima zaposljavanja nisu mogli osigurati primanja te su
bili primorani zaposliti se kao poljoprivredni radnici u bogatijim poljoprivrednim krajevima.
Ovo razdoblje osiromasilo je i oslabilo sela pri ¢emu je opao i broj seoskog stanovnistva.
Tre¢e razdoblje, razdoblje rekompozicije, karakterizira obnavljanje nepoljoprivredne
populacije u selu, modernizacija poljoprivrtedne proizvodnje 1 smanjenje broja
poljoprivrednika. U Hrvatskoj je 1 taj proces kasnio te on zapocinje krajem proSlog i
pocetkom ovog stolje¢a. Razlog tomu su uznapredovale negativne tendencije 1 slabljenje sela,
osobito u demografskom smislu te neujednacen razvoj Hrvatske. Poljoprivreda je zapusStena,
pojedini krajevi su bili potpuno zanemareni, a u nekima je seljacko stanovni$tvo potpuno

is¢ezlo (Stambuk, 1997: 90-92).

6.3. Definicija i elementi obiteljskog poljoprivrednog gospodarstva

Prema Zakonu o obiteljskom poljoprivrednom gospodarstvu (NN 29/2018), obiteljsko
poljoprivredno gospodarstvo (OPG) definirano je kao ,,organizacijski oblik gospodarskog
subjekta poljoprivrednika fizicke osobe koja radi stvaranja dohotka samostalno 1 trajno
obavlja djelatnost poljoprivrede i s njom povezane dopunske djelatnosti, a temelji se na
koriStenju vlastitih i/ili unajmljenih proizvodnih resursa te na radu, znanju i vjeStinama
¢lanova obitelji“. Svaki OPG potrebno je upisati u Upisnik OPG-ova koji vodi Agencija za

placanja u poljoprivredi. To je javna sluZbena elektronicka evidencija koja pohranjuje podatke
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o subjektima, tj. fizickim osobama koje su dio organizacijskog oblika OPG-a. OPG moze
obavljati i sljede¢e dopunske djelatnosti:

— Proizvodnju poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda na OPG-u,

— Proizvodnju neprehrambenih proizvoda i predmeta op¢e uporabe na OPG-u,

— Pruzanje ugostiteljskih, turistickih 1 ostalih usluga na OPG-u, i

— Pruzanje ostalih sadrzaja i aktivnosti na OPG-u.

Clanovi OPG-a ujedno su i ¢lanovi obitelji koji biraju nositelja, osim u slu¢aju kada
nositelj nema c¢lanove obiteljskog kuéanstva i sam vodi OPG. Poljoprivrednu gospodarsku
djelatnost, kao i1 druge dopunske djelatnosti, nositelj OPG-a moze obavljati ili samostalno ili u
smislu poslodavca. Radnici na OPG-u ostvaruju prava i obaveze iz radnog odnosa, dok

nositelji i ¢lanovi koji obavljaju gospodarsku djelatnost.

6.3.1. Struktura OPG-ova u Hrvatskoj

Sukladno dostupnim podatcima, moguce je analizirati neka strukturna obiljezja OPG-ova
registriranih u Hrvatskoj. Analiziran je ukupni broj OPG-ova u Hrvatskoj na razli¢itim
upravno-teritorijalnim razinama (drzava, zupanije, gradovi i op¢ine, naselja). Obiljezja dobne,
spolne 1 obrazovne strukture nositelja registriranih OPG-ova analizirana su isklju¢ivo na
razini istrazivanog prostora (SrediSnja Lika).

Prema podatcima APPRR-a, godine 2016. u Republici Hrvatskoj ukupno je bilo
registrirano 165.139 OPG-ova.’

Grafikon 1. Distribucija OPG-ova po Zupanijama 2016. godine

> Izostavljeno je 28 OPG-ova koji su te godine registrirani u Hrvatskoj, ali njihovi nositelji nisu imali
prijavljeno prebivaliSte u Hrvatskoj.
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Izvor: APPRRR (2020), Upisnik poljoprivrednika 2016. 1zrada grafikona: autorica.

Sto se ti¢e Zupanijske razine, te godine najvise registriranih OPG-ova zabiljezeno je u
Zagrebackoj (8,8%) 1 Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji (7,9%), a najmanje u Primorsko-
goranskoj (2,1%) 1 Licko-senjskoj zupaniji (2,8%). U Licko-senjskoj zupaniji bilo je
registrirano 4.579 OPG-ova 2016. godine. Prosjec¢no je u svakoj Zupaniji bilo registrirano
7.864 OPG-a, $to znaci da je u 9 zupanija bilo registrirano vise OPG-ova od prosjeka, au 12

zupanija manje od prosjeka za tu godinu (Grafikon 1.).
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Broj registriranih OPG-a po gradovima i opéinama u Hrvatskoj (2016.) ; @ﬂ
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Slika 3. Broj registriranih OPG-ova u Republici Hrvatskoj po gradovima i opéinama 2016.
.6
godine

Na nizem stupnju upravno-teritorijalne ras¢lambe (gradovi/opéine), najvise OPG-ova
registrirano je (2016.) u Gradovima Otoccu (23,6%) 1 Gospi¢u (21,9%), a najmanje u
Op¢inama Karlobagu (0,7%) 1 Lovincu (2,8%). Prosjecno su u svakom gradu ili op¢ini bila
registrirana 382 OPG-a, §to znaci da je u 4 grada ili op¢ine bilo registrirano vise OPG-ova od
prosjeka, a u 8 gradova ili op¢ina manje od prosjeka za tu godinu (Slika 3.).

U Sredisnjoj Lici bilo je registrirano (2016.) 1.520 OPG-ova, s tim da je na Grad Gospi¢
otpadalo 65,9% registriranih OPG-ova, na Op¢inu Perusi¢ 25,6% registriranih OPG-ova, a na
Op¢inu Lovinac 8,5% registriranih OPG-ova. Iz navedenog proizlazi da je u SrediSnjoj Lici

iste godine bilo registrirano 33,2% OPG-ova Li¢ko-senjske Zupanije.

% Izvor: APPRRR (2020), Upisnik poljoprivrednika 2016.; ESRI (2020), World Ocean Base; DGU (2020),
Sredisnji registar prostornih jedinica. Izrada kartograma: autorica.
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Broj OPG-a po naseljima Sredi$nje Like (2016.)
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Slika 4. Geografska distribucija OPG-a po naseljima Sredignje Like 2016. godine’

Ako se spomenuti pokazatelji promotre na jo$ niZoj teritorijalnoj razini (naselja) u okviru

Sredis$nje Like, moze se zakljuciti da je (2016.) najveéi broj registriranih OPG-ova zabiljezen

u naseljima Gospi¢ (19,6%), Perusi¢ (6,9%) 1 Licki Osik (6,1%), a najmanji u naseljima Kik,

Kuklji¢ 1 Vranik (u sva tri naselja po jedan registrirani OPG), s tim da u tri naselja nije

zabiljeZen niti jedan registrirani OPG. Prosjecno je srednjolicko naselje imalo 21 registrirani

OPG, S$to znaci da je 33,3% srednjolickih naselja imalo viSe registriranth OPG-ova od

prosjeka podregije, a njih 66,7% manje od prosjeka podregije (Slika 4.).

7 Izvor: APPRRR (2020), Upisnik poljoprivrednika 2016.; ESRI (2020), World Ocean Base; DGU (2020),

Sredisnji registar prostornih jedinica. 1zrada kartograma: autorica.
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Godine 2016. u Republici Hrvatskoj zabiljeZeni su sljede¢i udjeli nositelja registriranih
OPG-ova: udio od 9,9% (dobna skupina od 40 godina starosti i mladih); udio od 6,9% (dobna
skupina 41 — 45 godina starosti); udio od 8,8% (dobna skupina 46 — 50 godina starosti); udio
od 11,5% (dobna skupina 51 — 55 godina starosti); udio od 13,0% (dobna skupina 56 — 60
godina starosti); udio od 13,0% (dobna skupina 61 — 65 godina starosti); te na kraju, udio od
36,3% (dobna skupina od 66 godina starosti i vise). Dakle, najveci udio nositelja registriranih
OPG-ova pripadao je dobnoj skupini 66 godina starosti 1 viSe. Ako se taj parametar razmotri
po Zupanijama, proizlazi da su najvece udjele nositelja OPG-ova starih 66 1 viSe godina imale
Sibensko-kninska (49,5%) i Splitsko-dalmatinska Zupanija (45,7%), a najmanje Vukovarsko-
srijemska (26,3%) 1 Viroviticko-podravska zupanija (27,5%).

Grafikon 2. Dobna struktura nositelja OPG-ova SrediSnje Like 2016. godine

|Nositelii OPG-a Sredisnje Like prema dobi (2016.)]

m Sredidnja Lika

| Broj nositelja OPG-a

q - i

<40 41 - 45| 46 - 50) 51- 55 56 - 60

Dobna skupina

Izvor: APPRRR (2020), Upisnik poljoprivrednika 2016. 1zrada grafikona: autorica.

Godine 2016. u SrediSnjoj Lici zabiljeZzen je prevladavajuéi udio nositelja registriranih
OPG-ova koji pripadaju dobnoj skupini 66 godina i1 viSe (39,5%). Najmanji udio nositelja
registriranth OPG-ova imala je dobna skupina 41 — 45 godina starosti (6,6%) (Grafikon 2.).
Ovakva dobna struktura nositelja registriranth OPG-ova SrediSnje Like upucuje na zakljucak

da uglavnom c¢lanovi starije Zivotne dobi OPG-ova vode na sebi poslovanje. Takoder, to
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moze oznacavati i slabiju zainteresiranost mladeg stanovniStva za bavljenje poljoprivredom
budu¢i da se mlade i1 zrelo stanovniStvo uglavnom orijentira prema zapoSljavanju u

djelatnostima javnog sektora.

Tablica 1. Dobna struktura nositelja registriranih OPG-ova po gradovima i1 opc¢inama
SrediSnje Like 2016. godine (%)

" 41 - 46 — 51 - 56 — 61 —
Grad/op¢ina <=40 45 50 55 60 65 >65
Gospié 13,4 7,9 7,6 12,5 11,5 12,5 34,7
Perusi¢ 8,5 3,6 8,5 10,5 10,8 8,2 49,9
Lovinac 11,6 6,2 6,2 9,3 10,9 10,9 45,0
Sredi$nja Lika 12,0 6,6 7,7 11,7 11,3 11,3 39,5

Izvor: APPRRR (2020), Upisnik poljoprivrednika 2016.

Na gradskoj/op¢inskoj razini primjecuje se naglaSen udio nositelja registriranih OPG-ova u
dobnoj skupini od 66 navrSenih godina i viSe, s tim da Grad Gospi¢ ima neSto povoljniju
situaciju s obzirom na izrazeniji udio mladih nositelja OPG-ova (Tablica 1.). Na naseljskoj
razini, najve¢i udio poljoprivrednika u dobnoj skupini 40 navrSenih godina i manje imala su
naselja Smokri¢ (50,0%) 1 Kaniza Gospicka (34,8%). S druge strane, najveéi udio
poljoprivrednika u dobnoj skupini od 66 navrSenih godina i viSe imala su naselja
Kaluderovac, Pavlovac Vrebacki i Kuklji¢ (sva tri naselja 100,0%). Jasno, ovdje se radi o
naseljima s tek nekoliko registriranih OPG-ova.

Godine 2016. u Republici Hrvatskoj zabiljeZzen je 114.341 nositelj registriranog OPG-a
(69,2%), te 50.813 nositeljica registriranih OPG-ova (30,8%). Najvise (muskaraca) nositelja
OPG-ova zabiljezeno je u Zadarskoj (76,9% muskaraca 1 23,1% Zena) 1 Istarskoj Zupaniji
(76,2% muskaraca 1 23,8% Zena), a najmanje u Licko-senjskoj zupaniji (60,0% musSkaraca i

40,0% Zena) i u Gradu Zagrebu (60,6% muskaraca i 39,4% Zena).
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Struktura nositelja OPG-a Sredisnje Like prema spolu (2016.)
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Slika 5. Spolna struktura nositelja registriranih OPG-ova Sredisnje Like po gradovima i
opéinama 2016. godine®

U svim jedinicama lokalne samouprave SrediSnje Like, te u SrediSnjoj Lici na regionalnom
nivou, spolna struktura nositelja registriranih OPG-ova bila neravnomjerna u smislu da je
prevladavao udio muskaraca kao nositelja OPG-ova (Slika 5.). Takva spolna distribucija nije
iznenadujuc¢a s obzirom na to da se poljoprivrednom djelatno$¢u aktivno vecinom bave
muskarci u obitelji jer ta djelatnost nerijetko zahtijeva odredene fizicke napore. Na naseljskoj
je razini u ¢ak 7 naselja zabiljezen stopostotni udio muskaraca kao nositelja OPG-a. S druge
strane, u tri su naselja zabiljeZeni stopostotni udjeli Zena kao nositeljica OPG-a. Zanimljivo,
jedino u naseljima Brezik, Bukovac Perusic¢ki, Gornji Kosinj i Malo Polje udio nositelja 1

nositeljica OPG-a bio je 50,0%.

¥ Izvor: APPRRR (2020), Upisnik poljoprivrednika 2016.; ESRI (2020), World Ocean Base; DGU (2020),
Sredisnji registar prostornih jedinica. 1zrada kartodijagrama: autorica.
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Sto se ti¢e podataka o razini obrazovanja nositelja registriranih OPG-ova (2016.), za ak
njih 32,3% nije bilo podataka o razini obrazovanja (nisu se izjasnili o postignutom
obrazovnom stupnju). Od ostalih 111.805 nositelja OPG-ova obrazovna struktura je bila
sljedeca: 7,1% bez osnovne Skole; 23,8% sa zavrSenom osnovnom Skolom; 31,2% sa
zavrSenom srednjom Skolom; 5,6% sa zavrSenom visokom Skolom. U SrediSnjoj Lici
obrazovna struktura nositelja OPG-ova (2016.) je bila sljedeca: 9,6% nije imalo zavrSenu
osnovnu $kolu; 20,5% imalo je zavrSenu osnovnu Skolu; 36,7% imalo je zavrSenu srednju
Skolu; 5,6% imalo je zavrSenu visoku Skolu; 27,6% nije se izjasnilo vezano uz postignuti
obrazovni stupanj.

Prema podatcima APPRR-a, godine 2019. u Republici Hrvatskoj ukupno su bila
registrirana 162.892 OPG-a.’

Grafikon 3. Distribucija OPG-ova po Zupanijama 2019. godine

| Obiteljska gospodarstva po hrvatskim Zupanijama (2019.)|
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Izvor: APPRRR (2020), Upisnik poljoprivrednika 2019. 1zrada grafikona: autorica.

Sto se ti¢e zupanijske razine, te godine najvise registriranih OPG-ova zabiljeZzeno je
ponovo u Zagrebackoj (8,6%) 1 Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji (7,9%), a najmanje u
Primorsko-goranskoj (2,3%) 1 Medimurskoj Zupaniji (2,9%). U Lic¢ko-senjskoj Zupaniji bilo je

? Izostavljena su 74 OPG-a koji su te godine registrirani u Hrvatskoj, ali njihovi nositelji nisu imali
prijavljeno prebivaliste u Hrvatskoj.
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registrirano 4.930 OPG-ova 2019. godine. Prosjecno je u svakoj Zupaniji bilo registrirano
7.757 OPG-ova, $to znaci da je u 9 zupanija bilo registrirano vise OPG-ova od prosjeka, u 11

Zupanija manje od prosjeka, a u jednoj jednako prosjeku za tu godinu (Grafikon 3.).

Broj registriranih OPG-a po gradovima i opéinama u Hrvatskoj (2019.) 5 éﬂ
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Slika 6. Broj registriranih OPG-ova u Republici Hrvatskoj po gradovima i opéinama 2019.
.10
godine

Na nizem stupnju upravno-teritorijalne ras¢lambe (gradovi/opéine), najvise OPG-ova
registrirano je (2019.) u Gradovima Gospicu (24,3%) 1 Otoccu (23,4%), a najmanje u
Op¢inama Karlobagu (0,6%) 1 Lovincu (3,2%). Prosje¢no je u svakom gradu ili op¢ini bilo
registrirano 235 OPG-ova, §to znaci da je u 7 gradova ili opéina bilo registrirano vise OPG-

ova od prosjeka, a u 5 gradova ili op¢ina manje od prosjeka za tu godinu (Slika 6.).

1% Izvor: APPRRR (2020), Upisnik poljoprivrednika 2019.; ESRI (2020), World Ocean Base; DGU (2020),
Sredisnji registar prostornih jedinica. 1zrada kartograma: autorica.
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U SrediSnjoj Lici bilo je registrirano (2019.) 1.745 OPG-ova, s tim da je na Grad Gospi¢
otpadalo 68,7% registriranih OPG-ova, na Op¢inu Perusi¢ 22,2% registriranih OPG-ova, a na
Op¢inu Lovinac 9,1% registriranih OPG-ova. 1z navedenog proizlazi da je u SrediSnjoj Lici

iste godine bilo registrirano 35,4% OPG-ova Licko-senjske Zupanije.

Broj OPG-a po naseljima Sredi$nje Like (2019.)
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Slika 7. Geografska distribucija OPG-a po naseljima Sredisnje Like 2019. godine''

Ako se spomenuti pokazatelji promotre na jo$ nizoj teritorijalnoj razini (naselja) u okviru
SrediSnje Like, moze se zakljuciti kako je (2019.) najveci broj registriranih OPG-ova opet
zabiljeZzen u naseljima Gospi¢ (24,1%), Perusi¢ (6,9%) 1 Licki Osik (5,8%), a najmanji u

naseljima Kuklji¢, Li¢ki Citluk, Vranik i Zavode (u sva &etiri naselja po jedan registrirani

"' Izvor: APPRRR (2020), Upisnik poljoprivrednika 2019.; ESRI (2020), World Ocean Base; DGU (2020),
Sredisnji registar prostornih jedinica. 1zrada kartograma: autorica.
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OPG), s tim da u jednom naselju nije zabiljezen niti jedan registrirani OPG. Prosje¢no je
srednjolicko naselje imalo 24 registrirana OPG-a, §to znaci da je 26,8% srednjoli¢kih naselja
imalo viSe registriranth OPG-ova od prosjeka podregije, a njih 73,2% manje od prosjeka
podregije (Slika 7.).

Godine 2019. u Republici Hrvatskoj zabiljezeni su sljede¢i udjeli nositelja registriranih
OPG-ova: udio od 12,0% (dobna skupina od 40 godina starosti i mladih); udio od 6,2%
(dobna skupina 41 — 45 godina starosti); udio od 7,8% (dobna skupina 46 — 50 godina
starosti); udio od 10,7% (dobna skupina 51 — 55 godina starosti); udio od 12,4% (dobna
skupina 56 — 60 godina starosti); udio od 10,6% (dobna skupina 61 — 65 godina starosti);
naposljetku, udio od 40,3% (dobna skupina od 66 godina starosti i vise). Dakle, najve¢i udio
nositelja registriranih OPG-ova ponovo je pripadao dobnoj skupini 66 godina starosti i vise.
Ako se taj parametar razmotri po Zupanijama, proizlazi da su najvece udjele nositelja OPG-
ova starih 66 i vise godina ponovo imale Sibensko-kninska (54,6%) i Splitsko-dalmatinska
zupanija (50,8%), a najmanje Vukovarsko-srijemska (29,4%) i Viroviticko-podravska

Zupanija (29,4%).

Grafikon 4. Dobna struktura nositelja OPG-ova Sredis$nje Like 2019. godine

| Nositelji OPG-a Sredignje Like prema dobi (2019.)|

i
m Sredidnja Lika

400f

| Broj nositelja OPG-a

300

200

) l
0f -

—

Dobna skupina

- - * o

Izvor: APPRRR (2020), Upisnik poljoprivrednika 2019. 1zrada grafikona: autorica.
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Godine 2019. u SrediSnjoj Lici zabiljezen je prevladavajuci udio nositelja registriranih

OPG-ova koji pripadaju dobnoj skupini 66 godina i vise (36,6%). Najmanji udio nositelja

registriranih OPG-ova imala je dobna skupina 41 — 45 godina starosti (6,2%) (Grafikon 4.).

