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Sazetak

Nakon razvoja Interneta, druStvene mreze i ostali online kanali komunikacije postali su
veoma popularni u cijelom svijetu, stoga se mozZe reci da su imali velik utjecaj na nacin Zivota.
U pocCetku su Internet i drudtvene mreze sluzile za zabavu i medusobnu komunikaciju,
medutim, kasnije su se pocCele razvijati i poslovne strategije te se tako razvio i digitalni
marketing. U radu su definirani novi oblici marketinga koji su se pojavili zahvaljujuci
tehnoloSkom razvoju, a kao glavni predmet razmatranja uzet je marketing sadrZaja. Opisane
su vrste sadrzaja, njihova distribucija te strategija koja se koristi u sadrzajnom marketingu.
Osim na marketing, digitalni mediji ostvarili su velik utjecaj na novinarstvo, stoga je doslo do
pojave online novinarstva. U radu je objasnjeno na koji nacin online novinarstvo distribuira i
naplacuje svoj sadrzaj te koje su njegove prednosti, odnosno nedostaci. Spominje se i
povezanost marketinga sadrzaja i online novinarstva koja je potkrijepliena primjerom online
novina Jutarnji List. Kratkim istrazivanjem ispitan je stav ljudi za pla¢anje digitalnog sadrzaja,

a dobiveni rezultati koriSteni su za donosenje konacnog zakljucka teme.

Kljuéne rijeéi: Digitalni marketing, marketing sadrzaja, e- novinarstvo, digitalni sadrzaj,

pretplata
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1. Uvod

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet razmatranja ovog zavrSnog rada su marketing sadrzaja i online novinarstvo.
U radu je opisan razvoj marketinga sadrzaja, njegovi drugi postojeci oblici te su navedeni
koraci kreiranja istog. Osim toga, definiran je pojam online novinarstvo te su navedene njegove
karakteristike. Cilj rada je objasniti ulogu marketinga sadrzaja u online novinarstvu te na

temelju provedenog istrazivanja analizirati spremnost ljudi da plate digitalni sadrza;j.

1.2. lzvori podataka i metode prikupljanja

Za izradu ovog zavrSnog rada koristena je razliita domaca i strana literatura. Prilikom
pisanja teorijskog dijela rada kao izvor literature koriStene su struéne knjige, brojni znanstveni
¢lanci te ostale internetske stranice. Osim toga, provedeno je kratko istrazivanje u obliku
anketnog upitnika. Podaci prikupljeni na temelju istrazivanja koriSteni su za detaljnu analizu

teme.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Zavrsni rad sastoji se od sedam poglavlja. Prvo poglavije je uvod u rad, njegovu
strukturu i ciljeve. U drugom poglavlju objasnjen je pojam digitalnih medija te njegov utjecaj na
marketing. Nakon toga slijedi cjelina pod nazivom Marketing sadrzaja u kojoj je objasnjen
pojam marketing sadrzaja te je detaljno razradena njegova strategija. Osim toga, havedene su
vrste sadrZaja te su opisani nacini distribucije istog. |za toga slijedi poglavlje koje se odnosi na
online novinarstvo. Provedena je usporedba s tradicionalnim novinarstvom, navedene su
glavne prednosti i nedostaci takvog novinarstva te su opisani nacini naplate vijesti u obliku
online proizvoda. U petom poglavlju opisana je vaznost sadrzajnog marketinga u online
novinarstvu te je na konkretnom primjeru opisana njihova uska povezanost. Sesta cjelina
temelji se na istrazivanju o spremnosti ljudi da plate digitalni sadrzaj. | na kraju, u posljednjem

poglavlju donesen je cjelokupni zaklju¢ak obradene teme.



2. Digitalni mediji

2.1. Pojam i znacaj digitalnih medija

Gospodarstvo je podloZzno promjenama pogotovo pod utjecajem raznih sila kao Sto su
globalizacija, tehnologija, ekologija i slicno. Naglo Sirenje interneta, digitalizacija i povezanost,
prilagodavanije klijentima i pojava novih vrsta posrednika doveli su drustvo u novo takozvano
digitalno doba. Novo razdoblje rezultiralo je pojavom novih medija koji su imali veliki utjecaj na
meduljudsku komunikaciju. (Kotler i sur., 2006., str. 128)

Prema Ruzi¢ i sur. digitalni mediji rezultat su razvojne faze Interneta Web 2.0. Prednost
interneta kao medija je $to nema zadanog vremenskog okvira. Korisniku omogucuje brze i
lakSe pretrazivanje razli¢itih informacija, dok poslovnim subjektima pomaze pri pronalasku
novih korisnika, odnosno kupaca. Web 2.0 aplikacije mogu se prepoznati po tome $to su jeftine
ili ¢ak potpuno besplatne, jednostavne za upotrebu te nude razne oblike interakcije s
korisnicima. (Ruzi¢ i sur., 2009., str. 30-31)

Brautovi¢ (2011) online medije objasnjava kao web stranice Cija je svrha informiranje
korisnika. Takvi mediji mogu sadrzavati zabavan, politi¢ki, informativni ili pak neki drugi tip
sadrZaja. Glavna prednost digitalnih medija je neograniCeno vrijeme i prostor. Neovisno o
veli€ini organizacije, zahvaljujuéi internetu objavljeni sadrzaj mozZe doprijeti do ljudi diljem
svijeta. Dakle, ne postoje geografske granice $to organizacijama omogucava konstantan rast
i razvoj. Osim toga, digitalni sadrZaj korisnicima je dostupan u svako doba dana i noci. Upravo
ta dostupnost Stedi vrijeme korisnicima te pomaze poslovnim subjektima u brzem pronalazenju
nove publike. Medutim, za pristup digitalnim sadrzajima potrebno je posjedovati odredenu
tehnologiju i uvjete, odnosno ra¢unalo ili mobilni uredaj te vezu na Internet. (Brautovié, 2011.,
str. 13-14)

Razdoblje u kojem je doslo do velikih promjena koje su izazvane digitalnim medijima i
Internetom naziva se digitalna revolucija. Ona je dovela do komunikacijskih promjena u drustvu
te su zbog toga danasnje drustvo Cesto naziva ,e-drustvo®, ,drustvo znanja“, ,kreativno

drustvo®, odnosno ,digitalno drustvo“. (Krajina i Perisin, 2008.)

Danas tiskani mediji poput novina, knjiga i njima slicnih polako odlaze u zaborav, a
popularnost preuzimaju sve zastupljeniji digitalni mediji. Digitalni mediji veoma su Sirok pojam
jer obuhvacaju sve medije koji svoj sadrzaj dijele u digitalnom obliku. Jednostavnost, niski
trosSkovi, interaktivnost, globalna dostupnost samo su neke od karakteristika novih medija.
(Kuni¢, 2017.)