Tablica 2. Dobna struktura nositelja registriranih OPG-ova po gradovima i opc¢inama

SrediSnje Like 2019. godine (%)

s 41 - 46 — 51- 56 - 61 —
Grad/op¢ina <=40 45 50 55 60 65 >65
Gospic 21,3 7,4 9,3 10,5 10,0 9,6 31,9
Perusi¢ 14,9 2,3 5,9 10,3 12,1 7,0 47,4
Lovinac 18,9 6,3 7,5 5,0 10,1 6,9 45,3
SrediSnja Lika 19,7 6,2 8,4 10,0 10,5 8,8 36,6

Izvor: APPRRR (2020), Upisnik poljoprivrednika 2019.

Na gradskoj/opéinskoj razini primjecuje se i dalje naglaSen udio nositelja registriranih
OPG-ova u dobnoj skupini od 66 navrSenih godina 1 viSe, s tim da Grad Gospi¢ ima nesto
povoljniju situaciju s obzirom na izrazeniji udio mladih nositelja OPG-ova, dok Perusi¢ i
Lovinac takoder biljeze nesto povoljniju dobnu strukturu nositelja OPG-ova (Tablica 2.). Na
naseljskoj razini, najvec¢i udio poljoprivrednika u dobnoj skupini 40 navrSenih godina i manje
imala su naselja Vranik (100,0%) i Novoselo Bilajsko (57,1%). S druge strane, najve¢i udio
poljoprivrednika u dobnoj skupini od 66 navrSenih godina i vise imala su naselja Kuklji¢ i
Zavode (oba naselja 100,0%). Jasno, i ovdje se radi o naseljima s tek nekoliko registriranih
OPG-ova.

Godine 2019. u Republici Hrvatskoj zabiljezeno je 113.345 nositelja registriranih OPG-ova
(69,6%), te 49.547 nositeljica registriranih OPG-ova (30,4%). NajviSe (muskaraca) nositelja
OPG-ova zabiljezeno je u Dubrovacko-neretvanskoj (76,0% muskaraca 1 24,0% zena) i
Istarskoj Zupaniji (76,0% muSkaraca i 24,0% Zena), a najmanje u Gradu Zagrebu (61,0%

muskaraca 1 39,0% zena) i u Licko-senjskoj Zupaniji (61,4% muskaraca i 38,6% Zena).
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Struktura nositelja OPG-a Sredisnje Like prema spolu (2019.)
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Slika 8. Spolna struktura nositelja registriranih OPG-ova Sredisnje Like po gradovima i
opéinama 2019. godine'?

U svim je jedinicama lokalne samouprave SrediSnje Like, ali i u Sredi$njoj Lici na
regionalnom nivou, spolna struktura nositelja registriranih OPG-ova bila neravnomjerna u
smislu da je prevladavao udio muskaraca kao nositelja OPG-ova (Slika 8.). Na naseljskoj je
razini u ¢ak 8 naselja zabiljeZen stopostotni udio muskaraca kao nositelja OPG-ova. S druge
strane, najveé¢i udio zena kao nositeljica OPG-ova zabiljezen je u naseljima Popovaca
Pazariska (78,6%) 1 Radu¢ (71,4%). Zanimljivo, jedino u naseljima Bukovac Perusi¢ki, Donje
Pazariste Mezinovac i Prvan Selo udio nositelja i nositeljica OPG-a bio je 50,0%.

Sto se ti¢e podataka o razini obrazovanja nositelja registriranih OPG-ova (2019.), za &ak

njih 32,3% nije bilo podataka o razini obrazovanja (nisu se izjasnili o postignutom

12 Izvor: APPRRR (2020), Upisnik poljoprivrednika 2019.; ESRI (2020), World Ocean Base; DGU (2020),
Sredisnji registar prostornih jedinica. 1zrada kartodijagrama: autorica.

28



obrazovnom stupnju). Od ostalih 111.805 nositelja OPG-ova obrazovna struktura je bila
sljedeca: 6,1% bez osnovne Skole; 18,3% sa zavrSenom osnovnom skolom; 44,2% sa
zavrSenom srednjom Skolom; 9,0% sa zavrSenom visokom Skolom. U SrediSnjoj Lici
obrazovna struktura nositelja OPG-ova (2019.) je bila sljedeca: 6,1% nije imalo zavrSenu
osnovnu $kolu; 18,3% imalo je zavrSenu osnovnu Skolu; 44,2% imalo je zavrSenu srednju
Skolu; 9,0% imalo je zavrSenu visoku Skolu; 22,3% nije se izjasnilo vezano uz postignuti
obrazovni stupanj.

Iz podataka o broju registriranih OPG-ova po gradovima i op¢inama u Republici Hrvatskoj
1 procijenjenog broja stanovniStva po gradovima i op¢inama moguée je izraCunati broj
registriranih OPG-ova na 1.000 stanovnika po odgovarajucoj upravno-teritorijalnoj razini, uz
napomenu da je uzeta 2018. godina u obzir zbog nedostupnosti podataka o procijenjenom
broju stanovnika gradova 1 op¢ina za 2019. godinu. Taj podatak zrcali rasprostranjenost OPG-
ova u Republici Hrvatskoj s obzirom na demografsko stanje pripadaju¢ih upravno-
teritorijalnih jedinica.

Godine 2018. u Republici Hrvatskoj je bilo registrirano 162.182 OPG-a."* Procijenjeni broj
stanovnika u drzavi (DZS; 2018.) iznosio je 4.076.246, iz ¢ega proizlazi da je te godine u
Hrvatskoj bilo 39,8 registriranih OPG-ova na 1.000 stanovnika.

13 Jzostavljeno je 66 OPG-ova koji su te godine registrirani u Hrvatskoj, ali njihovi nositelji nisu imali
prijavljeno prebivaliSte u Hrvatskoj.
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Broj registriranih OPG-a na 1.000 stanovnika po gradovima i opéinama u Hrvatskoj (2018.) I A@ﬂ
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Slika 9. Broj registriranih OPG-ova na 1.000 stanovnika u Republici Hrvatskoj po gradovima

i op¢inama 2018. godine'

NajviSe registriranih OPG-ova na 1.000 stanovnika (2018.) imali su Grad Opuzen
(Dubrovacko-neretvanska z.; 274,6 registriranih OPG-ova/1.000 stanovnika), te Opcine
Brinje (Licko-senjska z.; 227,5 registriranih OPG-ova/1.000 stanovnika) i Pojezerje
(Dubrovacko-neretvanska z.; 226,8 registriranih OPG-ova/1.000 stanovnika), a najmanje
Op¢ina Kostrena (Primorsko-goranska z.; 2,9 registriranih OPG-ova/1.000 stanovnika), te
Gradovi Crikvenica (Primorsko-goranska Z.; 3,4 registriranih OPG-ova/1.000 stanovnika) i

Kraljevica (Primorsko-goranska Z.; 4,0 registriranih OPG-ova/1.000 stanovnika). Prostor

" Izvor: APPRRR (2020), Upisnik poljoprivrednika 2018.; DZS (2019), Stanovnistvo — pregled po
gradovima i opcéinama; ESRI (2020), World Ocean Base; DGU (2020), Sredisnji registar prostornih jedinica.
Izrada kartograma: autorica.
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SrediSnje Like imao je iste godine 116,2 registriranih OPG-ova/1.000 stanovnika, tj. Op¢ina
Perusi¢ imala je 191,4 registriranih OPG-ova/1.000 stanovnika (nalazila se na 20. mjestu od
556 gradova/op¢ina u Hrvatskoj), Op¢ina Lovinac 191,7 registriranih OPG-ova/1.000
stanovnika (31. mjesto), te Grad Gospi¢ 98,3 registriranth OPG-ova/1.000 stanovnika (178.
mjesto) (Slika 9.).

Tablica 3. Broj OPG-ova po gradovima i op¢inama Licko-senjske Zupanije 2016. — 2019.

‘e Indeks
Grad/op¢ina 2016. 2017. 2018. 2019. 2019./2016.
Gospié 1.002 1.077 1.162 1.198 119,6
Novalja 265 247 250 249 94,0
Otocac 1.080 1.088 1.144 1.152 106,7
Senj 210 197 212 216 102,9
Brinje 604 598 605 594 98,3
Donji Lapac 183 190 203 207 113,1
Karlobag 31 30 31 31 100,0
Lovinac 129 138 155 159 123,3
Perusi¢ 389 387 397 388 99,7
Plitvicka Jezera 234 246 263 261 111,5
Udbina 264 281 291 277 104,9
Vrhovine 188 185 197 198 105,3
Licko-senjska 4.579 4.664 4.910 4.930 107,7

Izvor: APPRRR (2020), Upisnik poljoprivrednika 2016., 2017., 2018. i 2019.

U promatranom razdoblju (2016. — 2019.), najvece povecanje broja registriranih OPG-ova
zabiljezeno je u Op¢ini Lovinac (porast od 23,3%) 1 Gradu Gospicu (porast od 19,6%), a
najve¢e smanjenje u Gradu Novalji (pad od 6%) 1 Op¢ini Brinje (pad od 1,7%). U Licko-
senjskoj Zupaniji zabiljeZen je porast broja registriranih OPG-ova u istom razdoblju za 7,7%.
Inace, porast broja registriranih OPG-ova bio je prisutan u 8 JLS (jedinici lokalne
samouprave) Li¢ko-senjske Zupanije, a pad u 3 JLS, s tim da je u 1 JLS zabiljeZena stagnacija

(Tablica 3.).

6.4. Nove informacijsko-komunikacijske tehnologije u poljoprivredi

Poljoprivredna proizvodnja u Hrvatskoj ve¢im se dijelom provodi kroz mala
poljoprivredna gospodarstva, a tek manjim dijelom kroz srednje velika i velika poljoprivredna
gospodarstva Cija proizvodnja ovisi o mnogo razli¢itih ¢imbenika (vremenu, pedologiji,
bolesti, agrotehnickim mjerama, karakteristikama trzista i sl.) te je vrlo neizvjesna. Upravo su

zato sve trazeniji postali informacijski sadrZaji koji su vazni kod upravljanja poljoprivrednom
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proizvodnjom razli¢itih upravljackih razina (regionalna, nacionalna, korporacijska, pa sve do

upravljanja s poljoprivrednim gospodarstvima koja su veli¢cinom mala).

Informacije (ili znanje koje smatramo organiziranim informacijama) imaju svojstvo

dijeljenja Cija se korist proteze 1 do onih koji nisu direktno sudjelovali u njihovom

prikupljanju, stvaranju ili diseminaciji. Informacijske mreze poput Interneta pove¢avaju mo¢

dijeljenja informacija. Informiranost je klju¢na za druStvene i ekonomske aktivnosti koje

obuhvacaju proces razvoja. Ako su informacije kljucne za razvoj, onda ICT, kao sredstvo za

dijeljenje informacija, nije samo poveznica medu ljudima, ve¢ karika u lancu samog

razvojnog procesa. Mogucnost pristupa i dijeljenja informacija moze doprinijeti razvojnim

procesima tako $to poboljSava:

Efikasnost, odnosno, omjer rezultata i cijene (npr. kroz koriStenje informacija o
vremenu i sastavu tla da bi se poboljsao prihod u poljoprivredi);

Efektivnost, tj. kvalitetu proizvoda i usluga (npr. poboljsanje zdravstvene skrbi kroz
daljinsko dijagnosticiranje i lijeCenje);

Jednakost, odnosno distribuciju koristi u drustvu (npr. distribucija na ruralna i
udaljena mjesta, ili na manjinsko i ugrozeno stanovnistvo);

Doseg, tj. mogucnost kontaktiranja s novim korisnicima (npr. obrtnici koji dosegnu

globalno trziste na Internetu).

Konkretnije, medu brojne koristi ICT-a u poboljsanju efikasnosti i produktivnosti, ubrajaju se

1:

Informacije o cijenama: Proizvoda¢i poput poljoprivrednika 1 ribara mogu
usporedivati cijene na razliitim trziStima, Sto im omogucuje da postignu viSe cijene
za svoje proizvode, neovisnost o lokalnim posrednicima i sl.;

Smanjenje razdoblja prekida rada: Pravovremeno narucivanje rezervnih dijelova 1
izravni kontakt s tehni¢arima moZe smanjiti vrijeme prestanka rada zbog pokvarenih
strojeva;

Smanjenje inventara: Tvrtke mogu smanjiti inventar koji im treba biti na raspolaganju,
1 samim time kapital vezan uz inventar, ako se zamjenski dijelovi mogu naruciti i
dostaviti po potrebi;

Pravovremena dostava proizvoda na trziSte: Kontakt i komunikacija izmedu
proizvodaca 1 dostavljata moZe rezultirati smanjenjem rizika od kvarenja robe (npr.

ribe ili voca), efikasnijom procedurom i ve¢om cijenom proizvoda;
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e Smanjenje putnih troSkova: u odredenim uvjetima, komunikacija moze zamijeniti
putovanja, Sto bi rezultiralo velikim Stednjama u putnim troskovima i radnom vremenu
osoblja;

e Smanjenje koriStenja energije: telekomunikacije mogu se Kkoristiti za upravljanje
otpremom 1 prijevozom tako da putovanja ne budu uzaludna i da se koriStenje goriva
minimalizira.

e Decentralizacija: dostupnost informacijskih mreza moze pomo¢i u privlacenju
industrije u ruralna podru¢ja te dopustiti decentralizaciju gospodarskih aktivnosti

izvan vecih urbanih podruc¢ja (Hudson, 2016: 12—13).

Novi integracijski procesi na regionalnim i svjetskim razinama kojima je cilj osigurati
dovoljnu koli¢inu hrane, poput stvaranja jedinstvenog europskog prostora, uvjetovali su
prikupljanje 1 razmjenu poljoprivrednih informacija. Medutim, iskoristivost takvih
informacijskih sadrzaja ima svoja tehnoloSka, organizacijska i ljudska ograni¢enja. Stoga,
unato¢ povecanju obujma i prirode informacijskih sadrzaja, posebno digitalnih, ruralne
sredine ostaju uskrac¢ene za kvalitetne informacijske sadrzaje. Da bi se djelotvorno iskoristili
informacijski resursi potrebna je primjerena razina razvijenosti informacijske infrastrukture,
odnosno, potrebno je ,,postojanje odredenih tehnoloskih rjeSenja za prikupljanje, prijenos,
distribuciju, obradu, ¢uvanje i izvjesStavanje podataka i informacija“ (Mesari¢, 2009: 249—
251). Broj racunala po kuc¢anstvu u Republici Hrvatskoj priblizan je europskom prosjeku, ali
intenzitet svakodnevnog koriStenja racunala je niZi od europskog prosjeka. S obzirom na to da
su glavni korisnici racunalnih resursa u kucanstvu uglavnom osobe mlade populacije (kojih je
u ruralnim sredinama posljednjih godina sve manje) onda je jasno ,,da je iskoriStenost ICT
resursa u ruralnim dijelovima RH nizi u usporedbi s EU* (Mesari¢, 2009: 249-251). Prema
Eurostat-ovim podacima o digitalnom gospodarstvu i drustvu, udio kucanstava s pristupom
Internetu u EU-28 skupini drzava (2018.) povec¢an je na 89,0%, $to je za nekih 29 postotnih
bodova viSe nego u 2008. godini. Pristup Sirokopojasnom Internetu iste godine imalo je
86,0% europskih (EU-28) kucanstava, §to je negdje za 38 postotnih bodova vise nego 1i 2008.
godine (48,0%). Udio pojedinaca (dobna skupina 16 — 74 godina starosti) u EU-28, koji su na

Internetu kupovali (ili narucivali) robu i usluge za osobnu uporabu zadrzao se (2018.) na
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60,0%. Udio kucanstava s pristupom brzom Internetu u RH porastao je sa 65,0% 2013. godine
na 82,0% 2018. godine."

Informacijski sadrzaji, koji su interesantni krajnjem korisniku, koji pak egzistira od
poljoprivredne djelatnosti, raznovrsni su, te obuhvacaju, primjerice, vremensku prognozu,
raspolozivost (i cijene) sirovina i proizvodnih materijala, korisne savjete za postupanje s
odredenim biljnim kulturama, skup (agro)tehnickih mjera koje je potrebno poduzeti za neke
specificne uvjete itd. Prema Mesaricu (2009: 252-254), prepreke koje sprjecavaju brzi prodor
informacijskih sustava u poslovanje poljoprivrednih gospodarstava podrazumijevaju:

— nedovoljnu informiranost nositelja OPG-a,

— nedostatak vremena potrebnog za educiranje i upotrebu takvih sustava,

— razinu informati¢ke pismenosti nositelja OPG-a,

— cijenu hardverskih (i softverskih) sustava,

— heterogenost poslovnih aktivnosti, procesa 1 tehnoloskih rjeSenja relevantnih

pojedinim poslovnim subjektima.
Veliki poljoprivredni proizvodaci, s kompleksom proizvodnjom i preradom poljoprivrednih
proizvoda, koriste kompleksne informacijske sustave, odnosno, kvalitetno elektronicko
poslovanje.

Hrvatskim poljoprivrednicima na Internetu su dostupne web stranice ministarstva
(Ministarstvo poljoprivrede, ribarstva i ruralnog razvoja), vaznijih obrazovnih institucija
(naroCito sveuciliSta), poljoprivrednih instituta, zavoda i agencija, a informacijske usluge
mogu dobiti 1 na portalima DHMZ-a, zatim odredenih poslovnih sustava koji se bave
digitalnom kartografijom ili GIS-om 1 dr. Komunikacija na tim portalima je jednosmjernog

tipa (Mesari¢, 2009: 252-254).

' Izvor: Eurostat (2020), Statisticki podaci o digitalnom gospodarstvu i drustvu — kucanstva i pojedinci.
Dostupno na: www.ec.europa.eu (pristupljeno: 20.4.2020.).
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7. OBITELJSKA POLJOPRIVREDNA GOSPODARSTVA U EUROPSKOJ UNIJI

U poslijeratnim godinama poljoprivreda je bila osjetljivo pitanje, a osiguravanje dovoljne
koli¢ine hrane postalo je prioritetom veéine europskih vlada. Ugovorom o osnivanju
Ekonomske zajednice, zajedniCka poljoprivredna politika definirana je kao sastavni dio
zajednickoga slobodnog trzista. Zajednicko trziSte podrazumijeva i poljoprivredu i trgovanje
poljoprivrednim proizvodima, te je ujedno i1 najskuplja je politika Europske unije, a
financijska sredstva osiguravaju se iz proracuna EU. Ciljevi ZPP-a su:

1) ,,povecanje poljoprivredne proizvodnje,

2) osiguravanje dobrog zivotnog standarda za poljoprivrednike,
3) stabilizacija poljoprivrednog trzista,

4) osiguravanje stalnog dotoka hrane, te

5) osiguravanje prihvatljive cijene (Vidovi¢, 2010: 420-425).

Prema posljednjim dostupnim podacima, udio poljoprivredne djelatnosti u ukupnom BDP-
u EU (2018.) iznosio je svega 1,1%. Ukupan broj poljoprivrednih gospodarstava 2016. godine
iznosio je 10.881.560 dok je 2013. godine taj broj iznosio 12.292.320. Najvise
poljoprivrednih gospodarstava 2016. godine imale su Rumunjska (3.422.030), Poljska
(1.410.700), Italija (1.145.710) i Spanjolska (945.020), a najmanje Luksemburg (1.970) i
Malta (9.210). U odnosu na 2013. godinu pad broja poljoprivrednih gospodarstava biljezi
veéina zemalja pa tako Rumunjska biljeZi pad za 5,7%, Spanjolska za 2%, a Poljska za 1,2%
dok je Italija jedina zemlja €lanica koja biljezi porast i to za 11,8% (Tablica 4.). 2010. godine
97% svih poljoprivrednih gospodarstava EU ¢inila su obiteljska poljoprivredna gospodarstva.
Jedna tre¢ina poljoprivrednih gospodarstava koja nisu obiteljska poljoprivredna gospodarstva
nalaze se u Francuskoj, a tek jedna petina istih u Spanjolskoj.'® Primjerice, pojavljuje se u
poljskim poljoprivrednim gospodarstvima sve ceS¢e strukturna heterogenost gdje su
poljoprivredna gospodarstva zapravo mikro farme 1 trZiSno orijentirane proizvodne jedinice

(Chevalier, 2018).

Tablica 4. Broj poljoprivrednih gospodarstava prema drZzavama ¢lanicama EU 2013. 1 2016.
godine

'® Eurostat (2020), Agriculture, forestry and fishery statistics 2019. Dostupno na: www.ec.europa.eu
(pristupljeno: 20.4.2020.).
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Broj Broj
Driava poljoprivrednih Driava poljoprivrednih
gospodarstava gospodarstava
(2013.) (2016.)
Rumunjska 3.629.660 | Rumunjska 3.422.030
Poljska 1.429.010 | Poljska 1.410.700
Italija 1.010.330 | Italija 1.145.710
Spanjolska 965.000 | Spanjolska 945.020
Grcka 709.500 | Greka 684.950
Madarska 491.330 | Francuska 456.520
Francuska 472.210 | Madarska 430.000
Njemacka 285.030 | Njemacka 276.120
Portugal 264.420 | Portugal 258.980
Bugarska 254.410 | Bugarska 202.720
Ujedinjeno Kraljevstvo 183.040 | Ujedinjeno Kraljevstvo 185.060
Litva 171.800 | Litva 150.320
Hrvatska 157.440 | Irska 137.560
Austrija 140.430 | Hrvatska 134.460
Irska 139.600 | Austrija 132.500
Latvija 81.800 | Latvija 69.930
Slovenija 72.380 | Slovenija 69.900
Nizozemska 67.480 | Svedska 62.940
Svedska 67.150 | Nizozemska 55.680
Finska 54.400 | Finska 49.710
Norveska 43.270 | Belgija 36.890
Danska 38.280 | Danska 35.050
Belgija 37.760 | Cipar 34.940
Cipar 35.380 | Ceska 26.530
Ceska 26.250 | Slovacka 25.660
Slovacka 23.570 | Estonija 16.700
Estonija 19.190 | Malta 9.210
Malta 9.360 | Luksemburg 1.970

Izvor: Eurostat (2020), Farm structure 2013 and 2016, dostupno na: https://ec.europa.eu/eurostat/data/database

(pristupljeno: 25.4.2020.).
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8. TEORIJSKA PODLOGA KOMUNICIRANJA NA PRIMJERU
POLJOPRIVREDNIH ORGANIZACIJA

Komunikacija je najvazniji ¢imbenik uspje$nih meduljudskih odnosa. Porijeklo rijeci
komunikacija je latinsko, od rije¢i comunico §to, osim ,,priop¢iti“, znaci i ,,dijeliti* (Divkovié,
2006: 210). Slijedom toga, komunikacija se moze shvatiti kao dijeljenje informacija, ideja,
ponasanja i razmis$ljanja. Komunikacija je svojstvena svakom zivom bicu i bez nje se
covjecanstvo ne bi moglo razvijati. U svakoj zivotnoj situaciji ljudi komuniciraju, ako ne
verbalno, onda neverbalno. Dakle, ¢ak i kad ne ¢ini niSta, Covjek, iako mozda toga nije
svjestan, komunicira. Komunikacija je veoma vazna u uspostavljanju meduljudskih odnosa

buduéi da omogucuje razmjenu informacija te postizanje dogovora medu sudionicima.

8.1. Pojam komunikacije

Premda na prvi mah djeluje jednostavno, nema jedinstvenog odgovora na pitanje $to je
komunikacija. Komunikacija se definira na razli¢ite nac¢ine, nema jedinstvene definicije s
kojom se slazu svi znanstvenici koji se bave ovom znanstvenom disciplinom. Vedina
znanstvenika se, ipak, slaze da je komunikacija proces C¢ije su osnovne komponente
posiljatelj, poruka, medij 1 primatelj. Prema americkoj komunikologinji, Katherine Miller,
»komunikacija je proces, stvaranje znaenja i prijenos informacija ili poruka®. Australski
akademik, John Hartley, smatra da je komunikacija interakcija znacenjem zajednicki
prepoznatih znakova. Slovenski komunikolog, France Vreg, istiCe da , komunikacija nije
jednosmjerni ili dvosmjerni ¢in, ve¢ je to mnogoznacni proces koji moze napredovati®.
Harold Laswell, poznati komunikolog i politolog iz SAD-a, saZeo je dijelove komunikacije
tzv. Lasswellovom formulom: ,,Tko, kaze $to, kojim kanalom, kome i s kojim efektom*
(Cerepinko, 2012: 13). Neke definicije ograni¢avaju komunikaciju pa je definiraju kao
»proces kojim se neka informacija ili obavijest prenosi od poSiljatelja do primatelja“. Mnogi
znanstvenici smatraju da je za komunikaciju vazna namjera, odnosno, intencionalnost
prijenosa informacije te komunikaciju smatraju namjernim odasiljanjem informacija. Prema
nekim znanstvenicima, pojam komunikacije poklapa se s pojmom interakcije, dok su prema
drugima ta da pojma dio istih komunikacijskih procesa. ,,Interakcija se odnosi na formalna
obiljezja (ucestalost, inicijativu, podredenost, tj. nadredenost, reciprocitet), a komunikacija se

odnosi na sadrzajne aspekte znacenja* (Kunczik, Zipffel, 2006.: 10).
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Komunikacija je vazan alat kojim ljudi percipiraju, prvenstveno sebe, a onda i druge. Kroz
komunikaciju ljudi se socijaliziraju i svrstavaju sami sebe u razli¢ite drustvene kontekste.
Paul Watzlawick (1967) je u svojoj teoriji komunikacije istaknuo da svatko sebe dozivljava
kroz odnose s drugima, Sto je nemoguce ostvariti bez komunikacije. U svojoj je teoriji
uspostavio i pet aksioma, odnosno pravila u komunikaciji:

1. ,,Nemoguce je ne komunicirati;

2. Svaka komunikacija sastoji se od sadrzajnog i odnosnog aspekta;

3. Priroda odnosa ovisi o interpretaciji ponaSanja komunikatora;

4. Komunikacija moze biti verbalna ili neverbalna;

5. Komunikacija moze biti simetri¢na ili komplementarna®.

Polazisna tocka ovih pravila je nemoguénost ne komuniciranja kod ljudi, odnosno
nemogucnost ,,ne ponasSanja“. Svako ponaSanje u interakcijskoj situaciji ima vrijednost
poruke, stoga, koliko god se osoba trudila ona ne moze ne komunicirati (Watzlawick, 1967:
48-70).
Vode¢i se drugim Watzlavickovim pravilom u kojem ,,svaka komunikacija ima sadrzajni i
odnosni aspekt®, Friedreich von Thun, razvio je model obavijesnog kvadrata. Prema njemu
problemi komunikacije se promatrati s Cetiri razlicita aspekta, a to su:

1. Predmetni aspekt. Kako jasno i razumljivo priop¢iti odredene sadrzaje?

2. Odnosni aspekt. Kako se odnositi prema sugovorniku?

3. Aspekt samoocitovanja. Kad netko neSto govori, prenosi poruku (obavijest),

on/ona govori 1 o sebi.

4. Apelativni aspekt. Sto se komunikacijom Zeli posti¢i?
Iz svog modela obavijesnog kvadrata, Schulz von Thun iznosi tri zakljuc¢ka. U prvom isti¢e da
jasnoc¢a komunikacije ima ¢etverodimenzionalnu prirodu. U drugom da jedna obavijest sadrzi
mnoge poruke koje se rasporeduju oko kvadrata. Naposljetku, u treCem zakljucku skrece
pozornost na sam oblik kvadrata koji ima Cetiri strane iste duljine, ¢ime je htio istaknuti da su

sva Cetirl aspekta obavijesti jednako vazna (Slika 10.) (Schulz von Thun, 2001: 12—-15).
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Slika 10. Model obavijesnog kvadrata'’

8.1.1. Povijesni pristupi komunikaciji

Komunikacija je kroz povijest bila promatrana na razli¢ite nacine pa tako postoje i razli¢iti
povijesni pristupi komunikaciji. Anti¢ki pogled na komunikaciju, koja se smatrala javnom
umjetnickom disciplinom, naziva se retorickim pristupom, ¢iji je osnovni cilj bio da se uvjeri
druge u ispravnost njihovih vlastitih stavova. Kriticki pristup ,.Frankfurtske Skole®, koji
komunikaciju dozivljava kao svojevrsni mehanizam za promjenu klasnih odnosa u drustvu,
bio je potaknut marksistickim razmisljanjima. Socijalno-psiholoski pristup javlja se 30-ih
godina 20. st., a komunikaciju definira interpersonalnim utjecajem na oblikovanje misljenja 1
stavova pojedinca. Semioticki pristup koji komunikaciju prou¢ava kroz nositelja informacija i
njegovo znacenje te smatra da je znacenje pridodano ljudima, a ne simbolima. Socio-kulturni
pristup, koji se javlja nakon Drugog svjetskog rata, komunikaciju promatra kroz jezik kao
njezin glavni mehanizam. Ovakav pristup je posljedica druStvene zbilje, a struktura jezika
predisponira $to (i kako) ljudi misle (i rade). Sam proces prijenosa informacija (ukljucujuci 1
veze medu odvojenih cjelina), sukladno informacijsko-kibernetickom pristupu, smatra se
komunikacijom. Fenomenoloski pristup komunikaciju promatra kroz doZzivljaj pojedinca, te

njegove interpretacije stecenih iskustava, koji ,razumijevanje sebe 1 drugih trazi kroz

medusobni dijalog” (Cerepinko, 2012: 22-25).

8.1.2. Modeli komunikacijskog procesa

7 Izvor: Zurmithle, M. (2009.) Four-eyes model. Dostupno na: http://4eyes-model.com/4augen-
modell/index.html (pristupljeno: 1.9.2019.).
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Postoje razni modeli komunikacijskih procesa. Prema jednom od jednostavnijih modela
(Slika 11.), poruka se jednim kanalom prenosi na relaciji posiljatelj — primatelj. Kompleksniji
modeli komunikaciju opisuju interakcijom kojoj je cilj zajednicko stvaranje poruke pri cemu
je posiljatelj ujedno 1 primatelj (ali 1 obratno), a ,,koja se dogada kroz medusobnu transakciju

poruke i povratne veze* (Cerepinko, 2012: 16).

. - -
| Poruka | 4 [ Poruka | 2
- - -
[Poruka ] 2 [Poruka | 2
He e
. 3
Kontekst Slika 1. Shematski prikaz jednostavnog

i slozenog modela ljudske komunikacije
[prema Griffin, 2009%.)

Slika 11. Jednostavni i sloZeni model ljudske komunikacije'®

Autori, Kunczik 1 Zipffel (2006:11) definiraju komunikacijski proces kao ,proces
naizmjeni¢nog prijenosa znacenja izmedu partnera u komunikaciji®, ¢ija je svrha transfer
poruka jednoj (ili vise) osoba upotrebom razli¢itih simbola. Spomenuti autori istakli su tri
obiljezja tako definirane komunikacije:

1. Potrebno je da barem jedan pojedinac pokusa ostvariti komunikaciju s nekim drugim
pojedincem;

2. Medusobna komunikacija nije komunikacija budu¢i da se ne ostvaruje socijalno

djelovanje;

' Izvor: Cerepinko, 2012: 16.
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3. Korektno primanje poruke jednog ili viSe recipijenata nije presudno za ostvariti
komunikaciju.

Tri su osnovna modela komunikacije:

1. Akcijski model,

2. Interakcijski model;

3. Transakcijski model.
Prema akcijskom modelu komunikacija je jednosmjeran, linearan proces u kojem posiljatelj
(izvor) stvara, tj. kodira poruku i Salje je primatelju putem kanala (medija). Kada je poruka
poslana, primatelj je mora dekodirati, odnosno, izvuéi znacenje poruke. Ovaj model istie
vaznost §uma, tj. buke u kanalu koja utjece i na kodiranje i na dekodiranje poruke. Sum je sve
ono S$to predstavlja prepreku u komunikaciji. Moze biti fizicki, fizioloski, psiholoski i
semantic¢ki (Cubela Adori¢, 2013). Primjer ovakvog nadina promatranja komunikacije je i
model Harolda Laswella. Takoder, i model ameri¢kih znanstvenika, Clauda Shannona i
Warrena Weavera. Oni su opisali vlastiti model komunikacije u ,kojem komunikaciju
promatraju kao dio sustava kojem je cilj dostaviti §to je moguce tocniju i neizmijenjenu
informaciju®, na koju ¢esto mogu utjecati ,,razli¢ite smetnje ili buka u kanalu“ (Cerepinko,

2012: 23) (Slika 12).

INFORMATION

SOURCE TRANSMITTER RECEIVER DESTINATION
i =1} = T
siaNaL - 3 Recevep
: SIGNAL
MESSAGE MESSAGE

MNOISE SOURCE

Slika 12. Shannonov i Weaverov model komunikacije'”

Znanstvenici su kasnije kroz povijest zakljucili da komunikacije nije samo slanje poruke
od posiljatelja do izvora pa su tako osmislili interakcijski model. Ovaj model, ba$ kao i
akcijski, istice da u komunikaciji postoji izvor koji kodira poruku i Salje je kroz kanal, a

posiljatelj zatim dekodira poruku. No, za razliku od prvog modela, interakcijski model istice

" Izvor: Cerepinko, 2012: 23.
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da prilikom primanja poruke primatelj $alje povratne informacije posiljatelju u vidu verbalnih
i neverbalnih znakova. Ovaj model, takoder, isti¢e da smetnje u komunikacijskom kanalu, kao
1 kontekst u kojem se komunikacija odvija, utjecu na to kako ¢e primatelj primiti poruku.
Dakle, prema ovom modelu, komunikacija je proces naizmjeni¢nog odasiljanje i primanja
poruka.

Svim navedenim elementima interakcijskog modela, transakcijski model dodaje jos jednu
vaznu stavku, a ta je da sudionici u komunikacijskom procesu prilikom komunikacije
izmjenjuju uloge te istovremeno postaju i poSsiljatelj 1 primatelj poruke. Prema ovom modelu,
komunikacija je sloZzen proces prilikom kojeg sudionici istovremeno i kontinuirano Salju i
primaju poruke uzimajuc¢i u obzir ¢imbenik utjecaja buke (Slika 13.) (Jurkovi¢, 2012: 388—

390).

poruka spd dolanisgnal

kanali komunikadije
avor posigate | g primate} o _
olomacia 7 poute [M ponke [ poke [ odadijatel) Il kodiranje ) dekodiranje I primatel)
[]
. um 4
avor fumovi
smetne

Izvor: Izradio autor prema MenadZerska komu-
kanall komunikacie nikacija i vodstvo, Modeli komunikacijskog pro-
cesa, dostupno na: http://wiki.foi.hr/mkv/index.
odadijatel kodiranje dekodiranje primatelj php?option=com_content&view=article&id=177

i N N (01.06.2012.)

Sumovi

Slika 13. Modeli komunikacij e?

8.1.3. Oblici komunikacije

Moguce je, sukladno razli¢itim kriterijima, razlikovati razli¢ite oblike komunikacije pa se

tako razlikuju vrste komunikacije prema na¢inu komuniciranja i prema broju sudionika u

2 1zvor: Jurkovié, 2012: 390.
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komunikaciji. Prema nac¢inu komuniciranja osnovni oblici ljudske komunikacije su verbalna i
neverbalna komunikacija, a u suvremeno vrijeme i elektronicka komunikacija (Jurkovié,

2012: 388-389) (Slika 14.).

KOMUNIKACUA

NEVERBALNA
KOMUNI

VERBALNA

KOMUNIKACUA E-KOMUNIKACUA

USMENA
KOMUNIKACUA

PISMENA
KOMUNIKACUA

Komunikaajau
skupini putem e-

Slika 14. Vrste komunikacije?'

Verbalna komunikacija je proces izmjenjivanja poruka usmenim ili pismenim putem, a
temeljena je na dvjema komunikacijskim vjeStinama — govoru i sluSanju. S obzirom na broj
sudionika, prema Grubesi¢u (2014.), komunikaciju je moguée podijeliti na:

— intrapersonalnu komunikaciju;
— interpersonalnu komunikaciju;
— grupnu komunikaciju;

— javnu komunikaciju;

— masovnu komunikaciju;

— telekomunikaciju.

2 zvor: Jurkovié, 2012: 389.
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Intrapersonalna komunikacija odnosi se na razgovor koji osoba vodi sa samom sobom.
Ovakav tip komunikacije je neprestan, a dogada se kada osoba o neCemu razmislja, rjeSava
problem, piSe planove, analizira vlastite postupke, donosi odluke ili drzi monolog. Iako
Kunzick 1 Zipfel (2006: 11) ovakav vid komunikacije ne smatraju stvarnom komunikacijom
jer joj nedostaje socijalno djelovanje, ona je vrlo vazna za spoznavanje samoga sebe i
vlastitoga pogleda na svijet.

Interpersonalna komunikacija podrazumijeva komunikaciju koja se ostvaruje izmedu
najmanje dviju osoba. Ljudi se njome ponajviSe koriste, a sluzi za upoznavanje drugih i
stvaranje meduljudskih odnosa. Moze se odvijati licem u lice, telefonom, E-mailom, itd.

Grupna komunikacija odnosi se na komunikaciju izmedu clanova odredene grupe ili
izmedu viSe grupa. Njome se grupe sluze za rjeSavanje nekih problema, razmjenjivanje ideja i
znanja unutar grupe ili izmedu vise grupa.

Javna komunikacija je vrsta komunikacije koja se odvija izmedu individualnih osoba ili
izmedu grupa u javnoj sferi, a da bi se prenijela poruka odredenoj publici. Javna sfera je
specificna domena, tj. zamiSljeni ,,diskurzivno izgraden druStveni prostor izmedu drzave i
civilnog drustva“ (Splichal, 2014: 5-9). To je prostor u kojem drustvo dobiva informacije 1
razmjenjuje svoja misljenja s predstavnicima iz drzavne i gospodarske sfere.

Masovna komunikacija podrazumijeva komunikaciju koja se odvija putem masovnih
medija. Gerard Maletzke je uspostavio definiciju masovne komunikacije, a pod kojom on
podrazumijeva oblik komunikacije koji se posreduje rasprSenoj publici pomocu javnih izjava,
pri ¢emu primatelji nisu definirani, odnosno nisu odredeni brojem, tehnickim sredstvima,
neizravno 1 jednostrano, $to znaci da se ne zamjenjuje uloga izmedu posiljatelja s jedne strane,
1 primatelja s druge strane (Kunczik i1 Zipfel, 2006: 24). Masovna komunikacija prenosi se
putem masovnih medija poput tiska, radija i televizije.

Telekomunikacija 1 elektroni¢ka komunikacija podrazumijevaju komunikaciju na daljinu
putem telegrama, telefaksa, video i telekonferencije, Interneta, web-a, E-maila, itd.

Neverbalna komunikacija je komunikacija koja se odvija neverbalnim elementima, tj. svim
onim nac¢inima ljudskog ponaSanja koji se ne koriste rije¢ima. Odvajanje verbalnog od
neverbalnog ponasanja je gotovo nemoguce. Primjerice, znakovni jezik koristi neverbalne
elemente, geste, koje su, zapravo verbalne (lingvisticke). Takoder, nije izgovoreno jasno,
izricito 1 isklju¢ivo verbalno (primjer onomatopejskih rijeci). Neverbalna komunikacija moze
se definirati 1 kroz istrazivanja autora koji se njome bave. IstiCu se tri primarne jedinice u

teorijama 1 istrazivanjima ovog oblika komunikacije: strukture okoline i uvjeti odvijanja
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komunikacije, fizicka obiljezja samih sudionika u komunikaciji i ,,razli¢ita ponasanja koja oni
manifestiraju* (Knapp i Hall, 2010: 5-7).

Komunikacijska okolina podrazumijeva fizi¢ku i spacijalnu okolinu. Elementi, koji utjecu
na odnos medu ljudima i koji nisu izravno dio tog odnosa, ¢ine fizicku okolinu. Dakle, odnosi
se na sve ono Sto utjeCe na raspolozenje, izbor rijeCi i postupaka komunikatora, kao npr.
unutarnje uredenje, temperatura, glazba i drugi zvukovi unutar kojih se odvija komunikacija.
Upotrebu (i percepcija) socijalnog (ali i osobnog) prostora smatra se specijalnom okolinom.

Fizicke znacajke sudionika u komunikaciji podrazumijevaju neverbalne znakove koju nisu
vezani uz pokrete, npr. oblik tijela, visina, tezina, boja koze, kose, o€iju, odjec¢a, ruz za usne,
Sminka, umjetne trepavice, itd.