2.2. Vrste digitalnih medija

Garrison (kao $to citira Brautovi¢) je ustanovio Cetiri vrste modela digitalnih medija.
Prema njegovom miSljenju postoji dvadesetetverosatni model (engl. 24-hours-a-day
continues news model), model oglasni prostor zajednice (engl. Community bulletin board site
model), nadomjestni model (engl. Supplementary news site model) te ekskluzivni model (engl.
Exclusive news site model). (Brautovi¢, 2011., str. 14-15)

Pojavom digitalne komunikacije doslo je do novih Zelja i potreba korisnika. Jedna od
glavnih promjena je potreba korisnika da budu u toku s dogadanjima 24 sata dnevno. Iz tog
razloga nastao je dvadesetCetverosatni model kojim novinske kuce pokusavaju privuéi, ali i
zadrzati svoje korisnike. Obzirom da je glavni cilj ovog modela ispuniti ciklus od 24 sata s
vijestima, svaka neolekivana objava mozZe izazvati veliku zainteresiranost. Razvoj novih
drustvenih platformi dodatno olakSava objavu digitalnog sadrzaja, a brzina njihovog Sirenja
ima toliki utjecaj da od jedne obi¢ne informativne vijesti moze nastati ekskluzivna vijest.
Medutim, zbog velikog pritiska web okruzenja €esto dolazi do ponavljanja istih informacija $to

u konacnici dovodi do nezadovoljstva korisnika. (Agudelo, 2015.)

Kada se govori o digitalnom mediju kao oglasnom prostoru zajednice, tada se mislina
dizajn i funkciju web stranice koja pruza odredeni online sadrzaj. To¢nije, govori se o cjelinama
i temama koje odredeno web mjesto pruza. Prema tome, oglasni prostor moze sadrzavati
informacije o najnovijim vijestima, vremenskoj prognozi, sportu, gospodarstvu i jo§ mnogo
toga. Boston Globe samo je jedan primjer poznatih novina koje su se odlucile za pruzanje
online sadrzaja. Svoj oglasni prostor ispunili su informacijama o raznim dogadajima u Bostonu,
umjetnosti koja je specificna za navedeni grad, vr.emenskom prognozom i ostalim sadrzajem

specificnim za Boston. (Salwen, Garrison, Driscoll, 2004.)

Svrha nadomjestnog modela je da se kvalitetno i pametno iskoristi prostor na internetu
s ciliem proS$irivanja sadrzaja. Naime, svaki objavljen online sadrzaj treba biti jedinstven,
odnosno mora se razlikovati od prethodno objavljenih sadrzaja i izvora sa istom ili slichom
temom. lzgled i dizajn je prvo $to korisnici uoCe za vrijeme pretrazivanja, stoga je veoma bitno
da se izdvoji dovoljno vremena kako bi se postigao vizualno privlaCan sadrzaj. (Brautovi¢,
2011., str. 15)

Online mediji koji objavljuju sadrzaje koji nisu objavljeni nigdje drugdje koriste takozvani
ekskluzivni model. Kao Sto i sam naziv govori, ovaj tip modela namijenjen je samo povlastenim
korisnicima, najceS¢e su to oni korisnici koji dodatno placaju odredeni sadrzaj. NajvecCi

nedostatak ovog modela su njegova cijena te ekonomska odrzivost. (Salwen i sur., 2004.)



2.3. Utjecaj digitalnih medija na marketing

TehnoloSki napredak posebice je imao utjecaj na marketing i kupce. Marketinski
strunjaci morali su se prilagoditi promjeni te pronaci nove prikladne aktivnosti kojima bi
zainteresirali kupce. Naravno, strategije koje su prije koristili opstale su i danas, ali novije
strategije ipak prevladavaju. (Kotler i sur., 2006., str. 128)

Pojava digitalnih medija rezultirala je novom granom marketinga pod nazivom digitalni
marketing. To je oblik marketinga koji se konstantno razvija iz dana u dan sukladno
tehnoloskim promjenama i ponasajnim promjenama potroSaca. Digitalni marketing jedan je od
najbrze rastucih oblika marketinga, a njegov rast se predvida i u buduénosti. Razlog tome je
Sto marketindki stru€njaci prate trendove i odrZzavaju komunikaciju s potro$acima, odnosno
pruzaju im ono Sto Zele i trebaju. Digitalizacija marketinga promijenila je pogled na
tradicionalan nacin oglasavanja i promoviranja. Spremnost tvrtki i poslovnih subjekata da ulazu
u nove komunikacijske tehnologije ukazuje na isplativost ulaganja u digitalni marketing. Tvrtke
svojim aktivnostima jasno daju do znanja da im je stalo do njihovih potroSaca i da im je
komunikacija s njima bitan segment poslovanja. Cilj ovog marketinga je da potroSacima brzo
pruzi relevantne informacije o proizvodu ili usluzi. Prema navedenom moze se zakljuciti da
digitalni marketing predstavlja obostrano zadovoljstvo, tocnije zadovoljstvo poslovnih

subjekata i potroSaca. (Ruzi¢ i sur., 2009., str. 62)

Prema Ruzic i sur. (2009., str. 67) razvojem digitalnog marketinga pojavile su se nove

marketinSke tehnike, a pojmovi koji opisuju pojedinu marketindku tehniku su sljedeci:

. Virusni marketing (engl. Viral marketing)

. Udruzeni ili pripojeni marketing (engl. Affiliate marketing)

o Marketing dopustenja (engl. Permission marketing)

. Marketing preporuka korisnika (engl. Referral marketing)

° Marketing jedan na jedan (engl. One-to-One marketing)

° E-mail marketing

. Ponavljaju¢i marketing (engl. Frequency marketing)

. Marketing u stvarnom vremenu (engl. Real-time marketing)
. Marketing sadrzaja (engl. Content marketing)

Dijeljenje sadrzaja putem interneta postala je svakodnevnica, a brzina njegova Sirenja
moze se poistovjetiti sa Sirenjem virusa. Svrha virusnoga marketinga (engl. Viral marketing) je

Sirenje informacija o proizvodu ili usluzi. Prije pojave interneta i drustvenih mreza informacije
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su se Sirile usmenom predajom, a danas se Sire putem drustvenih mreza i online platformi.
Ovaj oblik marketinga danas oznac¢ava jednu od poznatih tehnika oglasavanja. (Kuhada, bez
dat.)

Sliede¢a tehnika e-marketinga je udruZeni ili pripojeni marketing. Ova tehnika
funkcionira tako $to vlasnici nekih manjih web stranica poti¢u prodaju proizvoda ili usluga neke
pridruzene web stranice te za to budu placeni. To €ine tako $to na vlastitu web stranicu stavljaju
linkove, slike proizvoda ili zastavice, odnosno transparente (engl. Banner ads) stranice s kojom
Su pripojeni, a svaka kupnja proizvoda ili klik linka na njihovoj stranici tretira se kao poticanje
prodaje. (Ruzi¢ i sur., 2009., str. 67-68)

Godin je prvi upotrijebio termin marketing dopustenja (engl. Permission marketing) te
bi prema njegovom miSljenju svaki potrosa¢ trebao moci odabrati kako ¢e mu se nesto
reklamirati i prezentirati. Drugim rije€ima, marketing dopustenja odnosi se na korisnike koji

daju privolu za primanje marketinSkih ponuda i objava. (Carmicheal, 2019.)

Takoder jedna od poznatijih tehnika je marketing preporuka korisnika (engl. Referral
marketing). Kao $to i samo ime kaze, ova tehnika temelji se na dijeljenju preporuka odredene
stranice drugim potencijalnim korisnicima. Dakle, svrha navedenog marketinga je povecanje
prodaje, profita i posjecenosti putem svojih trenutnih korisnika. Postoje razne metode, ali krajnji
cilj svake od njih je pridobiti jo$ dva, tri korisnika putem jednog trenutnog. (Ruzi¢ i sur., 2009.,
str. 68)

Ponavljaju¢i marketing (engl. Frequency marketing) naziva se jo$ i programima
vjernosti. To je vrsta promotivne strategije koja Zeli zadrzati svoje korisnike pomocu raznih
nagrada. Te nagrade mogu biti bonovi, popusti, dodatni bodovi, nagrade u nov€anom obliku i
slicno. Ova tehnika odli¢an je izbor marketinSke aktivnosti ukoliko postoji jaka konkurencija.
Nagradivanje je jedna od metoda poticanja korisnika na kupnju, a njome se povecava i

lojalnost korisnika prema organizaciji. (Cyprus, 2022.)