Kretnje 1 polozaj tijela ukljucuju:

a) geste, koje su neovisne o govoru, stoga imaju vlastiti ,,verbalni prijevod* i
definiciju, npr. znak za mir; povezane s govorom su one koje prate i
ilustriraju ono $to je izreceno,

b) drzanje tijela odreduje stupanj paznje, status ili stupanj svidanja drugoj
osobi,

¢) dodirivanje se moze usmjeriti na sebe, te na neku drugu osobu,

d) izrazi lica,

e) gledanje, pri cemu je vazno kako i koliko dugo gledamo,

f) glasovno ponaSanje koje se odnosi na nacin na koji je nesto receno. Postoje
dva tipa zvukova: one koje proizvode glasnice pri cemu se obrac¢a pozornost
na visinu, trajanje, glasnocu 1ili Sutnju, 1 one koji su rezultat drugih
fizioloskih mehanizama (Knapp 1 Hall, 2010: 7-12).

U danaSnje vrijeme vazno je spomenuti jo§ jedan oblik komunikacije, a to je
interkulturalna komunikacija. Taj oblik komunikacije pojavio se zbog globalizacije i1
tehnoloSkog razvoja, koji su omogucili laksi kontakt razli¢itim kulturama. Prednost ove vrste
komunikacije je u tome §to omogucuje razmjenu novih znanja 1 iskustava, medutim, problem

Cesto predstavljaju razli¢ite kulturoloske norme.

8.2. Komuniciranje u organizaciji kao uvjet uspjeSnih meduljudskih odnosa

Covijek je po svojoj prirodi socijalno biée, a bez komunikacije nema socijalizacije.

Komunikacija je osnovna vjeStina i potreba svakog ljudskog bi¢a. Svakom ljudskom bicu
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urodena je potreba za povezivanjem s drugim ljudima, kao i potreba da pripada nekoj grupi ili
zajednici. Stoga su uspjesni meduljudski odnosi iznimno vazni.

Najvazniji korak u evoluciji ¢ovjeka bio je razvoj govora koji je potaknuo razvoj misljenja
1 povecao mogucénost prijenosa informacija. Izum pisma i tehnike zapisivanja znacio je
nastanak civilizacije. To je omogucilo komuniciranje na daljinu i ¢uvanje poruka. Razvojem
civilizacije do 20. st. izredali su se brojni najznacajniji ljudski izumi. U suvremeno doba
povezivanje telekomunikacija i racunala u svjetsku medumrezu (Internet) omogucéeno je
konvergiranje tradicionalnih medija sa sasvim novim oblicima komuniciranja (mail, chat) te
prijenos mnogih aktivnosti i usluga na WWW.*

Komunikacijom se prenose znakovi i znaCenja, a da bi komunikacija bila uspje$na
primatelj mora primiti poruku onako kako ju je posiljatelj namijenio, odnosno, $to sli¢nija
originalu. Dakle, poruka bi trebala ostati nepromijenjena. Budu¢i da su u komunikaciji
uklju¢ene minimalno dvije osobe, svaka s vlastitim osobnostima i iskustvima, vrlo je vazan
nacin na koji se ljudi medusobno promatraju. PoboljSanje vjestine opazanje i procjene drugih
ljudi rezultira uspjesnos¢u komunikacije. U tom slu€aju klju¢no je razumijevanje i
prihvacanje drugih, a upravo nam razgovor pomaze prevladati razliitosti te graditi poStovanje
1 povjerenje.

Ljudski odnosi se gotovo u pravilu temelje na povjerenju, s tim da se u poslovnom
okruzenju povjerenje manifestira:

e povjerenjem jedne osobe u intelektualne (naravno 1 stru¢ne) sposobnosti druge
osobe,

e povjerenjem jedne osobe u moralne kvalitete druge osobe,

e povjerenjem jedne osobe u pozitivan (ili u najmanju ruku neutralan) stav druge
osobe (Fox, 2006: 93).

Ono se razvija postupno. Agresivno nastojanje moZze prestrasiti sugovornika, dok kod
potpunog nedostatka nastojanja ne dolazi do promjene (ni poboljSanja) odnosa. Jedna strana
(1li obje strane) mora iskazati povjerenje u komunikaciji ako Zeli postici razvijanje odnosa. Uz
povjerenje, vazna je 1 ravnoteza izmedu diskrecije 1 otvorenosti, osobito kada je rije¢ o
poslovnoj komunikaciji jer iznevjereno povjerenje ugrozava opstanak poslovnog odnosa (Fox,
2006: 93).

Prema Bubli (2010: 191-198), u komunikaciji se pojavljuju problemi koji mogu biti

razli¢ite prirode, ucestalosti i intenziteta. Posljedice koje mogu nastati za organizacije

2 Izvor: , Komunikacija“ (2020.) Hrvatska enciklopedija, Leksikografski zavod Miroslav KrleZa. Dostupno
na: https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=32686 (pristupljeno: 15.9.2019.).
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ponekad su vrlo ozbiljne i Stetne, stoga je potrebno ovladati odgovarajuéim vjeStinama

ucinkovitog slanja i primanja poruka. On izdvaja Sest temeljnih vjestina komuniciranja koje

se odnose na rjeSavanje problema u procesu komunikacije.

1.

Vjestina izbjegavanja prepreka u komunikaciji. Postoje razne prepreke u
komunikacijskom kanalu na koje poruke nailaze, koje dovode do pogresne
interpretacije poruke. Izvori tih prepreka mogu biti razliita iskustva, semanticki
razlozi, procjena vrijednosti poruke, selektivno slusanje, filtriranje poruke (selektivno
slanje) 1 nepovjerenje.
Vjestina slanja jasnih i razumljivih poruka. Ako su komunikatori svjesni navedenih
prepreka, mogu ih izbje¢i ili eliminirati primjenom ucinkovitog ponaSanja kod slanja i
primanja poruka. To se moze ostvariti na vise nacina:

a) Primjenom visestrukih kanala prijenosa poruka,

b) Potpunim i izri¢itim porukama,

c) Personalizacijom poruka,

d) Uskladeno$¢u poruka s akcijama,

e) Pojednostavljenjem jezika,

f) Odrzavanjem kredibiliteta posiljatelja,

g) Osiguranjem povratne veze.
Vjestina aktivnog slusanja. Ovo je najvaznija komunikacijska vjestina. Autor isti¢e da
su neka istraZivanja pokazala da ljudi 75% onoga Sto cuju, Cuju neprecizno, a to
pokazuje koliko je upravo ova vjeStina vazna. Bit sluSanja nije samo Cuti ve¢ razumjeti
poruku. Potrebno je biti zainteresiran 1 za poruku i za posiljatelja te aktivno sudjelovati
u procesu, postavljati pitanja i odaSiljati povratne informacije. Postoje tri temeljne
vjestine aktivnog sluSanja:

a) OpaZanje — sposobnost prepoznavanja neverbalnih poruka;

b) Pracenje — govorne, glasovne i vizualne povratne poruke koje slusatelj Salje

posiljatelju;
¢) Razmatranje — zakljucci koje sluSatelj izvodi 1 Salje kao povratnu vezu
govorniku, pokazuju¢i mu tako svoju zainteresiranost. Razmatranje ukljucuje 1

postavljanje pitanja radi saznavanja dodatnih informacija.

4. Vjestina koriStenja neverbalne komunikacije. Neverbalna komunikacija je veoma

vazna, osobito kod izravne komunikacije. Ova vjeStina pojacava izraZzavanje ideja

putem vizualnih, taktilnih, govornih i prostornih komponenti. Oko 93% znacenja koja
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se prenose u izravnoj komunikaciji potjece iz neverbalnih komunikacijskih kanala.

Stoga, neverbalna komunikacija ¢eS¢e ima prednost nad verbalnom.

Vjestina adaptacije raznovrsnim komunikacijskim stilovima. Razli¢iti ljudi imaju

razli¢ite komunikacijske stilove, zbog kojih je s nekim ljudima lako, a s nekima tesko

razgovarati. Ta prepreka proizlazi iz zanemarivanja i neosjetljivosti prema drugim

stilovima komuniciranja. Da bi se nadvladala ova prepreka, sudionici u komunikaciji bi

trebali biti svjesni svojih 1 tudih stilskih preferencija, trebali bi mo¢i prepoznati te

preferencije 1 prilagoditi vlastite stilove drugima. Prema Hargieu (2006: 48—49) devet

je temeljnih komunikacijskih stilova, a svaki se moze interpretirati kao kontinuum:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Dominantan/submisivan. Dominantni ljudi vole kontrolirati socijalne
interakcije 1 biti u centru pozornosti. S druge strane, submisivni se ljudi
preferiraju drzati van svjetla pozornice, vole biti tihi 1 drzati se po strani;
Dramatican/rezerviran. Dramaticni tipovi ljudi vole pretjerivati, pricati price i
koristiti neverbalne komunikacijske tehnike. S druge strane, rezervirani ljudi su
tisi, skromniji 1 skloni minimaliziranju vlastitih izjava;

Svadljiv/pomirljiv. Prvi su skloni raspravama, provokacijama i protivljenju, dok
su drugi skloniji slaganju i mirenju;

Zivahan/bezizrazajan. Zivahan stil ukljutuje koristenje ruku, odiju, izraz lica,
drzanja tijela 1 opcenito tjelesnih pokreta da bi zadobili paznju ili prenijeli
entuzijazam. Suprotan tome je bezli¢an, spor i bezizrazajan stil;

Opusten/napet. Ovaj kontinuum varira izmedu ljudi koje pretjerano ne
uzbuduju, uvijek su kontrolirani 1 rijetko se uzrujavaju 1 onih koji se lako
uzbude, uzrujaju i burno ponaSaju;

PaZljiv/nepazljiv. PaZljive osobe pozorno sluSaju druge i daju jasne znakove
aktivnog sluSanja poput kontakta o¢ima, izraza lica 1 drZanja tijela. NepaZljive
osobe nisu dobri u sluSanju te ¢ak ni ne pokuSavaju pokazati interes za ono $to
drugi govore;

Impresivan/beznacajan. Impresivan stil karakteriziraju ekstravagantne osobe
vidljivog 1 pamtljivog komunikacijskog stila, koje ostavljaju dojam na ljude s
kojima se susrecu. To su ljudi koji, npr., nose kricavu odjecu, imaju neobicne
frizure 1 kontroverzno se ponasaju u interakciji. S druge strane su osobe koje su
bezli¢ne, nekontroverzne i koje se konzervativno odijevaju;
Ekstrovertan/introvertan. Otvoreni ljudi slobodno pri¢aju o sebi, pristupacni su,

iskreni 1 razgovorljivi. Suprotnost su im ljudi koji su vrlo zatvoreni, ne otkrivaju
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svoje puno o sebi, vrlo su tajanstveni i preferiraju svoje misljenje zadrzati za
sebe;

9) Prijateljski/neprijateljski nastrojen. Ovaj stilski kontinuum varira od prijateljski
nastrojenih osoba, koje se Cesto smiju, vesele su i1 vrijedne te nisu
natjecateljskog duha do neprijateljski nastrojenih osoba, koje su pretjerano
agresivne, vrlo izrazenog natjecateljskog duha i nisu konstruktivne.

6. Vjestina olakSavanja komunikacije u slu€ajevima razli¢itosti. Ova vjestina je najvaznija
u interkulturalnoj komunikaciji ili komunikaciji u kojoj sudjeluju osobe razli¢itog
spola. Razlic¢ite kulture razli¢ito shvacaju na iste pojmove i pojave, a sli¢no je 1 kod
razli¢itih spolova. Da bi komunikacija medu ljudima muskog i Zenskog spola te
ljudima razli¢itih kultura bila u¢inkovita, najvaznija je informiranost. Takoder, vazno
je ne zuriti sa sudovima, sagledati situaciju te razumjeti i interpretirati rijeci i motive iz

perspektive svih kultura.

8.2.1. Organizacijska komunikacija

Organizacijska komunikacija obuhva¢a prema planu oblikovanu mrezu razmjene
informacija koja osigurava povezanost pojedinaca, radnih mjesta i organizacijskih jedinica.
Komunikacijski sustavi se dijele na vanjske i unutarnje. Ti sustavi su uglavnom autonomni,
ali ih karakterizira medusobna povezanost putem krajnjih ¢vorova u komunikacijskoj mrezi,
pa oni tvore zapravo jednu cjelinu koja je jedinstvena. Uloga organizacijske komunikacije
nije samo komuniciranje unutar organizacije ve¢ 1 komuniciranje izmedu organizacije i
njezine okoline.

U okviru organizacije komunikacija sadrzi cetiri temeljne 1 jednako vazne funkcije:
funkciju kontrole, funkciju motivacije, funkciju izrazavanja i funkciju informiranja (Slika 15.)
(Jurkovi¢, 2012: 391). Bolja komunikacija unutar organizacije Cesto se smatra lijekom za
mnoge probleme u organizaciji. Kvaliteta komunikacije ovisi o komunikacijskoj klimi,
odnosno o tome kakva atmosfera vlada unutar organizacije. Komunikacijska klima moze biti
otvorena i zatvorena. Otvorena komunikacijska klima promice suradnicki rad, ljudi razvijaju
samopostovanje, osje¢aju da mogu doprinijeti organizaciji, znaju da ¢e njihovi prijedlozi biti
prihvaceni 1 cijenjeni, a njihove pogreske se gledaju kao prilike za ucenje te se osjecaju
sigurni u sebe i ono Sto rade. U zatvorenoj klimi informacije se zadrzavaju, osim u slucaju

kada posiljatelj ima neku korist od Sirenja informacije, vlada tajnovitost i nepovjerenje,
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postoje mnoge predrasude, komunikacija je kontrolirana i neprijateljska (Buchanan, 2017:

238-239).

KONTROLIRANJE MOTIVIRANJE
(standardnarazina kontrole (stumuliranye zap oslenika
nad tlanovima orgamizacyje) "feedback”)

EMOCIONALNO
IZRAZAVANJE INFORMIRANJE
(omogucavanje izraZavan)a (prijenos podatakanuzan za
osjecaja zaposlenikau odlutivanje)

\ gocijalnoj mnterakeii)

Slika 15. Osnovne funkcije komunikacije u organizaciji*>

Putovi, koji ¢ine neki postupak i redoslijed kod prenoSenja informacija izmedu
pojedin(a)ca i organizacijskih jedinica, nazivaju se putovima komunikacija. Moguce je
razlikovati formalne i neformalne putove komunikacije.

Formalni putovi komunikacije jo§ se zovu i sluzbeni putovi komuniciranja, a obiljzava ih
standardiziranost 1 ujednacenost komuniciranja, koja je tocno odredena i koju zaposlenici
moraju slijediti (Buble, 210: 187). Formalna komunikacija je ,,unaprijed planiran, sustavan,
sluZbeni proces prijenosa informacija u govorenom ili pisanom obliku, uskladen s potrebama
organizacije” (Fox, 2006: 41). Razlikuju se dvije vrste komunikacijskih putova: vertikalni 1
horizontalni.

Vertikalni komunikacijski putovi su zapravo formalna linijja informiranja izmedu
menadzera s jedne strane, te njihovih nadredenih (i podredenih) s druge strane. Razlikuju se
dvije vrste: komuniciranje ,,0dozgo prema dolje* (bottom — down), te komuniciranje ,,odozdo
prema gore* (bottom — up). Prvi je proces koji se odnosi na komunikaciju nadredenih prema
zaposlenima na nizim organizacijskim razinama. Na taj nacin prenose se upute i opisi
poslova, politike i pravila kojih se zaposlenici trebaju drzati, daje se povratna veza, i sl. Drugi

je proces kod kojeg su podredeni akteri u prenosenju informacije nadredenima, i to tako da

3 zvor: Jurkovié, 2012: 391.
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najprije prenose informacije izravno nadredenima, a ovi onda dalje sve do vrha u hijerarhiji.
Tako se zaposleni ukljuc¢uju u formalni proces postavljanja ciljeva, planiranja i formuliranja
odluka. Takoder, ovim putom dolazi do dijeljenja svojih osjecaja, ideja, problema, Sto
rezultira stvaranjem ,klima zajedniStva“ izmedu podredenih i1 nadredenih. Horizontalni
komunikacijski putovi podrazumijevaju protok informacija izmedu osoba (ili skupina) koji se
nalaze na istoj organizacijskoj razini. Na taj je nacin osigurana podjela informacija, ali 1
koordinacija, te rjeSavanje problema izmedu pojedinih odjela. Poprjecni (ili lateralni)
komunikacijski putovi podrazumijevaju ,,horizontalni tijek informacija izmedu pojedinaca i
grupa iste razine, te dijagonalni tijek izmedu pojedinaca i grupa razliite organizacijske
razine* (Buble, 2010: 187-190).

»Neformalna komunikacija unutar neke organizacije je sloZena komunikacijska mreza koja
ne slijedi neku unaprijed odredenu liniju. Ona je odraz percepcije djelatnika u organizaciji.
Svaka organizacija zapravo je komunikacijska mreza u smislu davanja i primanja informacija,
planiranja i odlucivanja, uvjeravanja i naredivanja te realizacije poslovnih transakcija* (Fox,
2006: 50). Neformalni putovi komuniciranja su popratna pojava onih formalnih. Rije¢ je o
komunikacijskim putevima unutar formalnih grupa i izmedu njih. Postoje dva tipa
neformalnih komunikacija unutar organizacija:

1. Menadzment hodanjem okolo (MBWA — Management by Wandering Around);
2. GQGrapevine (vinova loza).

Prvi navedeni oblik komunikacije je onaj u kojem menadZer neposredno komunicira sa
zaposlenicima, druzi se s njima te razvija i odrZzava dobre odnose. Drugi je oblik
komunikacije izmedu pojedinaca na svim organizacijskim razinama, koji ith povezuje u svim
pravcima, a koristi se da bi se odgovorilo na vazne situacije, ili one koje su dvosmislene te u
situacijama koje poticu tjeskobu (Buble, 2010: 190-191).

Da bi se moglo razumjeti vezu izmedu organizacije 1 komunikacije, bitno je shvatiti da je
organizacija drustveni konstrukt koji ne bi postojao bez komunikacije. ,,.Ljudi moraju
komunicirati da bi se uopce organizirali, koordinirali svoje aktivnosti te proizvodili proizvode

1 pruzali usluge* (Jurkovi¢, 2012: 395).

8.2.2. Odnosi s javnostima (PR)

Odnosi s javnoScu ili odnosi s javnostima sagledavaju se na viSe nacina pa tako danas u
literaturi koja se bavi ovim poljem postoji stotine definicija pojma odnosa s javnostima.

Ameri¢ko udruzenje za odnose s javnoscu (PRSA) istice da odnosi s javnostima mogu
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pomo¢i drustvenim zajednicama u donoSenju odluka i ucinkovitijem funkcioniranju tako da
doprinosi postizanju boljeg medusobnog razumijevanja izmedu odredenih organizacija i
njihove okoline (javnosti). Britanski Institut za odnose s javnos¢u (IPR) odnose s javnostima
definira kao ,,svjesnu, planiranu i1 odrzivu aktivnost kojom se uspostavlja i odrzava
medusobno razumijevanje izmedu organizacije i njezine javnosti“. Edward Bernays, pionir
odnosa s javnostima, na njih gleda kroz tri temeljna elementa: informiranje, persuazija i
integracija ljudi s ljudima. On definira odnose s javnostima kao ,,upravljacku funkciju koja
pomno biljezi stavove javnosti, definira politike, procedure i1 interese neke organizacije te
provodi program djelatnosti kojemu je cilj ste¢i razumijevanje i prihvacanje javnosti.“ Bozo
Skoko, hrvatski komunikacijski stru¢njak, odnose s javnostima definira kao ,,vjestinu kojom
se — koriste¢i dosege komunikologije, psihologije i sociologije — utjece na stvaranje i jacanje
pozitivnog imidza i ugleda poduzeca (institucije, pojedinca ili drzave) u javnosti te odrzavaju
kvalitetni odnosi sa svim segmentima javnosti*“. Zoran Tomi¢ odnose s javnostima promatra
kao ,,proces komuniciranja organizacije s njezinom unutarnjom i vanjskom javno$¢u u svrhu
postizanja medusobnog razumijevanja, izgradnje druStvene odgovornosti i ostvarivanja
zajednickih interesa.“ (Tomi¢, 2016: 97-99).

Glavne aktivnosti PR-a su unutarnja komunikacija, korporativni PR, odnosi s medijima,
B2B (business to business) komunikacija, javno komuniciranje (komuniciranje s tvorcima
miSljenja, politicarima 1 sl.), odnosi sa zajednicom, strateSka komunikacija, odnosi s
ulagacima, upravljanje temama, krizno komuniciranje, pisanje reklamnih tekstova,
upravljanje publikacijama te organiziranje dogadaja (Tomi¢, 2016: 51).