Marketing jedan na jedan predstavlja personalizirani marketing. Ovdje je u fokusu
individualno iskustvo korisnika. Personalizirane poruke, proizvodi i sliéno samo su neki od
primjera ove vrste marketinga. Kod ove tehnike najvaznije je odrzavati dobru komunikaciju s
korisnicima te promatrati svakog od njih pojedinacno i znati prilagoditi proizvod i uslugu prema
svakom korisniku. Pomocu ove metode ostvaruje se lojalnost korisnika i potiCe se interakcija.
(Otalvaro, 2019.)

E-mail marketing tehnika je promocije i oglasavanja proizvoda i usluga zainteresiranim
korisnicima. Za ovu tehniku potrebno je prikupiti e-mail adrese trenutnih korisnika u bazu te ih

putem kreativnih biltena informirati o raznim akcijama i posebnim pogodnostima. Ovdje je bitno
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naglasiti da se bilteni Salju samo zainteresiranim korisnicima, odnosno onim korisnicima koji
su se pretplatili na odredeni bilten. U suprothom ova metoda mozZe imati negativan ucinak,

odnosno stvoriti loSe misljenje o tvrtki. (Kuhada, bez dat.)

Marketing u stvarnom vremenu temelji se na kreiranju relevantnih poruka putem raznih
komunikacijskih kanala. Za ovu tehniku specificno je $to se ne temelji na planiranju ve¢ na
reakciji tvrtke u odredenom trenutku. Jedan od najpoznatijih primjera ove vrste marketinga je
»lce bucket challenge®. Ovaj izazov bio je kampanja za promicanje svijesti o amiotrofiCnoj
lateralnoj sklerozi. Prihvaéanje izazova znadilo je polijevanje kantom ledene vode te snimanje
cijelog dogadaja i njegova objava na nekoj drustvenoj mrezi. U suprotnom je trebalo uplatiti
100 USD za istrazivaCke svrhe navedene bolesti. Koliki utjecaj i znacaj je imala ova
marketinska aktivnost govori injenica da je u izazovu sudjelovalo vise od 17 milijuna ljudi
medu kojima je bio Bill Gates. (Riserbato, 2020.)

Marketing sadrzaja, zvan i ,content marketing®, je pojam koji podrazumijeva
marketinSke aktivnosti vezane uz distribuciju sadrzaja. Cilj marketinga sadrzaja je privuéi
potencijalne korisnike pruzajuéi im kvalitetne, relevantne i korisne informacije, odnosno
sadrzaje. (Ruzi¢ i sur., 2009., str. 69) ViSe informacija i detaljniji opis marketinga sadrzaja

slijedi u nadolazeéim poglavljima.



3. Marketing sadrzaja

3.1. Pojmovno definiranje marketinga sadrzaja

Osnovno sredstvo digitalnog marketinga za distribuciju i promociju je sadrzaj. On
pokrece sve glavne kanale digitalnog marketinga koji se koriste za komunikaciju s publikom.
Sadrzaj je neizostavan dio svake marketinSke kampanje, a njegova jedinstvenost privlaci nove

klijente ili pak zadrzava vec¢ postojece. (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2019., str. 375)

Marketing sadrzaja (engl. Content marketing) je vrsta marketinga koji obuhvaca
kreiranje, dijeljenje, distribuciju i promociju sadrzaja putem web stranica i raznih drustvenih
mreza. Razlozi zbog kojih se marketing sadrzaja Cesto koristi u poslovanju su povecanje
prodaje, usteda troSkova, izgradnja lojalnosti kod potroSaca te promoviranje robne marke.

(Marketing Fancier, bez dat.)

Ovaj oblik marketinga predstavlja osnovu za vodenje svih digitalnih marketinskih
kampanja. Koristi se za promociju i oglasavanje na drustvenim mrezama, putem maila te

omogucuije visoko pozicioniranje na Google trazilici. (Harker, 2020.)

Sadrzajni marketing vazan je za podizanje svijesti o robnim markama te za izgradnju
povjerenja prema vlastitim klijentima. Sadrzajni marketing sluzi za informiranje i educiranje ve¢
postojecih, ali i potencijalnih klijenata. Poznato je da se zanimljiv sadrzaj lako pamti, a korisnici
koji ¢e htjeti vidjeti joS slicnog sadrzaja vrlo vjerojatno ¢e se preplatiti na tu web stranicu,

podijeliti sadrzaj ili na neki drugi nacin ostvariti konverziju s poduzeéem. (Ignis, bez dat.)

Zbog mnogobrojne konkurencije danas je sve teZe pridobiti paznju korisnika. Medutim,
jedinstvenim i zanimljivim sadrzajem moZze se ostvariti odli€an dugoro¢an odnos. Vazno je
naglasiti da ovdje nije bitno samo ostvariti neki oblik komunikacije vec je bitno da je ostvarena
komunikacija kvalitetna. Ona ujedno predstavlja temelj pri izgradnji lojalnosti s korisnicima

stoga je vazno da joj pridajemo veliki znac¢aj. (Marketing Fancier, bez dat.)

Pozicioniranje na Google trazilici takoder ima veliku ulogu. Raznim metrikama
dokazano je da stranice koje su pozicionirane na samom vrhu trazilice imaju najveci broj
pregleda. Ljudi nisu skloni troSiti mnogo vremena na trazenje sadrzaja. Upravo zato je vazno
da sadrzaj bude pozicioniran na samom vrhu stranice. Rezultati pretrazivanja koji se nalaze
na dnu prve stranice ili pak na drugoj stranici i dalje vecina korisnika nece vidjeti. Osim toga,
marketing sadrzaja odlican je nacin za isticanje od konkurentskih robnih marki, pogotovo ako
konkurencija ne stvara nikakav sadrzaj. PotroSaci vole autentiCnost, zabavan i koristan

sadrzaj, a takve robne marke spremni su pohvaliti i nagraditi na razne nacCine. U danasnje
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vrijeme samo jedna recenzija moze imati velik utjecaj na odluku ostalih potrosaca, stoga je

bitno ostavljati dobar dojam i graditi mrezu zadovoljnih klijenata. (Ignis, bez dat.)

Uz navedeno, sadrzajnim marketingom mogu se istaknuti sve prednosti robne marke.
Bitno je napomenuti da su ljudi skloni usporedivanju te da prije svake odluke o kupniji
usporeduju dvije, tri, a mozda i viSe razli€itih robnih marki. Poduzeca s boljom i kvalitetnijom
prezentacijom proizvoda ili usluga imaju vece Sanse za stvaranje novih poslovnih prilika.
(Harker, 2020.)

3.2. Strategija sadrzajnog marketinga

Poslovni plan, marketinSke aktivnosti i razne poslovne strategije dio su svake
organizacije. Danas se sve viSe paznje posvecuje strategiji marketinga sadrzaja jer se smatra
temeljem dobre i kvalitetne izvedbe sadrzaja. KoriStenje odredene strategije omogucuje brze i
lakSe izvodenje te pracenje uspjesnosti rezultata. Hanlon (2019) u svojem djelu pod nazivom
,Digital Marketing, Strategic, planning and integration” navodi da se strategija sadrzajnog

marketinga sastoji od pet klju¢nih faza. (Tablica 1). (Hanlon, 2019.)

Tablica 1: Faze strategije sadrzajnog marketinga

FAZA ZNACENJE FAZE

Odredivanje svrhe i ciljeva Zasto stvaramo sadrzaj i koji je njegov krajnji cilj?

o . Kome je sadrzaj namijenjen? Koju korist imaju
Definiranje publike
korisnici tog sadrzaja?

Kreiranje sadrzaja Kako odrediti temu?
Proces upravljanja sadrzajem Kojim redoslijedom ¢ete kreirati sadrzaj?
Mjerenje uspjesSnosti Kako se mijeri izvedba sadrzaja i zasto je ona vazna?

(Izvor: Vlastita izrada prema Hanlon, 2019.)

Prva faza podrazumijeva odredivanje svrhe i ciljieva marketindke kampanje koju se
planira provesti. U ovoj fazi jasno se trebaju definirati ciljevi te odrediti kakvu korist publika ima
od strane organizacije. Opisana faza predstavija temelj za izgradnju kvalitethog online
sadrzaja. (Kool Stories, 2022.)

Sljedeci korak strategije marketinga sadrZaja je definiranje ciljane publike. Potrebno je

istraZiti ponasanje publike, odnosno potencijalnih klijenata. IstraZivanje publike moze se vrSiti
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provodenjem raznih anketa, kvizova i sli¢nih aktivnosti na Internetu. Dakle, bitno je odrediti
ciljanu skupinu, istraziti $to im je zanimljivo i koje slicne kanale posjec¢uju. Ovdje nije dovoljno
uzeti u razmatranje podatke kao Sto su spol, dob, rasa, lokacija i sli€cno. Na temelju prikupljenih
podataka potrebno je definirati obrasce pona$anja razli€itih tipova korisnika te im pokazati
razumijevanje i suosje¢anje s njima i njihovim trenutnim Zivotnim situacijama. (Culture hive,
2021.)

Nakon definiranja publike slijedi kreiranje sadrzaja. Za pocetak, bitno je dobro razmisliti
0 temi sadrzaja, a ona mora odgovarati ciljanoj publici koja je definirana u prethodnom koraku.
Ovdje znacajan utjecaj imaju i kljune rije€i. One moraju biti relevantne i usko povezane sa
samom temom sadrZaja. Klju¢ne rije€i sluze za klasifikaciju sadrZaja na internetu Sto
korisnicima naposljetku pomaze pri pronalasku odredenog sadrzaja. Postoje mnogi alati koji
sluze upravo za definiranje kljuénih rijeci, a jedan od najpoznatijih je Google Keyword Planner.
Sav sadrzaj koji se isplanira treba zabiljeziti u kalendar, odnosno planer. Na taj nacin lakSe se
moze pratiti uspjeSnost objava i aktivnosti. Za kreiranje sadrzaja vazno je Koristiti $to viSe

relevantnih izvora te provijeriti €injenice prije objave istih. (Akcija, bez dat.)

Faza upravljanje sadrzajem sastoji se od sliedecih aspekata:

Godi$nje teme

o Kalendar sadrzaja

e Smijernice za sadrza;j

e Stvaranje i uredivanje sadrzaja
¢ Objava sadrzaja

e Promocija i distribucija sadrzaja
e Cjelokupni pregled

GodiSnje teme odnose se na definiranje tema za nadolazecéu poslovnu godinu. One se
mogu odrediti na temelju raznih dogadanja koji mogu biti nacionalnog, medunarodnog ili pak
privatnog tipa. Osim toga, teme sadrzaja odreduju se i prema proizvodima koji se planiraju
lansirati u skorije vrijeme. Na uspjesnost objave pojedinog sadrzaja velik utjecaj ima vrijeme
objave istog. Zbog toga je bitno planirati i unaprijed definirati vrijeme objavljivanja. Datum i
vrijeme objave sadrzaja veoma je vazno jer ono ovisi o ciljanoj publici. Primjerice, ako je
sadrzaj namijenjen zaposlenim ljudima srednje dobi, objava sadrzaja za vrijeme radnog
vremena nema smisla i vjerojatno neée ostvariti zeljeni doseg. Smjernice za sadrzaj
podrazumijevaju razne norme i pravila koja je potrebno slijediti prilikom izrade sadrzaja. One

olak$avaju snalazenje i razumijevanje medu zaposlenicima odredene organizacije. Vrlo Cesto,
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prva verzija nekog sadrzaja nije i njegova posljednja. To je zato §to se kreirani sadrzaj Cesto
dodatno ureduje. Ponekad dobre i kvalitetne ideje dodu kasnije pa ih je potrebno dodatno
ukljuciti u vec¢ postoje¢i sadrzaj. Tek nakon provjere kompletnosti sadrzaja potrebno je
zabiljeziti datum njegove objave u kalendar ili ga odmah objaviti. Nakon odredivanja to¢nog
vremena objave sadrZaja, izabire se odgovarajuc¢a platforma za objavu. Dakle, osim publici,

sadrZaj je potrebno prilagoditi vr.emenu i platformi za objavu. (Hanlon, 2019.)

Sljedeci korak je promocija i distribucija sadrzaja. Naime, mnogi smatraju kako je
objava zanimljivog sadrzaja dovoljna za uspjednost marketinske kampanje, &to je pogresno.
Ljudi su danas preplavljeni raznim informacijama na Internetu i vrlo ¢esto se dogodi da
kvalitetan sadrZaj ostane neprimijecen. Kako bi se osigurao $to veéi doseg publike pozeljno je
objavljeni sadrzaj promovirati putem drustvenih mreza. To se ostvaruje dijeljenjem poveznice

ili pak slanjem biltena na e-mail i sli¢no. (Akcija, bez dat.)

Jo$ jedan od aspekata procesa strategije sadrzajnog marketinga je pregled sadrzaja.
Naime, za kreiranje publike vazno je kreirati specifi¢an sadrzaj. Medutim, objavljeni sadrzaj ne
smije se zanemariti ve¢ se redovno treba azurirati. Na taj nacin se ostavlja dojam ozbiljnosti i

profesionalnosti odredene organizacije. (Nikoli¢, 2020.)

Posljednja, ali ne manje vazna faza je mjerenje, odnosno pracenje i analiza uspjesnosti
kampanje. Ovaj korak veoma je bitan za sve budué¢e kampanje. Analiza objava je klju¢na jer
se pomocu nje svaka kampanja moze unaprijediti i poboljSati. Objava sadrzaja ne predstavlja
kraj neke kampanje vec, suprotno, ona ozna¢ava pocetak. Tek objavom sadrzaja moze poceti
razvoj ciljane publike i pracenje njenog zadovoljstva. Iskrenost i otvorenost neke su od
disciplina koje svaka publika cijeni. Osim toga, nakon objave sadrzaja vazno je osvijestiti
pozitivne, ali i negativne komentare publike. Ne smije se dopustiti da komentari emocionalno
utjeCu na raspolozenje jer donosenje poslovnih odluka na temelju emocija nikako nije dobro
za poslovanje. Ovdje je vazna i spremnost pruzanja odgovora publici. Ukoliko publika ima

pitanja vezana za sadrzaj potrebno je pruZziti im kvalitetan odgovor. (Culture hive, 2021.)