Odnose s javnostima ¢esto se mijenja s marketingom, a u praksi se vrlo Cesto ne razumije
na pravilan nacin odnos podredenosti i nadredenosti izmedu poslovnih funkcija u marketingu
1 odnosa s javnostima. Medu menadZerima postoji misljenje da se odnosi s javnostima svode
pod marketing, medutim, ne postoji opravdan razlog za takav stav. Glavna svrha marketinga
je zarada organizacije povecanjem potraznje dok je glavna svrha odnosa s javno$cu usteda
novca organizaciji izgradnjom odnosa s ciljnim javnostima koje mogu ogranicavati ili
povecavati sposobnost organizacije da ostvari svoje ciljeve (Tomi¢, 2016: 123). Marketing je
usredotocen na odnose s potroSacima, odnosno na transakcijski odnos koji ide u prilog
potrosackoj potraznji, te realiziraju ekonomske ciljeve organizacije. Odnosi s javnostima
imaju Sire polje interesa te pridonose marketingu tako $to odrZavaju pozitivno drustveno 1
politicko okruzenje. Odnose s javnoséu cCesto se zamjenjuje i za njihove pripadajuce
aktivnosti poput publiciteta, lobiranja, oglasavanja ili odnosa s medijima (Cutlip, Center 1

Broom, 2000: 6-9). Medutim, odnosi s javnostima nisu samo jedna aktivnost ve¢ oni
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uklju¢uju sve navedene aktivnosti u programsku strategiju odnosa s javnoséu neke
organizacije.

Polozaj i hijerarhijska pozicija odjela odnosa s javnostima unutar organizacije nije samo
pitanje gdje se netko nalazi ve¢ je pitanje 1 nekih drugih prava i odgovornosti. Vazan je
polozaj voditelja odnosa s javnostima u organizaciji kao i njegov polozaj prema izvrSnom
direktoru organizacije. Vazan indikator polozaja i vrednovanja odnosa s javnostima unutar
organizacije je njihova sposobnost reaktivnosti, odnosno proaktivnosti, §to znaci da je u
organizacijama u kojima su odnosi s javnostima shvaceni kao oni koji djeluju proaktivno, ali i
ozbiljno uobicajeno da su seniori strucnjaci odnosa s javnoséu na visim polozajima i najcesce
u sluzbi savjetnika uprave. S druge strane, u organizaciji u kojoj su odnosi s javnostima
reaktivno pozicionirani stru¢njak za odnose s javnoscu nije ukljucen u odlucivanje, tj. njegov
odjel nije dio dominantne koalicije. Stozerna uloga odnosa s javno$¢u podrazumijeva
savjetovanje i podrsku linijskim menadzerima koji su odgovorni za vodenje organizacije. U
praksi je komunikacijska funkcija poduzeca organizirana na razlicite nacine. No, u najve¢em
broju slucajeva interna komunikacija, odnosi s ulaga¢ima, javni poslovi i upravljanje temama
grupirani su unutar jedne stozerne jedinice (Tomi¢, 2016: 111-119).

Ucinkoviti programi komuniciraju i grade odnose s posebno definiranim, ciljnim
javnostima i sa strateSkim javnostima (Broom, 2010: 201). ,,JJavnost je grupa ljudi koja dijeli
zajednicki interes kada je u pitanju neka organizacija, prepoznaje svoje znacenje 1 organizira
se da djeluje po odredenom pitanju. Javnost treba razlikovati od publike. Publiku ¢ine ljudi
koji koriste odredeni medij ili prate odredeni sportski, kulturni ili drugi dogadaj. Javnosti su
homogene u smislu da imaju sli¢ne interese 1 karakteristike, dok su publike heterogene i1
mogu, ali ne moraju, imati konkretan interes za odredenu organizaciju® (Tomi¢, 2016: 141).

Cilj odnosa s javnoS$¢u je utjecati na miSljenje javnosti, a takva praksa uporabe
komunikacije stara je stotinama godina. Javno misljenje, odnosno, mnijenje, je stav vecéine
ljudi unutar neke zajednice o nekom odredenom problemu. To je sud koji oblikuju, zauzimaju
1 podrzavaju oni koji su sastavni dio javnosti, a odnosi se na javne poslove. Stoga je
poznavanje javnog mnijenja vazno za mnoge gospodarske, politicke 1 druge odluke (Tomic¢,
2016: 147). Javno mnijenje je uvijek prisutna, dinamicna sila, a zada¢a odnosa s javnostima je
pomoc¢i organizacijama da prepoznaju snazni utjecaj u svojim okolinama te da ga razumiju i
bave se njime (Broom, 2010: 198-199).

Dakle, da bi se postigli uspjesni meduljudski odnosi, bilo izmedu pojedinaca, izmedu
organizacija ili unutar organizacija, potrebna je ucinkovita komunikacija. U tom pogledu,

organizacijama ¢e najviSe pomoci vjestina odnosa s javnostima.
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8.2.2.1. Razvoj i institucionalizacija odnosa s javnostima

Ako se odnosi s javnostima smatraju utjecanjem i oblikovanjem stavova i misljenja ljudi,
onda je u drevnoj Indiji postojao neki oblik PR-a - kraljevi uhodi. Oni su bili zaduzeni za
obavjestavanje kralja o javnom mnijenju, kao i za kraljev imidz u javnosti, a to su postizali
tako Sto su ga hvalili. Osim njih, 1 gr¢ki mislioci su takoder pisali o vaznosti javne volje,
iako nisu koristili naziv ,,javno mnijenje*, a stari su Rimljani, pak, osmislili izraz vox populi,
vox dei (glas naroda, glas Boga). Stoga bi se moglo re¢i da odnosi s javnostima postoje otkad
postoji i sama komunikacija, tj. otkad je svijeta i naroda (Broom, 2010: 85).

,»U SAD-u odnosi s javnostima pojavili su se tijekom Americke revolucije, koja je trajala
od 1775. do 1783. godine, kada se pomoc¢u promocije prikupljao novac, promicale su se ideje
i prodavale zemlje. Stoga je americki predsjednik Andrew Jackson 1829. godine izabrao
prvog savjetnika, Amosa Kendalla, koji je bio zaduzen za tisak i obavljao vecinu poslova
povezanih s odnosima s javnoS¢u, poput pisanja govora, slanje sluzbenih poruka i sl
Americka kompanija Westinghouse osnovala je prvi Odjel za odnose s javnoSéu 1889. godine
¢ija je svrha bila promovirati tadasnji revolucionarni sustav izmjenicne struje. Pocetkom 20.
stoljeca osnovana je prva americka tvrtka za promidzbu pod nazivom Ured za publicitet te se
taj ured smatra preteCcom danasnjih tvrtki za odnose s javnos¢u buduci da je obavljala posao
tiskovnih agenata za najve¢i moguci broj klijenata. Nedugo nakon toga, G. F. Parker i I. L.
Lee osnivaju prvu tvrtku za odnose s javnoscu pod nazivom Parker & Lee* (Tomi¢, 2008: 33—
34).

Mnoga americka i europska sveuciliSta nude odnose s javnos¢u kao kolegije u sklopu
drugih profesija, ali 1 kao zasebne studije. No, §to je zanimljivo za ovaj diplomski rad jest to
Sto se na nekim ameri¢kim sveuciliStima nude programi 1 studiji specijaliziranih odnosa s
javnoscu u poljoprivredi, npr. SveuciliSte u Coloradu na Odjelu za novinarstvo 1 komunikacije
u medijima nudi smjer Komunikacije u poljoprivredi, SveuciliSte u Teksasu nudi studijski
preddiplomski program Komunikacije u poljoprivredi i novinarstvo i dr.

U Hrvatskoj se odnosi s javnostima pojavljuju 1964. godine. Tada je hotel Esplanade u
Zagrebu prvi otvorio prvo radno mjesto menadzera za odnose s javnoS¢u. Taj se dogadaj
smatra pocetkom razvoja ove profesije koja je u pocetku bila vezana uz turizam. ,,Nedugo
nakon toga, mnogi drugi hoteli otvaraju svoje odjele za odnose s javnoséu poput Croatia,
Solaris, InterContinental i dr. Njihov zadatak tada je bio kontaktiranje s ciljnim skupinama

(mediji, bankari, interesne komore) 1 organiziranje banketa radi stjecanja publiciteta.
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Pocetkom Domovinskog rata, 1990. godine, Vlada Republike Hrvatske utemeljuje ured za
informiranje (danas Ured za odnose s javnoséu) te se otvara novo radno mjesto u Uredu
predsjednika, a to je bilo mjesto glasnogovornika* (Tomi¢, 2008: 44).

Unato¢ tome §to su se u Hrvatskoj osjecale ratne posljedice, potreba za odnosima s
javnostima je rasla. Eduard Osredecki, koji je i napisao prvu hrvatsku knjigu o odnosima s
javnostima, potaknuo je 1994. godine osnivanje Hrvatskog drustva za odnose s javnostima,
koja je danas poznata kao Hrvatska udruga za odnose s javnosé¢u — HUQOJ, te je bio njezin prvi
predsjednik. Danas je situacija s odnosima s javnostima bolja nego u ratno vrijeme, ali
istovremeno nije idealna (Tkalac-Verci¢, 2015: 55-57). Tkalac-Verci¢ (2017: 96) istice kako
su odnosi s javnostima uvedeni u obrazovni sustav na svim razinama. Prvi koji su ponudili
sadrzaje koji bi udovoljavali zahtjevima trzi$ta su programi za cjeloZivotno obrazovanje. U
pocetku se odnose s javnostima svodilo na glasnogovorni$tvo, ali danas su prihvaéeni
suvremeni oblici odnosa s javnostima pa u programi postali op$irniji. U vidu kolegija nude se
na sveuciliSnim institucijama u Zagrebu, Osijeku, Dubrovniku i Zadru, dok u obliku
usmjerenja postoje na Fakultetu politickih znanosti SveuciliSta u Zagrebu, kao i na

sveuciliStima u Dubrovniku i Osijeku, te u Zadru u sklopu s novinarstvom.

8.3. Mogucénosti primjene interne komunikacije na primjeru poljoprivrednih

organizacija

Interna komunikacija opisuje sustav organizacijski upravljane komunikacije gdje su
zaposlenici najvaznije ciljane javnosti. Ona je planirana uporaba komunikacijskih radnji
kojima se sustavno utjeCe na znanja, stavove 1 ponaSanje zaposlenika neke organizacije.
Zaposlenik mora biti informiran, poznavati strategije organizacije i zahtjeve korisnika.
Takoder, mora razumjeti odluke menadzmenta, biti korisni¢ki orijentiran te, naposljetku, treba
biti identificiran s organizacijom, a njegovo ponasanje mora biti odgovorno. Komuniciranje je
uspjesno ako posiljatelj poruke 1 njezin primatelj dosegnu visok stupanje razumijevanja te
poruke. Vodstva organizacija moraju paziti na to kada ¢e, kako i s kime komunicirati.
Organizacije imaju razli€ite stilove interne komunikacije, a ovih pet se izdvajaju:

1. Stil instrukcija — jednosmjeran stil komuniciranja, odozgo prema dolje;

2. Stil informiranja — sazete i ograniCene informacije zaposlenicima pomazu da shvate

svoju ulogu u organizaciji;

3. Konzultativni stil — dvosmjerni komunikacijski stil koji ukljucuje interaktivnost

zaposlenika;
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4. Stil ukljucivanja — dvosmjerna komunikacija u kojoj vecina informacija ide odozdo

prema gore;

5. Participativni stil — stil u kojem zaposlenici sudjeluju u vaznijim odlukama

organizacije.

Zaposlenici svih razina organizacije bi trebali biti ukljuceni u razvoj organizacije i njezinih
ciljeva. Svrha internog komuniciranja je podrska ciljevima, politici i programima organizacije
te zadovoljavanju potreba interne javnosti. Internom komunikacijom grade se dvosmjerni i
ukljucujuci odnosi s internom javnoscéu (Tomi¢, 2016: 793—798). Ucinkovita komunikacija sa
zaposlenicima treba se odvijati u klimi povjerenja i postenja. Odnose unutar organizacije
karakterizira sljede¢ih sedam uvjeta:

1. ,,Povjerenje izmedu poslodavca i zaposlenika;

2. Postene, iskrene informacije koje u organizaciji slobodno teku prema gore, dolje i
postrance;

Zadovoljavajuéi status i zadovoljavajuéa razina sudjelovanja svake osobe;
Kontinuitet posla bez sukoba;

Zdrava i sigurna okolina;

Uspjeh poduzecda;

Optimizam glede budu¢nosti® (Broom, 2010: 214-215).

NS v AW

,»Cilj unutarnjih odnosa je uspostaviti 1 odrzavati uzajamno korisne odnose izmedu
organizacije i zaposlenika jer o tome ovisi njezin uspjeh® (Broom, 2010: 214-215). Cetiri su
¢imbenika zbog kojih je potrebno postojanje unutarnjeg odjela:

1) ,,Pripadnost timu;

2) Poznavanje organizacije;

3) Ekonomi¢nost;

4) Dostupnost kolegama“ (Tomi¢, 2016: 805).

Kanali interne komunikacije podrazumijevaju medije pomocu kojih informacije kruze u
sustavu. Djelatnici obi¢no koriste viSe vrsta kanala. Sredstva interne komunikacije dijele se na
tradicionalna i online komunikacijska sredstva. Tradicionalna obuhvac¢aju komunikaciju licem
u lice, sastanke na svim razinama, tiskana komunikacijska sredstva, video 1 TV. Online
komunikacijska sredstva obuhvacaju intranet 1 elektroni¢ku postu.

Razli¢iti su komunikacijski pristupi koje organizacije koriste ili kombiniraju da bi
uspostavile 1 odrzale dobre odnose sa zaposlenicima. To su: silazno, uzlazno i horizontalno
(bo¢no) komuniciranje. Uzlazno komuniciranje je komuniciranje zaposlenika s vodstvom

organizacije, ali ono nije samo za prituzbe vec¢ se njime postize ukljucenost zaposlenika u rad
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te je vrlo vazno za kvalitetu interne komunikacije. Metode uzlazne komunikacije ukljucuju
pisma Citatelja, specijalisticke radionice i programe prijedloga. Pisma Citatelja tiskaju
korporativne novine i kroz njih zaposlenici mogu iskazati svoja misljenja te se time postize
interaktivnost. Specijalistickim radionicama razvijaju se produktivnost, usluge klijenata ili
posebni politi¢ki aspekti organizacije. Programi prijedloga mogu ukljucivati pretince ili
sanduci¢e poredane na zidu hodnika. Silazna komunikacija je komunikacija vodstva sa
zaposlenicima. Cilj menadzmenta je drzati zaposlenike dobro informiranima o razvojima i
mogucnostima, a takvi zaposlenici su zadovoljniji u svom radu. Metode silaznog
komuniciranja ukljucuju godiSnja izvje$¢a i obracune, dokumente vezane uz politiku
organizacije, izvjeSc¢a sa sastanaka, oglasne ploce i korporativne novine. Bo¢na komunikacija
uspostavlja se u organizacijama u kojima su uspostavljeni prijateljski radni odnosi. Da bi se
uspostavila bo¢na komunikacija u interni odnosi s javnostima trebaju ukljuciti vise kanala kao
Sto su oglasi u organizacijskim novinama, klubovi za zaposlenike, drustveni eventi i vijesti za
zaposlenike.

Veli¢ina organizacije, poznavanje uloge i jaca organizacijska kultura povezana je sa
zadovoljstvom poslom, koje je odredeno uvjerenjima i vrijednostima (Tomié, 2016: 801—
809). Organizacijsku kulturu ¢ine zajednicke vrijednosti, simboli, vjerovanja, pretpostavke i
oc¢ekivanja koji integriraju i okupljaju ljude koji zajedno rade. Kultura organizacije je ono $to
je razlikuje od drugih organizacija, a, iako je neizgovorena, ona ima snaZan utjecaj na
ponasanja pojedinaca unutar organizacije. Ona, takoder, snazno utjeCe na model odnosa s
javnostima koji prakticira odredena organizacija, kao i na unutarnje komuniciranje (Broom,
2010: 215). Dakle, moze se zakljuciti da ukoliko su zaposlenici zadovoljni internom

komunikacijom, utoliko ¢e biti zadovoljni poslom.

8.3.1. Interni odnosi u poljoprivrednim organizacijama

Pravilnik o priznavanju 1 potporama za pocetak rada proizvodackih organizacija priznaje
organizacije u proizvodnji, udruZenja proizvodackih organizacija 1 medugranskih
organizacija. Prema tom Pravilniku proizvodac je ,,fizicka ili pravna osoba (ili skupina istih)
koja obavlja poljoprivrednu djelatnost na poljoprivrednom gospodarstvu unutar Europske
unije, a koja je registrirana u Republici Hrvatskoj, te obuhvaca:

1) Obiteljsko poljoprivredno gospodarstvo (OPG);
2) Obrt registriran za obavljanje poljoprivredne djelatnosti,

3) Trgovacko drustvo ili zadruga registrirana za obavljanje poljoprivredne djelatnosti;
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4) Druga pravna osoba* (NN 30/2015).

OPG-ovi su organizacije koje ¢ine punoljetni ¢lanovi istog kuéanstva koji su ujedno i
Clanovi OPG-a 1 koji biraju nositelja. OPG se bavi proizvodnjom i1 prodajom vlastitih
proizvoda. No, prodaja ne mora biti osnovni cilj pa tako postoje 1 samoopskrbna
poljoprivredna gospodarstva. Obrti i trgovacka druStva su organizacije koje se bave
gospodarskim djelatnostima, a u svrhu postizanja dobiti. Obvezne su imati zaposlenike, t;.
osobe u radnom odnosu. Mogu prodavati vlastite, ali i tude proizvode. Ove organizacije se
razlikuju 1 prema poreznim sustavima kojima podlijezu.

Kada se radi o internoj komunikaciji obrta i trgovackih drustava koji obavljaju
poljoprivredne djelatnosti, ona se ne razlikuje od komunikacije obrta i trgovackih drusStava
koji se bave drugim gospodarskim djelatnostima. Dakle, koristi se ranije navedenim kanalima
interne komunikacije unutar organizacije, poput komunikacije licem u lice, elektronickom
postom, telefonom, videom i sl, a o tome hoce 1li komunikacija biti jednosmjerna ili
dvosmjerna te kakva je kultura organizacije odluc¢uju vlasnici obrta ili tvrtki.

Obiteljska poljoprivredna gospodarstva u tom se pogledu razlikuju. Buduéi da obiteljsko
poljoprivredno gospodarstvo Cine ¢lanovi obitelji, klju¢ni kanali interne komunikacije jesu
komunikacija licem u lice i obiteljski sastanci. Osim toga, koristenje poslovnih planova,
operativnih programa i drugih vrsta pisane interne komunikacije unutar OPG-a osigurava da
se nositelj 1 ¢lanovi ili zaposlenici slazu u odlukama glede ciljeva organizacije ili dnevnih
obaveza. Organizacijska kultura jednaka je onim vrijednostima i ocekivanjima koja njeguje
obitelj, stoga, identifikacija ¢lanova s organizacijom, pripadnost timu, dostupnost kolegama i
poznavanje organizacije ne predstavljaju prepreku. Interna komunikacija izmedu nositelja 1
¢lanova OPG-a je dvosmjerna, ukljucujuca i participativna jer se ipak radi o osobama koje su
bliske i kojima je stalo do ostvarivanja ciljeva organizacije. Osim formalne komunikacije, na
poljoprivrednom gospodarstvu neizbjeZna je i neformalna komunikacija, koja je, zapravo, i
najcesca. U slucajevima zapoSljavanja osoblja izvan kruga obitelji, a tu se obicno radi o
bera¢ima ili pastirima, interna komunikacija je formalna te se najviSe koristi komunikacija
putem telefona i elektroni¢ke poste prije samog dolaska na OPG 1 grupnih sastanaka tijekom

boravka na OPG-u da bi se postigla informiranost i poboljsalo zadovoljstvo zaposlenika.