3.3. Nacini distribucije sadrzaja

Kada se govori o distribuciji online sadrzaja mozemo reci da postoje Cetiri razliita
nacina distribucije, odnosno Cetiri vrste medija pomocéu kojih se vrsi distribucija sadrzaja.
Razlikujemo placene, zaradene, dijeljene te medije u vlasniStvu. Svaki navedeni medij ima
svoje prednosti i nedostatke, stoga je vrlo teSko odluciti se samo za jedan model. Analizirajuci
ponas$anje pojedinih medija Gini Dietrich (kao Sto Brilliant Metrics citira) dosla je do zaklju¢ka
kako se najbolji u€inak ostvaruje kombinacijom sva Cetiri medija. Svoje tvrdnje iznijela je u
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knjizi Spin Sucks te tako predstavila potpuno novi model distribucije sadrzaja, danas poznat

pod nazivom PESO Model. (Slika 1). PESO oznaCava englesku kraticu za Paid, Earned,

Shared, Owned Media, odnosno pla¢ene, zaradene, dijeljene te medije u vlasnistvu. (Brilliant

Metrics, bez dat.)

EARNED

MEDIA

SHARED

MEDIA

Slika 1: PESO model (Izvor: https://www.rainierco.com/pr-blog/why-peso-matters-more-than-

ever)

Svaki od navedenih medija ima svoje prednosti i nedostatke, a za bolje razumijevanje

sve je tabli¢no prikazano u nastavku. (Tablica 2)

Tablica 2: Prednosti i nedostaci razli€itih vrsta medija

Plaéeni mediji e  Skalabilan

e Pouzdan
e Brz
Zaradeni mediji e Autoritativan

e Isplativ doseg

e Dugoroéna korist

Dijeljeni mediji e Visoko povjerenje

¢ Niska cijena

Mediji u vlasnistvu, vlastiti e Nizak rizik

e Dugoro¢na prednost

PREDNOSTI NEDOSTACI

Nedostatak povjerenja
Skup

Prolazan

Nepouzdan
Tezak za skaliranje
Skup

Nepouzdan

Nije skalabilan

Spor

Nije neovisan

(Izvor: Vlastita izrada prema Brilliant Metrics, bez dat.)
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Plaéeni mediji obuhvacéaju sve medije koje neka organizacija plati da budu predstavljeni
odredenoj publici. Ovdje spadaju svi oglasi te sav sponzorirani sadrZaj koji se prikazuje putem
drustvenih mreza. UspjeSnost ove vrste medija mjeri se na temelju broja klikova, prikaza
stranice te angazmana korisnika. Pla¢eni mediji odlicna su taktika za povecanje prometa,
medutim, zbog sve vece upotrebe blokatora oglasa ovom mediju smanjena je ucinkovitost, a

njegov doseg postaje ogranien. (Forbes, 2021.)

Nadalje, zaradeni mediji predstavljaju izgradnju odnosa s utjecajnim ljudima, kao §to
su blogeri, novinari, influenceri i slicno. Ovdje je za poc€etak potrebno dobro istraziti koja
utjecajna osoba bi mogla podijeliti odredeni sadrzaj te naposljetku ostvariti neku vrstu
komunikacije. Kada se pronade takva osoba, potrebno je dijeliti njezin sadrzaj putem
drustvenih mreza. Dijeljenjem njihovog sadrzaja moze se ostvariti interakcija koja bi kasnije
mogla pruziti brojne moguénosti za napredak same organizacije. UCinkovitost se ovdje mjeri
na temelju broja pratitelja, porasta publike, ostvarenog prometa od odredene objave te

rangiranju kod samog pretrazivanja teme objavljenog sadrzaja. (Dietrich, 2022.)

Dijeljeni mediji odnose se na sav sadrzaj koji generiraju korisnici na drustvenim i javnim
mrezama. Dakle, publika ima cijelu kontrolu nad sadrzajem i na temelju njenih postupaka
odredeni sadrZzaj moze povecati uglednost odredene organizacije ili joj pak moze nastetiti.
Korisnici interakciju ostvaruju dijeljenjem sadrzaja, komentiranjem, reagiranjem na sadrzaj
oznakom svida mi se/ne svida mi se ili nekom drugom dostupnom reakcijom i slicno. Postoje
razni alati koji omogucéuju pracenje, analiziranje te nadgledanje aktivnosti organizacije na
druStvenim platformama, a dobiveni rezultati mogu biti veoma korisni za organizaciju i njezinu
buduénost. (Forbes, 2021.)

Cetvrta vrsta medija su mediji u viasni$tvu. Kao $to sam naziv kaze, oni predstavljaju
sadrzaj koji neka organizacija ili osoba posjeduje. Dietrich (2022) savjetuje da sadrzaj koji
nikako ne Zelimo izgubiti najprije objavimo na vlastitoj web stranici, a zatim ga pomodu
drustvenih mreza i ostalih aplikacija dodatno promoviramo. Na stabilnost drudtvenih mreza ne
mozZe se utjecati pa bi ,padom“ neke od njih nestao do tada vec objavljen sadrzaj. (Dietrich,
2022.)

3.4. Vrste sadrzaja

Opcenito, potrodaci su u danasnje vrijeme veoma sumnji¢avi prema oglasavanju na
tradicionalan nacin, odnosno putem tradicionalnih marketindkih aktivnosti. Medutim, njihova
sumnjiCavost zapravo pomaze u razvoju novih marketinskih oblika, a jedan od njih je marketing

sadrzaja. Svrha marketinga sadrzaja je dodavanje vrijednosti zZivotu potroSata na neki
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relevantan nacin s ciliem zadrzavanja trenutnih potrosaca ili pak stjecanje novih potencijalnih.
Dakle, kao primarnu vaznost ovog oblika marketinga mogli bismo izdvojiti promociju. Medutim,
sadrzaj kao element ove vrste marketinga moZemo promatrati i kao proizvod. (Hollebeek,
Macky, 2019.)

Marketing sadrzaja postao je dio svakodnevnice danasnjeg drustva. Kreiranje ¢lanaka,
odnosno vodenje blogova smatra se naj¢eséim oblikom marketinga sadrzaja, no to ne znadi

da je i jedini oblik. Pojavljuje se u raznovrsnim oblicima, a neki od najvaznijih su sljededi:

e Blog

o Elektronika knjiga (engl. E-book)
e Slike i video sadrzaji

e Studija slu¢aja (engl. Case study)

¢ Infografika

Za bolje raspoznavanje navedenih oblika marketinga sadrZaja u nastavku slijede
njihovi kratki opisi.
Prednost blogova je §to ne iziskuju previSe vremena, a Google ih veoma lako filtrira.

Spadaju medu omiljeni oblik marketinga sadrzaja te ih zbog toga online korisnici vole Citati i
dijeliti. (Arbona, bez dat.)