8.4. Komuniciranje i masovni mediji

Procesom komunikacije u javnosti bave se komunikologija i znanost o medijima. Masovna

komunikacija je neizravna komunikacija koju posreduju masovni mediji. Masovni mediji
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koriste tradicionalne kanale masovne komunikacije, ali i osobne, telekomunikacijske i nove
medije (Pavelin, 2016: 40—41). Poput arhiva, mediji su glavni i najvazniji izvori informacija.
Imaju moguénost odabrati Sto ¢e objaviti, a Sto nece. S jedne strane imaju veliku snagu i
utjecaj i mogu mijenjati svijet dok su, s druge strane, javno odgovorni budu¢i da distribucijom
informacija omogucuju slobodan pristup javnosti informacijama (Pavelin, 2016: 35).
»Masovni mediji zadovoljavaju potrebu drustva za javnom komunikacijom u kojoj mogu
sudjelovati svi pripadnici drustva. Masovna komunikacija kao drustveni proces i potreba
institucionalizirana je u masovnim medijima* (Perusko, 2011: 17, prema McQuail, 2007).

Prema Z. Perusko (2011: 15), masovni mediji su ,,institucije koje zadovoljavaju potrebu
drustva za javnom komunikacijom u kojoj mogu sudjelovati svi pripadnici drustva. Oni su
istovremeno komunikacijski oblici/proizvodi, institucije i kulturne formacije. Rije¢ ,,medij*
je latinskog porijekla, od medius $to znali ,,srednji, ,jizmedu®, ,,posrednik®, ,,onaj putem
kojega se prenosi komunikacija“. Prema tome, moze biti i fizicka osoba, ali najc¢esce se radi o
materijalnim ili fizi¢kim nositeljima komunikacije, poput papira, zvu¢nih valova, radiovalova
ili nosaca zvuka (CD). Kao prikladnu definiciju medija autorica istie definiciju Webster
rjecnika engleskog jezika prema kojoj je to ,,svaki nacin, posredovanje ili orude, a posebno
nac¢in komunikacije koji doseze opc¢u javnost i sadrzi reklame.*

Autorica, takoder, dodaje da se sintagma ,,masovni mediji“ (mass media) rabi za
»komunikacijske proizvode, institucije i kulturne formacije. ,,Masovna komunikacija je
djelatnost koja se institucionalizira u masovnim medijima, stoga, mediji utjelovljuju
vrijednosti 1 norme povezane s drustvenim potrebama za komunikacijom koje zadovoljavaju*
(Perusko, 2011: 20). Karakteristike koje su zajednicke svim medijima mogu varirati te tako
tvoriti razliCite identitete pojedinih medija. PeruSko istice McQuailova ,Cetiri osnovna
elementa ¢ije varijacije dovode do razvoja odredenih masovnih medija, a to su:

1) Specifi¢ni komunikacijski ciljevi, potrebe ili upotrebe.

Ovaj element podrazumijeva normativnu dimenziju medija, odnosno, drustvene 1 kulturne
vrijednosti kroz koje druStvo definira ,kvalitetu medija 1 njthovih programa te njihov
drustveni status. U ovom elementu ukljuceni su odnosi izmedu realnosti i maste, ozbiljnosti 1
zabave, umjetnosti i masovnoj kulturi, tj. ne-umjetnosti. Tako se dnevne novine, kojima je
pretezno cilj informirati, razlikuju od televizije, kojoj je cilj zabava. Prema tome, publike
zauzimaju razlicite pozicije pri razli€itoj upotrebi razli¢itih medija, npr. kada gledaju koncert
na televiziji imaju ulogu oboZavatelja, dok citaju novine ili gledaju vijesti imaju ulogu
javnosti.

2) Tehnologije kojima se moze komunicirati javno 1 na daljinu.
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Ovaj element govori o uvjetima distribucije, recepcije i upotrebe pojedinih medija i
njihovog odnosa prema vremenu i prostoru. Neki su mediji ograni¢eni vremenom i prostorom,
poput radija, televizije i tiska, dok su drugi neograniceni, poput knjige ili glazbe. Kad je rijec¢
o digitalnim medijima i Internetu te su podjele umanjene jer novi mediji omogucéuju
»ograni¢enim® medijima da preskoce svoja ograni¢enja. Stoga i nekadasnja podjela medija na
medije visoke i niske tehnologije viSe nema smisla jer je digitalizacija postala temelj svim
medijima.

3) Oblici drustvene organizacije koji osiguravaju vjestine i okvir za proizvodnju i
distribuciju simbolickih dobara.

Naglasak u djelovanju medija je na poruci, proizvodnji i distribuciji. Tako je izdavastvo,
kao medijska i kulturna organizacija, usmjereno na poruku i kako pribaviti §to bolji tekst, dok
je kabelska televizija usmjerena na distribuciju poruka, a kod televizijske medijske
organizacije klju¢ni su i poruka, njezina proizvodnja i distribucija. Medijske organizacije
razlikuju se i prema profesionalizaciji njihovih djelatnika, ali i prema tome kakav je sustav
opskrbe pojedinim medijskim proizvodima.

4) Organizirani oblici upravljanja u javnom interesu.

Ovaj element odnosi se na politicku dimenziju koja obuhvaéa odnos medija prema drustvu
i drzavi, odnosno, stupanj drzavne kontrole ili nezavisnosti. Radio, televizija i tisak su
klasiéni politicki masovni mediji, a glazba i film su mediji koji, iako su cesto politicki
marginalizirani, u razli¢itim periodima imaju vaZan politicki utjecaj. Kada je u pitanju
Internet, njegova se politicka znacajnost jo§ uvijek analizira, ali je zato pokazao mogucénosti
civilnog angazmana putem drustvenih mreZa* (Perusko, 2011: 20-25).

Svim masovnim medijima zajednicke su sljede¢e karakteristike:

e  Proizvodnja i distribucija simbolickih sadrzaja: informacija, ideja, kulture, znanja;

e Masovni mediji su kanali za medusobno odnoSenje ljudi; posiljatelji 1 primatelji su u
medusobnom odnosu, ali u odnosu prema druStvu 1 njegovim institucijama (obitelj,
obrazovanje, religija, politika 1 dr.);

e Masovni mediji u javnoj sferi imaju ulogu komunikacijske infrastrukture za javnost 1
javno mnijenje;

e Sudjelovanje u masovnim medijima je dobrovoljno, u slobodno vrijeme;

e Formalno, mediji nemaju mo¢, nemaju definirane formalne hijerarhijske veze izmedu

proizvodaca poruka i publike;
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e Organizacija je profesionalizirana i povezana s trziStem 1 industrijom, te ovisi o
placenom radu, tehnologiji i financiranju;

e Mediji su uvijek u odredenom odnosu s drzavom i vlaS¢u, ovisno o politickom
uredenju* (Perusko, 2011: 20-22; prema McQuail, 1988).

»Masovni mediji su institucije koje zadovoljavaju potrebu druStva za javnom
komunikacijom u kojoj mogu sudjelovati svi pripadnici drustva. Oni su istovremeno
komunikacijski oblici/proizvodi, institucije i kulturne formacije. Budu¢i da ljudi ne mogu bez
komunikacije, ona je condicio sine qua non ljudskog postojanja i napretka.“ Kako je ¢ovjek
tehnoloski napredovao, u svojoj je komunikaciji preSao s meduljudskog komuniciranja na
drustveno, a u potonjem se koristi masovnim medijima, te sve viSe 1 novim medijima, koji se
nezaustavljivo razvijaju. (Perusko, 2011: 15).

»Masovni mediji nisu samo sastavni dio javnoga kao “zamisljenog zajednistva”, koje moze
postojati jedino kroz medije, nego su i nuzni za stvaranje institucionalizirane (infra)strukture
javne sfere“. Njihova mo¢ je superiorna naspram materijalne moci kakvu imaju drzavne
strukture. U najboljem slu¢aju oni usmjeravaju razgovore od javnog prostora do politickog
sustava 1 obratno. Moderna definicija javnog medijskog servisa koju je prihvatio UNESCO
glasi: “javni medijski servis (eng. Public Service Broadcasting) jest emitiranje izradeno za
javnost i financirano te kontrolirano od strane javnosti. Ono nije ni komercijalno ni u
drzavnome vlasniStvu. Slobodno je od politi¢kih upletanja i1 pritiska komercijalnih snaga.
Kroz javni medijski servis gradani se informiraju, obrazuju, ali i razonode. Kada je zajamcen
pluralizmom, programskom raznolikoS¢u, uredniCkom nezavisno$¢u, prikladnim
financiranjem, odgovornos$¢u 1 transparentno$¢u, javni medijski servis moze sluziti kao
temeljni kamen demokracije.” Dva su pitanja kroz koja se moZe definirati javni medijski
sustav: ,,1. priroda sadrZaja koju proizvode i objavljuju (emitiraju) mediji, 1 2. konstitucija
javnosti koja bi se trebala koristiti javnim medijskim servisima kao svojim “tijelima”.
,Normativno, mediji ispunjavaju najmanje cetiri grupe nuznih funkcija javne sfere:

1) izvjeStavaju o zbivanjima u druStveno-politickom okruZenju s vaZnim
dugorocnim posljedicama za gradane;

2) mediji bi trebali osigurati nadzor politickih mo¢i 1 legitimizaciju njihovih
odluka javnosti;

3) pruzajuéi gradanima pristup medijima, trebali bi poticati oblikovanje javnog
mnijenja;

4) mediji bi trebali posredovati izmedu politickih autoriteta 1 civilnog drustva®

(Splichal, 2014: 12-15).
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Sedam je glavnih skupina kojima masovni mediji odgovaraju:

1) ,,svojim vlasnicima, privatnim ili drzavnim/vladinim,

2) klijentima iz svijeta korporativnog kapitala, kao $to su oglasivaci,

3) politicarima,

4) interesnim skupinama,

5) profesionalnim udruzenjima profesijskih skupina zaposlenih u medijima,

npr. udruZenjima novinara,

6) medijskim publikama, 1

7) civilnom drustvu® (Splichal, 2014: 12-15).
Odnos izmedu spomenutih sudionika i medija drugaciji je kada je situacija obrnuta, odnosno
kada se zahtijeva odgovornost tih sudionika, §to ovisi o mo¢i koju odredeni sudionici imaju.
Oni dominantni, koji imaju mo¢, koriste medije kako bi, u politiCkom smislu, tu mo¢
povecali, ali i1 radi povecanja profita i utjecaja u javnoj sferi. ,,Od javnog medijskog servisa
ocekuje se snazna profesionalna (eticka) opredijeljenost i duznost prema civilnom drustvu.
Javni medijski servis moZe uZivati ve¢u autonomiju od politi¢kih 1 ekonomskih mo¢i zbog
viSe rasprSenih odgovornosti, dok u komercijalnim medijima, profitni interesi mogu znatno
ograniéiti autenticnu medijsku autonomiju. Sudjelovanje civilnih drustvenih udruzenja u
djelovanju medija uvelike pridonosi demokratizaciji drustva te omoguéuje da civilno drustvo
djeluje ucinkovitije (Splichal, 2014: 15).

Mediji prikazuju razne oblike druStvenog ponaSanja, ali i kulturne sadrZzaje. Oni
interveniraju izmedu publike 1 realnosti, a to znaci da je kultura medijatizirana, odnosno,
,kultura u medijima nije realnost ve¢ konstrukcija“. Stalnim pretvaranjem predmeta, umijeca,
dobara 1 usluga u robu za trZiSte, medijska kultura postaje industrija koja ukljucuje filmsku
industriju, radio, televiziju, videoigre, glazbu, tiskanje i ostale neosobne sadrZaje. Razlikuju
se Cetiri vrste kulturnih podru¢ja u medijima: ,tradicionalna, elitna, masovna 1 digitalna
kultura®. Posljednja dva tipa su noviji kulturni izriaji. Masovna kultura podrazumijeva
urbanu kulturu koja je usko vezana uz medije, film, radio 1 televiziju, a dostupna je 1 privlacna
svim druStvenim slojevima. Ona Cesto predstavlja otpor institucionalnoj mainstream kulturi 1
nedostupnoj elitnoj kulturi, te na mnogo nacina doprinosi demokratizaciji i modernizaciji
drustva. Digitalna kultura je kultura novog tisucljeca, ,,dio je kulturne politike drusStva te
oznacava proces transformacije same ideje kulture u drustvu®. Veze se uz tehnoloski
napredak, ,.spaja sve vrste umjetnosti i predstavlja specifican nacin konzumacije, ali 1
proizvodnje kulturnih sadrzaja®. Dio nje je i konvergencija koja je moguca zahvaljujuci spoju

triju platformi: ,,broadcastinga (emitiranja radija 1 televizije), Interneta 1 telekomunikacija®.
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Medutim tradicionalni mediji nakon konvergencije, tj. preoblikovanja postaju neki novi
mediji i dobivaju novu vrijednost i kvalitetu. Digitalno doba omogucilo je slobodu Sirenja i
primanja informacija druStvu umrezenom kroz Internet. Tradicionalni i1 konvergirani
tradicionalni mediji su po svojoj definiciji masovni, dok Internet, kao ni novi mediji to nisu
ve¢ su oni mediji koji sluze masovnoj komunikaciji. Masovne mediji su zakonski regulirani, a
odlikuje ih periodi¢nost, urednicka djelatnost i raznolik sadrzaj. Internet je platforma na kojoj
postoje razli¢iti mediji. Novi mediji su promijenili oblik tradicionalne komunikacije te se E-
mailom, videoigrama, blogovima, webom komunicira izravno sa svakim korisnikom. Novi
novi mediji poput YouTubea, Facebooka, Twittera i ostalih druStvenih mreza, omogucuju
svojim korisnicima da istovremeno budu i proizvodaci sadrzaja. Na Internetu, kao platformi,
stalno nastaju joS noviji mediji koji stvaraju nove publike. ,,Ta publika nije viSe masovna
publika koja prima informacije iz jednog izvora ve¢ je ona rasprSena na mnosStvo pojedinaca
ili grupa specifi¢nih interesa, ponaSanja i navika.“ To je publika novog identiteta (Zgrablji¢

Rotar, 2017: 58—66).

8.5. Komuniciranje organizacija putem Interneta kao uvjet uspjesnih javnih odnosa

Globalizacijom i masovnim Sirenjem Interneta ljudski odnosi i komunikacija su se
promijenili 1 poprimili nove oblike. Komunikacija putem Interneta omogudila je
komunikaciju medu ljudima s razliCitih krajeva svijeta, povezivanje institucija razli¢itih
zemalja, online educiranje te donijela jo§ mnoge prednosti, ali i promijenila na¢in na koji ljudi
1 organizacije komuniciraju.

Internet je kratica engleskih rije¢i ,,INTERnational” i ,,NET*“ $to u prijevodu znaci
globalno selo te je, kao novi medij, ostavio dubok trag u drustvu. lako svi mediji povecavaju
protok informacija, Internet je za to posebno prikladan pa se Cesto naziva informacijskom
autocestom. On je postao bogat svijet informacija dostupan svima, udaljen samo za klik misa.
Razvoj E-maila 1972. godine je prva vaznija inovacija kojom se Internet pribliZio svima, a
razvojem Mosaic browsera (1993.) 1 Netscape browsera (1994.), koji su korisnicima priblizili
prikaze 1 podatke, postao je masovni medij. Danas je to komunikacijsko sredstvo bez kojeg je
moderna komunikacija nezamisliva 1 koje predstavlja ,,fundamentalni pomak u smislu

komunikacije i organizacije (Tomi¢, 2016: 1201-1203).
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8.5.1. Internet i odnosi s javnostima

U djelatnosti odnosa s javnostima Internet pruza mogucnost upotrebe razli¢itih nacina
komunikacije na globalnoj razini, osobito razmjenu poruka putem E-maila, prijenos
informacija i mogucnost pretrazivanja. Internet je promijenio odnose s javnoscu jer je prosirio
moguénost istrazivanja, informacijske obrade podataka i suradnje. Osoba zaduzena za
komunikaciju moZe neogranic¢eno pristupati mrezi Sto olakSava ispunjenje zadaca bez obzira
radi li se o provedbi komunikacije s ciljnim javnostima klasicnim metodama (priopéenjima za
javnost) ili online instrumentima (web stranicama, E-mailom). Moze se govoriti o trima
aspektima prednosti koje pruza Internet u odnosima s javnoS¢u. Prvo, primjenom online
aplikacija za poboljSanje suradnje i projektno upravljanje u korporativnoj komunikaciji
omogucava brzu 1 ulinkovitu suradnju s eksternim javnostima, npr. dobavljacima,
dizajnerima, agencijama, organizatorima dogadaja i dr. Drugo, optimiranje informacijskog
sustava potrebno je u fazi planiranja i primjene u upravljanju komunikacijama. Kad je u
pitanju interna komunikacija, informacije 1 podatci se sve viSe sastavljaju u elektronic¢kom
obliku, a to se, takoder, odnosi i na baze podataka. Trece, optimiranje upravljanja
komunikacijom obuhvaéa nekoliko koraka, izmedu ostalih, analizu, planiranje, provedbu i
evaluaciju komunikacijskih programa (Tomi¢, 2017: 1201-1202).

Mike Ward u svojoj je knjizi ,Journalism online* (2002: 122—-124) istaknuo sljedece
karakteristike Interneta kao medija: ,,neposrednost, viSestranost, multimedijalnost, raznolikost
distribucije, arhiviranost, nelinearnost, interaktivnost 1 povezivanje poveznicama“.
Neposrednost je karakteristika koja omogucava protok informacija do korisnika odmah tako
da se korisnik osjeca kao da je u srediStu zbivanja. Internet je multimedijalan jer u isto
vrijeme koristi viSe medija poput slike, videa, audio zapisa, teksta 1 dr. Interaktivnost je danas
jedna od vaZznijih karakteristika Interneta jer korisnici prestaju biti samo konzumenti ve¢ i
primaju informacije, ali su i1 kreatori sadrzaja, te, osim toga, mogu postavljati pitanja,
komentirati 1 sl. Arhiviranost je karakteristika koja omogucava spremanje velikih koli¢ina
podataka 1 koriStenje istih bilo kad, dok nelinearnost omogucava korisniku pohranjivanje 1
koriStenje informacija na nacin i redom koji njemu odgovara. Povezivanje poveznicama
omogucuje povezivanje informacija ili dijelova informacija unutar nekog dokumenta kao i
povezivanje s web stranicama.

Razvojem Interneta iznjedrili su se novi oblici javnog komuniciranja na Internetu, poput
komunikacije na internetskim stranicama, komunikacije elektroni¢kom posStom, druStvenim

mrezama, sobama za Cavrljanje (chatrooms), blogovima 1 sl. Ovi mediji su osobito vazni za
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odnose s javnostima zbog svog utjecaja na druStvene i promjene u javnosti te unapredivanja
komunikacije. Komunikacija kod ovakvih ,,novih“ odnosa s javnoséu putem Interneta je
dvosmjerna i personalizirana, te se stalno prilagodava korisniku. Stoga, koriStenje novih
medija i odnosa s javnoS¢u moze se poboljSati komunikacija, utjecati na drustvene procese i
razviti nove dimenzije komunikacije. Kao industrija, odnosi s javnostima su posebice

napredovali pomoc¢u novih medija, odnosno Interneta (Demeterffy Lanci¢, 2010: 157-167).

8.6. Moguénosti primjene web komunikacije na primjeru poljoprivrednih organizacija

Web 2.0 druga je generacija web-zajednica i usluga hostinga putem koje je omoguéena
komunikacija medu korisnicima, te razmjena sadrzaja. Rije¢ je o koriStenju nove web
platforme koja se temelji na suradnji pojedinaca, koja se realizira na viSe nacina, tj. putem
drustvenih medija. Drustveni mediji su besplatni web servisi putem kojih korisnici mogu
komunicirati kroz razli¢ite kanale u smislu predstavljanja samih sebe ili interaktivnog
komuniciranja s prijateljima. Drustveni mediji ukljucuju: blog, forum, druStvene mreze,
online udruzenja ili druStvene web stranice, a kako se stvaraju novi drustveni servisi, tako se i
ova lista produljuje (Cambié i Ooi, 2009). Najvise se isti¢u drustvene mreze kao skup alata
koji ima velik utjecaj na drustveno misljenje 1 na stvaranje trendova. Te su se platforme
dovele do globalnog druStvenog umrezavanja. Moguénosti primjene web komunikacija su,
dakle, Siroke i u stalnom porastu (Demeterffy Lanci¢, 2010: 158).