Prema provedenim istraZivanjima utvrdeno je da tvrtke koje piSu blogove imaju Cak
55% viSe posjetitelja od tvrtki koje ih ne piSu. Takoder, u tvrtkama koje primjenjuju pisanje
blogova u marketindke svrhe, 70% viSe posjetitelja postanu stalni klijenti. Isto tako, rezultati
provedenih istrazivanja ukazuju na to da ¢ak 57% poslovnih tvrtki pridobi klijente upravo zbog
svojih blogova. Kod blogova je vrlo bitan nacin pisanja, stoga je korisno slijediti neka opcenita
pravila. Kao prvo, veoma je bitno da tokom pisanja bloga razmiSljamo za koga piSemo,
odnosno kakva je na$a ciljana publika te prema tome prilagodimo sadrzaj i vokabular. Sljedeca
bitna stavka je da u blogu Citateljima uspijemo dokazati da smo svestrani i strucni u podrucju
za koje piSemo. To se postize tako Sto fokus ne stavljamo u jedno usko podrucje nego
pokuSavamo granati nasu temu u viSe manjih podrucja u koja se razumijemo. Naravno estetika
ima velik utjecaj na Citatelja, pa nije zanemariva komponenta. Bitno je da je blog pregledan,
Citljiv i lijepo ureden. Odgovarajuca veli€ina slova, isticanje bitnih dijelova te umetanje raznih
slika ili pak videa mogu i najdosadniju temu uciniti zanimljivom. (Akcija, bez dat.) Blog Slavonka

pravi je primjer jednog kvalitetnog bloga, a njegovu naslovnicu prikazuje slika 2.
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POCETNA IMAL' STA SLATKO? v STA IMA ZA JEST? v TRBUHOM ZA KRUHOM v OSTALOCE v TKO JE ENA? f o Q

Type and hit enter...

0 MENI

Bok, jasam Ena!
Imal’ 5ta slatko? Imal’ 5ta slatko?

Dobrodoslli na moj blog!
Uskrsnji zeko s makom i limunom Uskrsnji muffini od mrkve Slavonka krije pregrit dobrih recepata,

by Slavonka April 13,2022 by Slavonka April 6,2022 sto nacina kako iskoristiti svinjsku mast i tu i tamo
koju pametnu o Zivotu.

Slika 2: Primjer bloga (Izvor:_https://slavonka.com.hr/)

Elektronicka knjiga je online knjiga obi¢no u pdf formatu koja sadrzi detaljne informacije
i smjernice o odredenoj temi. Podrazumijeva kompleksniji sadrzaj od bloga. Ovaj oblik
marketinga sadrzaja obi¢no se koristi kada imate opS$irno znanje o nekom odredenom
podrucju. Ne postoji pravilo koje odreduje koliko stranica mora sadrzavati jedna elektroni¢ka
knjiga jer fokus nije na kvantiteti ve¢ kvaliteti. Radeci elektroni¢ku knjigu morate biti svjesni da
korisnik ima velika oCekivanja, a njihovo izdvajanje vremena za preuzimanje vaseg sadrzaja
to i dokazuje. (McGuane, 2021.)

Postoje mnoge web stranice koje nude raznoliku ponudu elektroni¢kih knjiga. Neke od
najpoznatijih su Google Play (Books), Project Gutenberg, Bookbub, The Open Library,
International Digital Children's Library, Read Print i The Literature Network. Slika broj 3

prikazuje naslovnu stranicu The Open Library. (Sodapdf, bez dat.)
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Slika 3: Primjer web stranice s elektroni¢kim knjigama (lzvor:

https://www.sodapdf.com/blog/best-sites-free-ebook-downloads/)

Kod blogova je spomenuto da slikovni i video sadrzaji mogu promijeniti cjelokupan
dojam online sadrzaja. Poznato je da su ljudi skloni vizualizirati stvari, stoga ¢ée neka slika ili
pak video vide privuéi korisnika nego surov tekst. Videozapis je odli¢an izbor kada se
korisnicima Zeli pokazati i objasniti kako se nesto radi, odnosno na koji na€in nesto funkcionira.
Videozapisi se lako mogu objaviti na YouTube kanalu ili na web stranici. Uz navedeno,
poveznica na video se vrlo jednostavno moze objaviti na nekoj drustvenoj mrezi. (Segura,
2020.)

Videozapisi veoma su svestrani te omoguéuju komunikaciju s publikom na razne
nacine. Kao $to je ve¢ spomenuto, kratki videozapisi mogu posluziti kao odli¢an edukacijski
video o odredenoj temi. Isto tako, mogu biti veoma dobar izbor za predstavljanje novog
proizvoda ili usluge. Takoder, kombiniranjem teksta i videa jednostavno se mogu izraditi
korisne upute za korisnike. S druge strane, videozapisi duzeg trajanja mogu emocionalno

utjecati na korisnika Cime se ostvaruje povjerenje i veza s publikom. (McGuane, 2021.)

Sljededi oblik marketinga sadrzaja je studija sluaja (engl. case study). ,Case study”

na konkretnim primjerima prikazuje kako je neka organizacija rijeSila problem odredenog

15


https://www.sodapdf.com/blog/best-sites-free-ebook-downloads/

klijenta. Na taj se nacin, buduéim klijentima mozete pokazati stru¢nost u specificnom podrudju.
Kako bi studija slu¢aja bila $to ucinkovitija korisno je pratiti nekoliko pravila vezanih uz samu
formu pisanja. Za pocetak je vazno da je tekst kratak i jasan, odnosno da je cijeli sluCaj sazet
i lijepo oblikovan. Objasnjenje problema i njegovog rieSenja moze se promatrati kao temelj za
pisanje ovakvog oblika sadrzaja. Na kraju je potrebno prikazati rezultate te iste objasniti.

(Arbona, bez dat.) Opisani koraci slikovno su prikazani u nastavku. (Slika 4)

STEP BY STEP PROCESS
— TOWRIECASESTUDY —

Interview Start writing

STEP1 preparation STEP 3 case study

Formulate the STEP 2 Gather pool of

accurate path information

Slika 4: Koraci kreiranja studije slucaja (Izvor:_https:/filmlifestyle.com/writing-a-case-study/)

Infografika je najbolji izbor prikazivanja sadrzaja kada je mnogo informacija potrebno
brzo i jasno prikazati korisnicima. Ona predstavlja spoj slikovnog i video sadrzaja sa tekstom.
Za ovu vrstu sadrzaja karakteristi¢no je to $to mogu biti dio nekog drugog sadrzaja, primjerice
nekog bloga, ali mogu funkcionirati i samostalno. (McGuane, 2021.) Za bolje razumijevanje

ovog oblika sadrzaja u nastavku se nalazi konkretan primjer. (Slika 5)
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Slika 5: Primjer inforgrafike (Izvor: https://www.socialmediaexaminer.com/create-an

infographic/)
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4. Online novinarstvo

Online novinarstvo, e-novinarstvo, digitalno novinarstvo te internet novinarstvo nazivi
su za modernizirani oblik novinarstva koji je nastao pod utjecajem razvoja informacijskih
tehnologija i digitalizacijom raznovrsnih medija. Ono predstavlja oblik novinarstva u kojem se

sadrzaj namijenjen Citateljima distribuira putem Interneta. (Wblog, bez dat.)

U pocetku je bilo zamiSlieno da mediji koji prenose svoje sadrzaje putem televizije,
radija i sli€no, kreiraju svoju Web stranicu te isti sadrzaj objave na Internetu. Medutim, ubrzo
se ispostavilo da Internet nudi toliko raznovrsnih moguénosti i slobode za kreiranje online
sadrzaja da su shvatili da napredovati mogu samo oni koji ¢e to znati najbolje iskoristiti.
(Malovi¢, 2005.)