Kao 1 ostale organizacije, tako 1 one poljoprivredne danas mogu birati kako ¢e 1 kojim
kanalom komunicirati s javnostima. Komuniciranje putem weba je neizbjezno jer je gotovo
svo drustveno 1 gospodarsko djelovanje, kao i1 sve informacije ,,preseljeno® na Internet.

Blogovi su u pocetku bile web stranice u kojima su korisnici pisali kratka tekstualna
razmiS$ljanja ili osobne biljeske, a danas su se pretvorili u moc¢an alat za promociju proizvoda,
usluga 1 drugih sadrzaja. Postali su neka vrsta online magazina koji sadrze linkove na druge
sadrzaje 1 blogove, a najznacajnija im je karakteristika moguc¢nost komentiranja, §to doprinosi
ostvarenju druStvene interakcije i stvaranja online grupa i organizacija.

Drustvene mreze, poput Facebooka, Instagrama ili Twittera mijenjaju svijet i drustvo tako
Sto stvaraju zajednice prijatelja 1 pratitelja koje povezuju zajednicki interesi, a samim time 1
zajednicki stavovi prema odredenim tvrtkama, organizacijama, proizvodima i sl. U sferi
drustvenih mreza omogucen je novi virtualni svijet u kojem postoji potreba novim metodama
djelovanja odnosa s javnostima. Na drustvenim mrezama poljoprivredne organizacije i njihovi

proizvodi trebaju postati virtualne ,,0sobe* koje ¢e redovito azurirati svoje profile 1 odgovarati
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na komentare i poruke. Medutim, trebaju, takoder, biti svjesni da veéi broj pratitelja zahtijeva
i veéu koli¢inu vremena za odrzavanje tih stranica. Na ovaj nacin i poljoprivredne se
organizacije upoznaju sa svojim javnostima, njihovim navikama i zeljama, te se moze re¢i da

se djelovanje odnosa s javnostima, kao i1 oglasavanje preselila u virtualnu sferu.
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9. MREZNA VIDLJIVOST OPG-OVA SREDISNJE LIKE

U ovom dijelu rada provedena je analiza sadrzaja 6 Facebook stranica OPG-ova sredisnje
Like. Analiza je provedena u razdoblju od sije¢nja do prosinca 2019. godine.

Mrezne stranice danas su vazan izvor informacija zbog moguénosti lakog pristupa i
dijeljenja njihova sadrzaja. Upravo se iz tog razloga, organizacije, ukljucujuc¢i i OPG-ove,
trebaju pobrinuti da imaju kvalitetne mrezne stranice kroz koje bi se predstavljali 1 davali
informacije o svojim aktivnostima. Nakon stvaranja, mrezne stranice je potrebno uciniti
dostupnima na Internetu i oznaciti oznakama za pretrazivanje da bi ih korisnici lakse pronasli.
Takoder, da bi organizacije ostale relevantne i ostvarile veliku posjecenost na Internetu,
potrebno je redovito stvarati 1 objavljivati nove sadrZaje na mreZnim stranicama. Uz to, vazno
je 1 da se stranice dobro tehnicki odrzavaju i1 prate nove trendove u mreznom dizajnu. Osim
web stranica, danas je vazno imati i sluzbene stranice na drustvenim mrezama bududi da one
olakSavaju komunikaciju i omogucavaju veéu mreznu vidljivost, osobito medu mladom
populacijom (Mihaljevi¢, 2017: 2).

Zbog nedostatka aZuriranih podataka o postojecim 1 aktivnim OPG-ovima na istraZivanom
podrucju i nemoguénosti pristupa informacijama o njihovom nazivu, autorica je ove OPG-e
pronasla putem trazilica na druStvenim mrezama i putem Google trazilice koriste¢i kljucne
rijeci ,,OPG Gospié¢/Lovinac/Perusi¢/Lika®, pri ¢emu je utvrdila da web stranice imaju samo 2
OPG-a. Kad je rije¢ o druStvenim mreZama utvrdila je da Instagram koriste tek 3 OPG-a s
istrazivanog podrucja, koja imaju svega par objava $to nije bilo dovoljno za analizu, a, iako
Facebook koristi vise OPG-ova, mnogi nisu bili dovoljno aktivni u istraZivanom razdoblju
stoga je autorica odabrala onih 6 koji su u navedenom razdoblju bili najaktivniji na toj mreZi.
Obiteljska poljoprivredna gospodarstva na podru¢ju srediSnje Like tek su prije nekoliko
godina pocela koristiti Internet u svrhe komunikacije sa svojim korisnicima i u svrhe
samopromocije 1 promocije Like, a to se najbolje vidi u vremenu njihovog pridruzivanja
druStvenim mrezama.

Osim drustvenih mreZa i web stranica, OPG-ovi Lic¢ko-senjske Zupanije, a samim tim 1
srediSnje Like, vidljivi su i na mreZnoj stranici Lika Destination koja pod rubrikom Lika
Quality nudi podrubrike podijeljene prema vrstama proizvoda, a klikom na pojedine vrste
proizvoda otvara se stranica s popisom OPG-ova koji proizvode tu vrstu proizvoda. Klikom
na pojedini OPG otvara se stranica koja sadrzi sliku OPG-a, kratki opis, kontakt te prikaz
lokacije na Google karti. Osim toga, uslijed zatvaranja zbog korona virusa 2020. godine

popularne su postale virtualne trznice, odnosno e-trznice na druStvenim mrezama putem kojih
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se nude proizvodi OPG-ova pa je tako i Grad Gospi¢ pokrenuo inicijativu izrade digitalne
platforme E-trznice ¢iji je cilj okupiti lokalne proizvodace hrane i omoguciti im jednostavan
plasman proizvoda.

Analiza sadrzaj je istrazivacka metoda koja se koristi da bi se utvrdila prisutnost odredenih
rije¢i, tema ili koncepata unutar nekih odredenih kvalitativnih podataka (npr. teksta).
Koriste¢i analizu sadrzaja istrazivaci mogu kvantificirati 1 analizirati prisutnost, znacenja i
povezanost medu odredenim rije¢ima, temama ili konceptima.”* Da bi se provela analiza
sadrzaja potrebno je sistematsko prikupljanje podataka iz tekstova, koji mogu biti pisani,
usmeni ili vizualni: knjige, novine, Casopisi, govori, intervjui, web sadrzaji, postovi na
drustvenim mrezama, fotografije, video zapisi ili filmovi. Analiza sadrzaja moze biti i
kvantitativna (s fokusom na brojanje i mjerenje) i1 kvalitativna (s fokusom na interpretaciju 1

razumijevanje). U obje vrste analize kategoriziraju se kodovi rijeci, tema ili koncepata unutar

teksta, a zatim se analiziraju podatci.”

9.1. Analiza sadrzaja Facebook stranica OPG-ova SrediSnje Like

Jedan od ciljeva ovog rada je utvrditi mreznu vidljivost OPG-ova SrediSnje Like kroz
analizu njihove prisutnosti i oglasavanja na Internetu (web stranice, stranice drustvenih mreza
1 sl.). Facebook je odabran za analizu jer je to vodeca drustvena mreza u svijetu koja ima 2,6
milijardi korisnika i prihod od 4,9 milijardi dolara.

U ovoj analizi sadrZaja ukljucene su Facebook stranice 6 OPG-ova s podrucja srediSnje
Like. Vodenjem dnevnika i analizom sadrZzaja Facebook postova OPG-ova doSlo se do
sljedecih zakljucaka.

Kroz analizu sadrzaja Facebook postova analizirao se doseg objava. Postoje razli¢ite vrste
dosega: doseg posta (ukupni broj ljudi koju su vidjeli odredeni post u svom Facebook feedu,
doseg stranice (ukupan broj ljudi koji je vidio bilo kakav sadrzaj odredenog profila u svom
feedu). Te vrste dosega mogu se podijeliti na sljedeca tri tipa: organski (ukljucuje pratitelje
koji su vidjeli sadrzaj nekog Facebook profila u svom feedu, ljude koji su vidjeli slike, albume

ili tagove necijeg profila u svom feedu), viralni doseg (sastoji se od broja ljudi koji su vidjeli

** Izvor: ,,Content analysis“ (2019.) Columbia University Mailman School of Public Health. Dostupno na:
https://www.publichealth.columbia.edu/research/population-health-methods/content-analysis (pristupljeno:
20.4.2020.).

2 Izvor: Luo, A. (2019.) What is content analysis and how can you use it in your research?, Scribbr.
Dostupno na: https://www.scribbr.com/methodology/content-analysis/ (pristupljeno: 20.4.2020.).
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neciji sadrzaj zahvaljujudi tre¢oj strani) i placeni doseg (sastoji se od broja korisnika koji su
vidjeli negiji sadrzaj putem Facebook reklama).

ProsjeCan broj pratitelja prema OPG-u je 610, pri cemu Cetiri OPG-a imaju ispodprosjecan,
dok dva OPG-a imaju iznadprosjecan broj pratitelja, od kojih samo jedan ima vise od 1000
pratitelja. Veé¢ina OPG-ova (66,6%) je stalno prisutna na ovoj drustvenoj mrezi $to se ocituje
iz toga da na poruke odgovaraju unutar sat vremena dok manji broj OPG-ova (33,3%) na

poruke odgovara unutar perioda od 24 sata (Tablica 5.).

Tablica 5. OPG-ovi SrediSnje Like prema broju pratitelja i ucestalosti odgovaranja na
Facebook poruke

OPG Broj pratitelja Udestalost odgovaranja na

poruke

OPG Vlaini¢ 243 | Unutar sat vremena

OPG Pavici¢ 246 | Unutar jednog dana

OPG Sveti¢ 507 | Unutar sat vremena

OPG Pintar 852 | Unutar sat vremena

OPG Dopud 551 | Unutar jednog dana

OPG Grguri¢ 1.261 | Unutar jednog sata

Izvor: izracun autorice; prema podatcima sa Facebook stranica OPG-ova navedenih u tablici.

Budu¢i da analizirani OPG-ovi tijekom 2019. godine nisu svakodnevno objavljivali
sadrzaje, analiza sadrzaja prema prosje¢nom broju objava provedena je na mjesecnoj bazi.
NajviSe objava imao je OPG Grguri¢, koji je u prosjeku imao 4,9 objava, a najmanje OPG
Pavici¢, koji je prosjec¢no objavljivao 0,6 objava mjesecno. Da bi ostali relevantni 1 dosegli §to
veci broj ljudi, OPG-ovi bi trebali svakodnevno objavljivati Facebook postove, §to nije slucaj
kod OPG-ova srediSnje Like.

Tvrtka Mamsys osmislila je algoritam kojim je izracunala trajanje, odnosno ,,zivotni vijek*
(eng. lifespan) sadrzaja na druStvenim mrezama te je utvrdila da post na blogu traje dvije
godine, post na Pinterestu vrijedi Cetiri mjeseca, YouTube video traje 20+ dana, LinkedIn post
traje 24 sata, Instagram post ima trajanje od 21 sata, Facebook post je vidljiv svega 5 sati, a
tweet na Twitteru ima ,Zivotni vijek* od otprilike 18 minuta.”’ Uzimajuéi u obzir sve
navedeno, moze se zakljuciti da OPG-ovi sredi$nje Like ne postizu dovoljno dobar doseg i

nisu dovoljno vidljivi na Facebooku. Nije dovoljno samo napraviti profil na drustvenoj mrezi

%% Czubek, A. (2020.) What Is Facebook Reach and How Is It Calculated?, NapoleonCat. Dostupno na:
https://napoleoncat.com/blog/what-is-facebook-reach-and-how-is-it-calculated/ (pristupljeno: 20.4.2020.).

7 Liebmann, B. (2018.) How Long Does Content Last and How Frequently Should You Post on Social
Media?, Sprocket Websites. Dostupno na: https://sprocketwebsites.com/Blog/how-long-does-content-last-and-
how-frequently-should-you-post-on-social-media (pristupljeno: 20.4.2020.).
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1 tek povremeno objavljivati. Da bi postali vidljiviji 1 imali bolji doseg, morali bi objavljivati

postove barem 2 do 4 puta dnevno, $to nije bio slucaj s analiziranim OPG-ovima (Tablica 6.).

Tablica 6. OPG-ovi prema prosjenom mjese¢nom broju objava u 2019. godini

OPG Prosjecan mjesecni broj objava (2019.)
OPG Grguri¢ 4,9
OPG Sveti¢ 2,8
OPG Pintar 1,4
OPG Dopud 1,08
OPG Vlaini¢ 0,7
OPG Pavici¢ 0,6

Izvor: izracun autorice; prema podatcima sa Facebook stranica OPG-ova navedenih u tablici.

Kako bi se jo§ jasnije pokazao doseg koji postizu Facebook objave OPG-ova srediSnje
Like, potrebno je analizirati ukupan broj objava prema vrstama objava i ukupan broj reakcija,
komentara i dijeljenja (Tablica 7.). Prema vrstama objava OPG-ovi sredi$nje Like najvise su
objavljivali fotografije, pri cemu su u 2019. godini najvise fotografija objavili OPG Grguri¢
(221) 1 OPG Sveti¢ (96), a najmanje OPG Vlaini¢ (34) i OPG Dopud (40). Najvise video
sadrzaja objavio je OPG Grguri¢ (18) dok su ostali objavili svega nekoliko ili nikoliko video
sadrzaja. NajviSe poveznica kroz svoje objave objavili su OPG Sveti¢ (5) i OPG Vlaini¢ (4),
dok su ostali objavili po nekoliko ili nikoliko poveznica.

Kad je rije¢ o ukljucenosti korisnika, ona se analizirala kroz prizmu reakcija (lajkova),
komentara 1 dijeljenja sadrzaja OPG-ova. NajviSe reakcija imale su objave OPG-ova Grguri¢
(4242), Sveti¢ (1712) 1 Pintar (1331), dok su objave ostalih OPG-ova imale manje od 500
reakcija. Kad je rije¢ o komentarima, najviSe komentara imao je OPG Grguri¢ (66), a
najmanje OPG Pavici¢ (4). NajviSe su dijeljene objave OPG-a Pintar, a najmanje objave
OPG-a Vlaini¢. O¢ito je da u ovom dijelu OPG Grguri¢ odskace u vecini kategorija, ali to ne

¢udi s obzirom na njihov broj pratitelja.

Tablica 7. Facebook postovi prema vrsti i prema ukljucenosti korisnika

Vrsta obj ave Ukljucenost korisnika
% o ,§ = g =
orG SN A
£ > 2 S s ~
S = ~ ¥
OPG Grguri¢ 221 18 0 4.245 66 38
OPG Svetié¢ 96 0 5 1.712 21 10
OPG Pintar 43 3 3 1.331 48 50
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Vrsta objave Ukljucenost korisnika
% =) § 3% g =
o | & | 2| § | £ | % | %
£ > 2 S s ~
= = ~ ¥
OPG Dopud 40 0 0 384 33 11
OPG Vlaini¢ 34 1 4 147 7 2
OPG Pavici¢ 44 0 1 492 4 19

" Napomena: ukupan broj objava OPG-ova ne odnosi se na ukupan broj objavljenih fotografija, videa i poveznica
budu¢i da u jednoj objavi na Facebooku moze biti sadrzano vise fotografija, videa ili poveznica ili kombinacija

navedenog.

Izvor: izracun autorice; prema podatcima sa Facebook stranica OPG-ova navedenih u tablici.

Objave analiziranih OPG-ova podijeljene su na sljedec¢e teme: ,,Radovi na OPG-u“,
,Proizvodi/usluge”, ,Promocije”, ,Hrana“, ,Priroda, Zivotinje 1  biljke* 1
»Nagrade/certifikati“. Od ukupno 140 analiziranih Facebook postova, najviSe postova pripada
temama ,,Radovi na OPG-u“ (27,8%) 1 ,,Priroda, Zivotinje 1 biljke* (24,2%). Vecina objava su
samo fotografije i video sadrzaji bez teksta, a tek ponegdje objave ukljucuju emoticone ili

hashtagove (Slike 16.117.).

ﬂ Liéki krumpir OPG DOPUD ¥
(== 17.trau22:07 - Q

Priprematlai sadnja ¢/ ¢/ 1 dio

Q055

"y Svida mise () Komentiraj (> Podijeli
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Slika 16. Primjer Facebook objave OPG-a iz teme ,,Radovi na OPG-u‘?®

OPG Grguri¢ - Ranch Vel'ki Mlin
20.ruj2019.u17:26 - Q@

e

Slika 17. Primjer Facebook objave OPG-a iz teme ,,Priroda, Zivotinje i biljke >

Nesto manje postova pripada temama ,,Promocija* (19,2%) i ,,Proizvodi i usluge“(15%), a
najmanje postova imaju teme ,,Hrana“ (7,8%) i ,,Nagrade/certifikati“ (5,7%) (Slike 18., 19. i
20.). Objave iz ovih tema kod vec¢ine objava OPG-ova sadrze tekstualni dio, emoticone i
hashtagove. Naj¢esce koriSteni emoticoni su kauboj 1 konj te voée i povrée. Najcesce koriSteni

hashtagovi su #lika, #likadestination, #stallion 1 naziv pojedinog OPG-a uz oznaku hashtaga.

% Izvor: Facebook stranice OPG-a Dopud. Dostupno na: https://web.facebook.com/Li%C4%8Dki-krumpir-
OPG-DOPU%C4%90-1270776966324033/? rdc=1& rdr (pristupljeno: 18.4.2019.).

¥ Izvor: Facebook stranice OPG-a Grguri¢. Dostupno na: https://web.facebook.com/OPG-Grguri%C4%87-
Ranch-Velki-Mlin-706785852826665/? rdc=1& rdr (pristupljeno: 21.9.2019.).
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Stilanova Lika
6.pro2019.u12:57 - @

Svi koji su probali znaju da imamo najbolju
Sljivovicu u Hrvatskoj, ali sada je stigla nova
potvrdale®

lika-express.hr
EKSKLUZIVNO: Stilanova Lika iz PeruSiéa pravi
najbolju Sljivovicu u Hrvatskoj!!!Cestitamo!!! | Lik...

Q0O 28 Komentara: 3

|f} Svida mi se [:) Komentiraj A} Podijeli

Slika 18. Primjer Facebook objave iz teme ,,Promocija“*’

‘ OPG Sveti¢ Marijana se = osjeca o0
§ opusteno na lokaciji Hostel Sv.Rok.
15. ruj 2019. u 15:03 - @

W% Danas smo u najlipdem selu podno
Velebita, u Sv. Roku. Medu korijenjem svojim, medu
rodom svojim... umom Sv. Roku. W%
#likadestination #lik... Prikazi vise

Slika 19. Primjer Facebook objave OPG-a iz teme ,,Proizvodi*!

% Izvor:  Facebook  stranice = OPG-a  Vlaini¢  Stilanova.  Dostupno  na:  https:/hr-

hr.facebook.com/pages/category/Business-Service/Stilanova-Lika-274566125948383/ (pristupljeno: 6.12.2019.).
3! Izvor: Facebook stranice OPG-a Sveti¢. Dostupno na: https://web.facebook.com/pages/category/Shopping-
--Retail/OPG-Sveti%C4%87-Marijana-108021327228066/?_rdc=1& _rdr (pristupljeno: 15.9.2019.).
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OPG Grguri¢ - Ranch Vel'ki Mlin
19. stu 2019. u 10:05 + @

Da se malo pohvalimoes &

Slika 20. Primjer Facebook objave OPG-a iz teme , Nagrade/certifikati***

32 Izvor: Facebook stranice OPG-a Grgurié¢. Dostupno na: https:/web.facebook.com/OPG-Grguri%C4%87-
Ranch-Velki-Mlin-706785852826665/? rdc=1& rdr (pristupljeno: 21.11.2019.).
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10. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

U ovom dijelu rada provedeni su polustrukturirani intervjui s ukupno 15 sugovornika
(muskog 1 zenskog roda) koji zive i djeluju na podrucju srediSnje Like, i to sa: 5 nositelja
OPG-ova koji su registrirani na podru¢ju Grada Gospi¢a, 5 nositelja OPG-ova koji su
registrirani na podruc¢ju Opc¢ine Perusi¢ te 5 nositelja OPG-ova koji su registrirani na podrucju
Opc¢ine Lovinac. Intervjui su provedeni od rujna do prosinca 2019. godine.