Postoje razne definicije online novinarstva, a Deuze (bez dat.) u svojoj definiciji za

online novinarstvo tvrdi da pripada “Cetvrtoj vrsti novinarstva koja se po svojim

karakteristikama razlikuje od tradicionalnih vrsta novinarstva.” (Deuze, bez dat.)

U knijizi Online novinarstvo Brautovi¢ (2011) govori: “Online novinarstvo definiramo kao
nov nacin prezentiranja novosti, u skladu s karakteristikama interneta, te njihove distribucije

posredstvom online medija.” (Brautovi¢, 2011., str. 15)

Garrison (kao Sto Brautovic citira) online novinarstvo opisuje kao prezentiranje novosti
na World Wide Webu ili drugim internetskim servisima kao 3to su novine, magazini i sli¢no, ali
i netradicionalnim izvorima poput elektroni¢kih oglasa, web magazine i diskusijskih lista.
Brautovi¢ (2011) se uglavnom slaZze s njegovom izjavom, ali naglaSava da se navedenoj
definiciji trebaju dodati druStvene mreze, blogove i sve ostale medijske platforme kako bi

definicija bila preciznija. (Brautovi¢, 2011., str. 15)

Zajednicko svim navedenim definicijama je da se online novinarstvo razvilo zbog
naglog razvitka informacijsko-komunikacijskih tehnologija koje je rezultiralo digitalizacijom
sadrzaja. U ovom obliku novinarstva naglasak je na samoj prezentaciji sadrzaja Ciji je cilj
privuci Citatelje.

Novinarske forme sluZe za raspodjelu sadrzaja u odredenom mediju. Razlikujemo vise
vrsta novinarskih formi a to su: pisane forme, audio i video forme, fotogalerije, infografike te
multimedijski specijal koji je rezultat kombiniranja viSe navedenih formi te interaktivnih formi.
Kako bi se spomenute forme ispravno koristile definirala su se novinarska pravila online formi.
Prvo pravilo je da tekst sluzi za objaSnjavanje i opisivanje. Sljedec¢e pravilo odnosi se na sve
multimedijske datoteke te govori kako one sluze za prezentaciju. Posljednje, ali jednako vazno

pravilo govori o vaznosti interakcije te koliko je ona bitha za samog korisnika. (Carroll, 2014.)
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4.1. Uloga novinarstva u drustvu

Cinjenica je da su ljudi socijalna bi¢a, stoga je komunikacija jedan od glavnih aspekata
ljudskog Zivota. Ona je temelj druStva i prisutna je od samog pocetka ljudske vrste. Informacije
i vijesti prenosile su se u drustvu i prije pojave novina, a tu tvrdnju potvrduju razni dokazi.
Naime, na temelju istraZivanja dokazano je da su pecinski ljudi i Egip¢ani novosti Sirili tako $to
su ih zapisivali po stijenama i pilarima. Ipak, moze se reci da su novine drustvo uzdignule na
jednu viSu razinu. Informiranje, zabava, obrazovanje, transmisija kulture te uvjeravanje samo

su neke od njenih uloga. (Mokris, 2011.)

Prikupljanje informacija o raznim aktualnim temama, dogadajima i osobama te njihovo
objavljivanje posao je novinara. Za novinare se kaze da su oci i usi svoje publike. Vazno je
napomenuti da nije u svim drZzavama uloga novinarstva jednaka. Prema tome, u nekim
drzavama novinari i novinske kuc¢e zajedno posluju, dok je u drugim drzavama novinarstvo pod

kontrolom drzave. (wikipedija, 2021.)

Svaki objavljen sadrzaj od strane novinara treba biti kreiran u skladu sa temeljima
suvremenog novinarstva. U temelje novinarstva ubraja se to€nost, postenje, uravnotezenost,

iskrenost i nepristranost. (BursSi¢, 2021.)

Danas korisnici interneta imaju veliku kontrolu nad online sadrzajem. Pretrazuju
specifi¢ne informacije koje ih zanimaju ili naru€uju njihov automatski odabir. Takoder, aktivho
sudjeluju u raspravama na raznim forumima. Sve to dovelo je do pojave takozvanog
gradanskog novinarstva. Novi oblik novinarstva javlja se nakon 2002. godine kada su se
Internet i blogovi kao novi oblik sadrzaja poCeli naglo razvijati. Gradansko novinarstvo temelji
se na informiranju i izvjeStavanju o raznim temama na javnim platformama od strane ljudi koji
nemaju profesionalno novinarsko iskustvo. Ono se smatra veoma bithom dopunom i
korekcijom sluzbenih izvora informacija. Zbog svega navedenog, profesionalni novinari, kao
ponudadi informacija, vremenom gube svoju vrijednost te se stabilnost i svrha njihovog posla
Cesto preispituje. Ipak, ogromna koli€ina informacija koja kruzi internetom moze biti vrlo
nepregledna za samog korisnika te mu moze stvarati poteSko¢e u snalazenju pa je uloga

novinara jo$ uvijek nezamjenjiva. (Radovani¢ Sarenac, 2020.)

4.2. Tradicionalno novinarstvo Vs. online novinarstvo

Glavna razlika izmedu tradicionalnog i online novinarstva je nacin distribucije
sadrzaja. Tradicionalno novinarstvo distribuciju sadrzaja izvrSava putem medija kao Sto su

televizija, radio i tisak, dok se online novinarstvo temelji na medijima koji ovise o internetu.
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Dakle, online novinarstvo koristi se drustvenim mrezama, web stranicama, aplikacijama i

ostalim raznim internetskim platformama. (Hill, 2022.)

Novi mediji Cesto izazivaju pritisak novinarima. Od njih se zahtjeva konstantno
izvjeStavanje o najnovijim informacijama u Sto kracem roku. Zbog toga novinarstvo trpi velike
posljedice. Naime, Internet je javna mreza, stoga razne informacije i novosti mozZe bilo tko
objaviti, a ne samo novinar. Osim toga, online novinarstvo nudi brzu distribuciju sadrzaja u
odnosu na tradicionalno. Zbog toga online vijesti, a time i online novinarstvo gubi svoju
vrijednost. Pojavom online novinarstva povecao se broj pojavljivanja laznih vijesti (engl. Fake
News) te se sve CeSée se preispituje vjerodostojnost online sadrzaja. (Stamenkovi¢ i
Milenkovic, 2014.)

Promatrajuéi krajnji proizvod novinarstva, odnosno vijesti, moze se uoditi razlika u
odredenim karakteristikama izmedu tradicionalnih i online vijesti. Deuze (2001) uz svom radu
istiCe tri glavne karakteristike online vijesti. Prema njegovom misljenju, hipertekstualnost,

multimedijalnost te interaktivnost znac¢ajke su novina u digitalnom obliku. (Deuze, 2001.)

Hipertekstualnost dolazi od rijeCi hipertekst Sto oznaCava tekstualnu strukturu
povezanu mnogobrojnim linkovima. Naime, online tekstovi se pomocu linkova mogu povezati
na ¢ak dva nacina. Prvi nacin ostvaruje se interno, odnosno takvi tekstovi sadrze linkove koji
Citatelja vode na neki drugi tekst unutar iste domene. S druge strane, postoji eksterni nadin
povezivanja tekstova. On se ostvaruje tako Sto klikom na link unutar teksta Citatelj ¢e biti
upucéen na neku drugu domenu, odnosno na neki tekstualni sadrZaj koji se nalazi bilo gdje na

Internetu. (Novosel i sur., 2006.)