U intervjuima su ve¢inom sudjelovali muskarci kao nositelji OPG-ova (66,6%), a u
manjem dijelu Zene nositeljice OPG-ova (33,3%). Prosje¢na dob sugovornika je 37,1 godina
pri ¢emu je natpolovicna vecina (60%) ispitanika prosjecne i ispodprosjecne dobi, a manje od
pola ispitanika je iznad prosjecne dobi (40%). Vecéina sugovornika (60%) stekla je srednju
struénu spremu, manji dio sugovornika (33,3%) stekao je viSu stru¢nu spremu, a visoku
struénu spremu stekao je tek neznatan dio sugovornika (06,6%). Vecina sugovornika bavi se
isklju¢ivo stoénom proizvodnjom (53,3%), a manji dio bavi se iskljuivo biljnom
proizvodnjom (20%). Objema vrstama poljoprivredne proizvodnje bavi se gotovo trecina
sugovornika (26,6%). Od toga se 20% sugovornika, osim poljoprivrednom djelatno$cu, bavi i
turizmom.

U intervjuima se analizirala dostupnost Interneta u ruralnim dijelovima sredi$nje Like kroz
prizmu pristupa OPG-a internetskoj mreZi, $to je ujedno bilo 1 prvo istraZivacko pitanje ovog
rada.

Velika vecina ispitanika potvrdila je ¢injenicu da je dostupnost Interneta u ruralnim
dijelovima srediSnje Like vrlo dobra. Svi ispitanici posjeduju osobna racunala i pametne
mobilne telefone kojima se redovito spajaju na internetsku mrezu. Zanimljiva je izjava jednog

ispitanika koji ima pristup internetskoj mrezi na svom posjedu, ali ne i na pasnjaku:

,Svaki dan se spajam na Internet, a najvise preko mobitela, kojeg uvijek nosim sa sobom.
Rekao bih da je dostupnost internetskoj mrezi u ruralnim dijelovima dobra, ali, ja osobno bih

volio da imam signala i Interneta i kad odvedem ovce na ispasu.“ (1. L.).

Sljedece Sto se analiziralo kroz intervjue je koriStenje Interneta za vlastitu promociju i
afirmaciju na trziStu medu nositeljima OPG-ova srediSnje Like, Sto je ujedno i1 drugo
istrazivacko pitanje ovog rada.

Vecina ispitanika izjasnila se da koristi Internet u svrhe promocije svog OPG-a i afirmacije

na trzistu, ali 1 za komunikaciju s korisnicima svojih proizvoda i usluga. Manji dio ispitanika
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izjavilo je da Internet koristi samo u osobne svrhe, ali ne i kako bi se promovirali i afirmirali
na trzi$tu. Svi ispitanici, uz kvalitetu proizvoda, isti¢u komunikaciju putem Interneta kao vrlo
vazan Cimbenik uspjeha OPG-a. Vecina ispitanika komunikaciju putem Interneta veze uz
komunikaciju na drustvenim mrezama te rijetko koriste E-mail 1 web stranice. Najvaznije im

je, kako kazu, imati kvalitetan proizvod. Isticu se sljedece izjave:

,,Danas je sve na Internetu. Skoro sva komunikacija prebacena je na Internet, posebno na
drustvene mrezZe. Danas, da biste se uspjeli probiti i doci do vise ljudi, najvaznije je biti na

Facebooku. * (1. N.).

., Prvo i najvaznije za afirmaciju na trzistu je kvalitetan proizvod, a mi Licani to imamo.
Drugo, a isto vrlo vazno, je komuniciranje putem Interneta, tocnije preko Facebooka. Danas
svi imaju Facebook i preko njega je najlakse komunicirati, saznati informacije i doci do veceg

broja ljudi. ““ (L. K.).

»Da, u danasnje vrijeme, ako imate ve¢i OPG i zelite se probiti na trziste, trebate
komunicirati preko drustvenih mreza. Mislim da je to najbrzi i najlaksi nacin jer vecina ljudi
koristi neku drustvenu mrezu. Ali, nije dovoljno samo imati profil, trebate stalno biti prisutni,
objavljivati slike, statuse i sl. Meni to nije potrebno jer proizvodim samo za sebe, ali, kada bih

Sirio proizvodnju, onda bih koristio Internet za komunikaciju.“ (S. M.).

Ipak, vrlo mali dio ispitanika smatra da komunikacija putem Interneta i nije toliko vazna 1
neophodna za promociju 1 afirmaciju na trziStu. Vaznijom smatraju osobnu komunikaciju jer
se na taj nacin, istiu, kupci lakSe uspiju uvjeriti u kvalitetu proizvodnje 1 samog proizvoda.
Osim toga, nerijetko svojim kupcima ,,ubace* i koji dodatni proizvod ili suvenir kako bi im se

oni nastavili vracati. Zanimljive su ove izjave:

,»Najbolje je komunicirati osobno, u cetiri oka, jer kupci tako dodu na nas OPG, vide kako
mi radimo, kuSaju proizvode i uvjere se da je kvalitetno. A mi im jos znamo ubaciti i neki

suvenir ili nesto od povrcéa iz vrta i tako.* (1. M.).

, Kad imate dobar proizvod, lako ga je reklamirati. Drustvene mreze su odlicne za
reklamu, ali bez osobne komunikacije i komunikacije putem telefona, nista. A da bi se probili

na trziste najbolje je ugovoriti posao s ve¢im trgovcima kao sto su mesnice, hoteli i restorani,
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a s njima je najbolje komunicirati osobno ili telefonom, eventualno E-mailom, ali to rijetko

koristim.“ (1. D.).

Kroz intervjue se, u sklopu trec¢eg istrazivackog pitanja, analizirala i trziSna orijentiranost
OPG-ova sredis$nje Like.

Manje od polovice ispitanih OPG-ova je usmjeren na proizvodnju za vlastite potrebe. Ipak,
viskove svojih proizvoda uspiju i prodati na sajmovima, poput ,,Jeseni u Lici, ili slucajnim
prolaznicima. Kao prepreku trziSnoj proizvodnji isti¢u nedostatak vremena jer vecini nositelja
ovo nije glavni izvor prihoda. Osim toga, kao problem isticu i nedostatak radne snage, koju ne
pronalaze u ¢lanovima obitelji zbog nezainteresiranosti, ali 1 zbog toga Sto se mladi ¢lanovi

obitelji Skoluju i traze druga radna mjesta.

., Ma, proizvodili bi mi i viSe, ali suprug i ja nemamo vremena jer svatko ima svoj posao i
ovo nam nije glavni prihod. Djeca su u skoli i na fakultetu, a i nisu previse zainteresirani.

‘

Mozda kad odemo u mirovinu pocnemo proizvoditi za trziste, zasad nam je dobro i ovako.’

(M. M.).

Treéina ispitanih je uglavnom trzi$no orijentirana. OPG AA> svoje mlije¢ne proizvode
prodaje na trznici u unajmljenom prostoru, a, prema narudzbi, mlijeko dostavlja i na kuéni
prag. OPG AB svoj med pakira i prodaje lokalnim ugostiteljima. Voéne rakije 1 likeri OPG-a
AC mogu se kupiti na lokalnim maloprodajnim mjestima te na kuénom pragu OPG-a. Osim
toga, ovaj OPG orijentiran je 1 na turisticko trziSte pa tako nudi mogucnost odsjedanja u
smjesStajnim jedinicama svog poljoprivrednog gospodarstva, kao 1 izlet u kuSaonicu rakije.
OPG AD na svojem OPG-u uzgaja i prodaje autohtone vrste krumpira, ovce i1 zeca, ali je
najviSe orijentiran na turisti¢ko trziste, s naglaskom na lovni turizam. OPG AE uglavnom je
orijentiran na turisticko trziSte, s naglaskom na rekreacijski turizam pa tako na svom
poljoprivrednom gospodarstvu u ponudi ima 1 turisticko jahanje.

Nesto manje od trecine ispitanika je djelomic¢no trZiSno orijentirana, a radi se 0 OPG-ovima
koji se bave sto¢nom proizvodnjom. Oni, osim S§to proizvode za vlastite potrebe, svoje

proizvode daju na otkup lokalnim mesnicama te hotelu i restoranu Plitvicka jezera.

33 Za potrebe tekstualne analize, a da bi se saduvala tajnost osobnih podataka ispitanika, OPG-ovima su
dodijeljeni fiktivni nazivi.
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Posljednje istrazivacko pitanje koje se analiziralo kroz intervjue odnosi se na educiranost
nositelja OPG-ova sredi$nje Like o mogucénostima vanjske komunikacije i predstavljanja na
Internetu.

Velika vecina ispitanika izjavila je da smatraju da im je potrebno dodatno informiranje 1
educiranje o moguénostima komuniciranja i predstavljanja na Internetu. Svjesni su, isti¢u, da
su mogucnosti koje pruza Internet velike, ali su im potrebna konkretna znanja i vjestine da bi
te mogucnosti znali i primijeniti. Vecéina je istaknula da bi rado pohadali teCajeve o
komunikaciji na druStvenim mrezama i web stranicama, o izradi web stranice, o poslovanju
na Internetu te o odnosima s javnostima na Internetu, a oni stariji, iznad prosjecne starosti
ispitanika (iznad 37,1 godine), dodali su i da bi voljeli pohadati edukaciju o koristenju
racunala 1 mobilnih aplikacija. No, zbog toga §to rad na OPG-u iziskuje puno vremena, nisu

voljni na takve edukacije i¢i izvan svojih op¢ina. Zanimljive su sljedece izjave:

, Nisam bas dovoljno informiran na koje se sve nacine komunicira putem Interneta.
Razumijem da se mozZe komunicirati preko drustvenih mreza i E-maila, ali ne znam kako
funkcionira web stranica. S institucijama ne vidim smisao komunikacije Internetom kad ima

puno papirologije i sve trebamo osobno donijeti. “ (K. S.).

,, Voljela bih se dodatno educirati o tome kako komunicirati putem drustvenih mrezZa jer
njih smatram najvaznijim oblikom komunikacije danas. Nazalost, nemam dovoljno vremena
da se pozabavim svakodnevnim objavama na Facebooku pa bih voljela znati neke brze nacine

kako biti stalno vidljiva na drustvenim mrezama.“ (N. K.).

,»Mozda bih se vise bavio komunikacijom na Internetu, sam izradio web stranicu i slicno
da imam vise vremena. Ni Zena mi u tome ne mozZe pomoci jer zajedno radimo na OPG-u, a
djeca su premala. Bilo bi super kad bi se mogli malo vise informirati i educirati o internetskoj

komunikaciji s javnoscu. “ (N. L.)

Osim istrazivackih pitanja kroz intervjue su analizirani stavovi nositelja OPG-ova o ulozi
odnosa s javnos¢u u unaprjedenju OPG-a. Vecina ispitanika prije intervjua nije razmisljala o
pojmu odnosa s javnostima, iako su primjenjivali tehnike PR-a. Ve¢ina ih smatra da su odnosi
s javnostima vrlo vazni u radu OPG-ova i da bi svi nositelji OPG-ova trebali imati znanja 1
primjenjivati PR vjestine u unutrasnjoj komunikaciji s clanovima obitelji i zaposlenicima (ako

th imaju), te u vanjskoj komunikaciji s klijjentima, ali 1 s drugim OPG-ovima i poslovnim
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partnerima s kojima suraduju. Ucinkovita komunikacija je klju¢na za uspjeh bilo kojeg posla

pa tako i OPG-a.

., Pa, nisam o tome razmisljao, ali PR je ocito nesto Sto cCesto primjenjujem. Na primjer,
svaki dan sa Zenom dogovaram tko ce koje poslove odraditi i koje poslove taj dan treba
napraviti. Takoder, i sa svojim roditeljima, koji isto pomazu na OPG-u, tako sve dogovaram.
A za komunikaciju s ostalima koristim Facebook, WhatsApp, Viber, SMS, pozive i osobno.

(P.S)

Problemi koje je vecina ispitanika iznijela su nedostatak vremena za bavljenje
komunikacijom s klijentima 1 mali broj ¢lanova OPG-a. Jedna tre¢ina ispitanika broji po
jednog ¢lana na OPG-u, jedna tre¢ina ispitanika ima po dva ¢lana na svojem OPG-u, a tek
manji dio ispitanika broji po tri i Cetiri clana na OPG-u. Osim tih problema, vecina ih navodi i
ljudski faktor, odnosno neslogu medu ljudima kao problem u zdruzivanju malih OPG-ova.
Nadalje, svi najve¢im problemom smatraju imovinsko-pravne odnose, tj. nerijeSenost
zemljiSnih knjiga. Takoder, velik dio ispitanika ima certifikat o kvaliteti, medutim, unato¢
tome, ne mogu posti¢i bolje cijene kod veéih kupaca koji otkupljuju njihove proizvode. Kao
prilike 1 moguénosti koje nude nove informacijske tehnologije u poboljsanju vidljivosti dio
ispitanika istaknuo je i Google karte, web stranice i booking platforme za iznajmljivace.

Primjer:
, Mi imamo svoju web stranicu ve¢ duze vrijeme. Nedavno smo je obogatili i virtualnom

Setnjom po nasem OPG-u. Osim toga smjestili smo se i na Google karte te na Trip Advisor.

Rekao bih da su to prilike za vidljivost nas malih poljoprivrednih gospodarstava.* (1. M.)
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11. ZAKLJUCAK

U ovom diplomskom radu analizirani su OPG-ovi SrediSnje Like, njihova dostupnost i
komunikacija na Internetu te mrezna vidljivost, kao i komunikacijske vjesStine nositelja.
Takoder, ispitani su i stavovi i misljenja nositelja o ulozi koju imaju odnosi s javnostima u
djelovanju i uspjehu OPG-ova. Istrazeno je 1 koliko, ako uopce, OPG-ovi koriste Internet u
svrhe predstavljanja i afirmacije na trziStu, koliko su educirani o moguc¢nostima Internetske
komunikacije, kao 1 jesu li uopce orijentirani prema trzistu.

Istrazivanjem prisutnosti OPG-ova SrediSnje Like na Internetu i njihove mrezne vidljivosti
doslo se do saznanja da su nositelji OPG-ova ipak svjesni mogucnosti koje im pruza Internet,
osobito drustvene mreze pa su tako prisutni na Facebooku, a vrlo malo na Instagramu, dok
web stranice imaju samo dva OPG-a. Unato¢ tome Sto su se ukljucili na druStvene mreze,
rijetko objavljuju, $to im, zapravo, ne doprinosi vidljivosti budu¢i da je procijenjeno trajanje
jednog Facebook posta 5 sati.

Unato€ tome $to se u istraZivanje uslo s pretpostavkom da u ruralnim podru¢jima nema
pristupa Internetu, utvrdeno je da su u SrediSnjoj Lici OPG-ovi zadovoljni pristupom i
brzinom Interneta te da su Cesto dostupni, ponajvise zahvaljuju¢i pametnim mobilnim
telefonima.

Kad je rije¢ o koriStenju Interneta u svrhe vlastite promocije i afirmacije na trzistu,
utvrdeno je da OPG-ovi SrediSnje Like nastoje to Ciniti najviSe putem drusStvenih mreza, a
manje putem web stranica, te posredstvom Klastera Lika Destination 1 e-trznice. Ipak, dio
nositelja preferira osobnu komunikaciju. lako svjesni moc¢i koju ima Internet, vecina nositelj
se slozila da je najvaznija kvaliteta proizvoda, te da je takav proizvod lako predstaviti.
Takoder, utvrdeno je da su OPG-ovi SrediSnje Like ve¢inom na neki nacin orijentirani na
trziSte, bilo putem sajmova, trZznica, prodaje ,,na pragu® ili putem Interneta.

Sto se ti¢e educiranosti nositelja 0 moguénostima komunikacije i predstavljanja putem
Interneta, utvrdeno je da je vecina upoznata s prilikama koje nudi internetska mreza, ali 1 da bi
bili voljni dodatno se educirati u tom pogledu. Takoder, svjesni su i vaznosti uloge odnosa s
javnostima jer, kao organizacije, trebaju komunicirati sa svojim javnostima, drugim dionicima
u poljoprivredi, ali 1 provoditi ucinkovitu unutarnju komunikaciju s clanovima i
zaposlenicima.

Kao glavni problem istaknuo se nedostatak vremena da bi se posvetili internetskoj

komunikaciji i odnosima s javnostima. Osim toga, za plasman i afirmaciju na trziStu potrebno
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je proizvoditi veée koli¢ine, a problem koji se u vidu toga javlja je problem nedostatka radne

snage.
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SAZETAK

Pojavom Interneta promijenio se nacin djelovanja ljudi, a pojavili su se i novi oblici
komuniciranja. Bez komunikacije ne bi bilo razvoja, a upravo se odnosi s javnostima bave
komunikacijom organizacije s njezinim unutarnjim i vanjskim javnostima. Ako se uzme u
obzir da su obiteljska poljoprivredna gospodarstva organizacije, onda ne ¢udi $to i oni imaju
potrebu za u¢inkovitom komunikacijom prema unutra i prema van. Osobito je to vazno onim
OPG-ovima koji zele svoje proizvode plasirati na trziStu. S obzirom na to da je danas
najvazniji oblik komunikacije onaj putem Interneta, ovim diplomskim radom nastojalo se
istraziti koriste li i koliko OPG-ovi SrediSnje Like Internet u svrhe komuniciranja s
javnostima, predstavljanja i afirmacije na trzi$tu, kao i njihovu mreznu vidljivost. Takoder,
zeljelo se utvrditi stavove nositelja OPG-ova prema internetskoj komunikaciji i ulozi odnosa s
javnoS¢u u obiteljskim poljoprivrednim gospodarstvima. U radu su koriStene znanstvene
metode analize i1 sinteze sadrzaja literature i podataka, matematicko-statisticka metoda i
metoda analize sadrZzaja web sadrzaja u teorijskom dijelu, te polustrukturirani intervju u

empirijskom dijelu rada.

Kljucne rije¢i: OPG, komunikacija, odnosi s javnostima, Internet, Facebook
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SUMMARY
Web communication in family agricultural holdings and their website visibility: the case of

Central Lika

With the appearance of the Internet the way that people used to function changed, and new
forms of communication emerged. Without communication, there would be no development
of any kind. Public relations, as a discipline, deal with the communication of an organization
with its internal, as well as its external public. Taking into account that family
farms/agricultural holdings are organizations it isn't surprising that they need to communicate
with their internal and external public. This is especially important to those family agricultural
holdings who are trying to place and establish their products on the market. Considering that
at this day in age the most important form of communication is Internet communication, this
paper tries to research if family farms of Central Lika use the Internet to communicate with
their public, to promote and establish themselves on the market, and how often. The paper
also deals with the attitudes of family agricultural holders towards Internet communication
and the role of PR in family farming. Scientific methods that were used are analysis and
synthesis of sources, information and data, statistics, and content analysis in the theoretical

part and semi-structured interview in the empirical part of the paper.

Key words: Family farm, communication, PR, Internet, Facebook.
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PRILOZI

Pitanja za intervju:
1. Spol nositelja OPG-a: M Z
Dob nositelja OPG-a:
Stru¢na sprema nositelja:
Broj ¢lanova OPG-a:
Djelatnosti koje obavlja OPG:
Proizvodi OPG-a:
Na koji nac¢in komunicirate sa javnostima?

Na koji nac¢in komunicirate sa institucijama: osobno e-mailom telefonom

X N kWD

Kako bi ocijenili komunikaciju sa relevantnim institucijama:

.-saGradom: 12345

—_
— O

.-sa Zupanijom: 1 2345

—_
[\

. -sa drzavnim institucijama: 12345

—_
(O8]

. Koristi li se va§ OPG medijima u svrhu komuniciranja s javnostima? Navedite kojim 1
koliko cesto:
a) Tisak: nikad rijetko povremeno cesto
b) Televizija: nikad rijetko povremeno Cesto
c) Internetski portali: nikad rijetko povremeno ¢esto
14. Imate 1i pristup Internetskim mreZama na svom OPG-u?
15. Ima li vas OPG svoju web stranicu?
16. Koristi 1i se druStvenim mrezama u svrhu komuniciranja s javnostima OPG ili
nositelj/¢lan OPG-a? Navedite kojim
a) Facebook
b) Twitter
c) Instagram
17. Koliko Cesto ste dostupni na drustvenim mrezama?
18. Koliko ¢esto odgovarate na poruke na drustvenim mrezama?
19. Je li internetska komunikacija vazna za uspjeh OPG-a?
20. Sto vidite kao probleme u komunikaciji vaieg OPG-a putem interneta?
21. Koje su prilike internetske komunikacije za OPG-e?

22. Kako biste vi poboljsali komunikaciju sa javnostima?
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