Multimedijalnost se objadnjava kao Kkoristenje viSe razliCitih vrsta medijskog
izrazavanja. U to spadaju tekstualni, audio, video sadrzaiji, animacijski, grafi¢ki te interaktivni
oblici prijenosa i Sirenja informacija. Kombinacijom navedenih oblika ostvaruje se dinamican
prikaz sadrzaja koji se poistovjecuje s pojmom multimedija. (Novosel i sur., 2006.) Deuze
(2001) u svom radu iznosi Cinjenice o pogreSnom nacinu izrazavanja multimedijalnosti. IstiCe
kako se autori digitalnog sadrzaja previde fokusiraju na upotrebu novih tehnologija te
zanemaruju upotrebu ru¢ne tehnologije ¢ime tradicionalne vrijednosti novinarstva odlaze u
zaborav. (Deuze, 2001.)

Odnos izmedu korisnika racunala, odnosno Citatelja te raCunalnog programa naziva se

interaktivnost. Postoje tri tipa interakcije na Web stranicama, a to su:

e Navigacijska interaktivnost — ostvaruje se pomocu izbornika, pomi¢ne trake te raznih

gumba kao $to su ,Prethodna stranica“, ,Sljedeca stranica“, ,Povratak na vrh*i sli¢no

¢ Funkcijska interaktivnost — postize se izravnim upitima putem foruma, maila i ostalog
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e Usvojena interaktivnost — korisnicima nudi sobe za razgovor i osobnu prilagodbu

sadrZaja

Dokazano je da interaktivnost ima najveci utjecaj na Citatelja te na njegov osobni
doZivljaj sadrzaja. Cilj navedenih karakteristika je pruZiti korisnicima osjecaj pripadnosti i

ukljuCenosti te na taj nacin zadovoljiti njihove Zelje i potrebe. (Novosel i sur., 2006.)

Za razliku od online vijesti, tradicionalne vijesti temelje se na jednosmjernoj
komunikaciji. Novinari distribuiraju novosti korisniku putem nekog tradicionalnog medija, a
korisnik tu novost moZe samo proditati ili pogledati. Dakle, kod tradicionalnog novinarstva
korisnici nemaju mogucnost interakcije kao $to je slu€aj u online novinarstvu. (Stamenkovic i
Milenkovi¢, 2014.)

Tradicionalne vijesti se jo$ razlikuju od online vijesti po nadinu pisanja uvodnog
odlomka. Naime, kod tradicionalnih vijesti uvodni odlomak mora odgovarati na pitanja: Tko?,
Sto?, Kada?, Gdje?, Kako? i Zasto?, dok se online vijesti pri pisanju uvodnog odlomka vode
pravilom obrnute piramide. (Slika 6) Navedena tehnika zahtjeva od novinara raspoznavanje
informacija prema stupnju vaznosti. Najvaznije informacije stavljaju se prve kako bi se pridobila

paznja korisnika. (Kovaci¢ i sur., 2019.)
Inverted pyramid

Conqlusion and e‘ssential
information first

Add supporting
information

Related
information

Slika 6: Obrnuta piramida (Izvor:_https://pisanjezaweb.rs/pisanje/tehnike-pisanja-za-internet/)
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Postoje istrazivanja kojima se utvrdilo da tradicionalni mediji u prosjeku vise od 80%
prihoda ostvaruju prodajom oglasnog prostora. Online novinarstvo €esto se sluzi oglasima za
ostvarenje prihoda, a njihova cijena je 90% manja od cijene oglasnog prostora. Prema svemu
navedenom moZe se zakljuCiti da je razvoj online novinarstva ugrozio vec¢ postojece

tradicionalno novinarstvo. (Radovanié Sarenac, 2020.)

4.3. Prednosti i nedostaci online novinarstva

Online novinarstvo karakteriziraju brojne prednosti. Jedna od njih je mjerljivost broja
korisnika. Naime, danas postoje mnogi programski alati i softveri pomoc¢u kojih medijske kuce
imaju detaljan uvid u aktivnost njihove publike. To im omogucéuje bolji pogled na njihovu
ucinkovitost i nudi im mogucnost za razvoj i unapredenje. Takoder, dostupnost sadrzaja u bilo
koje doba dana velika je prednost ovog oblika novinarstva. Isto tako, online sadrzaj nije
geografski odreden pa se kaze da ostvaruje globalni doseg. Osim toga, u prethodnom
poglavlju spomenuta je cjenovna razlika tradicionalnog i online novinarstva. Online
novinarstvom smanijili su se troskovi produkcije vijesti te se smanijio broja posrednika. Prema
navedenom ispada da je online novinarstvo jeftinije, odnosno ekonomski isplativije u odnosu

na tradicionalno novinarstvo. (Radovani¢ Sarenac, 2020.)

Svakom korisniku Interneta barem jednom se dogodilo da ima osjeéaj da ga neka tre¢a
strana prisluskuje putem mobilnog uredaja, laptopa ili nekih drugih telekomunikacijskih uredaja
te mu prema prikupljenim podacima izbacuje personalizirani sadrzaj. Ovdje se zapravo radi o
procesu nazvanom ,Filter Bubble® Naime, radi se o tome da sve viSe aplikacija, web stranica
i razli€itih portala Zeli svojim korisnicima pruziti $to bolje korisnic¢ko iskustvo kako bi ih zadrzali
te zbog toga rade na prilagodbi sadrZaja prema svakom pojedinom korisniku. ,Filter Bubble“
funkcionira tako Sto pomocéu odredenih algoritama, razne aplikacije, web stranice i ostalo
prikupljaju podatke korisnika. Naravno, za to je potrebna privola korisnika koju oni nesvjesno
daju prihvaéanjem uvjeta odredene stranice ili aplikacije. Na prvi pogled €ini se kao da korisnici
imaju izbor prihvatiti te uvjete ili ne, medutim vecina stranica zapravo ne dopusta pregled
sadrzaja ukoliko korisnik ne prihvati uvjete. Na temelju prikupljenih podataka, algoritmi
automatski prikazuju sadrzaj koji smatraju najrelevantnijim za pojedinog korisnika. Opisani
proces zapravo je velika prednost online novinarstva jer zahvaljujuéi njemu novinari mogu bolje

prilagoditi sadrzaj korisnicima, a time i zadovoljiti njihove Zelje i potrebe. (Webwise, bez dat.)

Osim navedenih prednosti, online novinarstvo ima i neke svoje nedostatke. Naime,
zbog velike raznolikosti medija i moguc¢nosti objave bilo kakvog sadrzaja gubi se objektivnost

u pisanju sadrzaja. Cesto se online sadrzaj temelji na subjektivnim migljenjima &ime se
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ponistava takozvano idealno novinarstvo koje se temelji na istinitosti i objektivnosti. S obzirom
da ljudi jo$ nisu skloni klasi€nom pla¢anju online sadrzZaja, razvile su se razne metode naplate,
a jedna od njih je ogladavanje. Medutim, Cesto je glavni cilj kreatora sadrzaja prikupiti 8to vise
klikova na oglas te tako ostvariti $to veci prihod. Zbog toga se sadrzaj Cesto kreira povrsno, a
informacije koje se nalaze u njemu postaju nebitne za javnost. Nadalje, mnoge medijske kuce
koriste druStvene mreze za brze pronalazenje novih informacija. One svakako mogu biti
prednost, ali i mana online novinarstva. Upotrebom drustvenih mreza medijske kuée zapravo
riskiraju da informacije budu objavljene od njihovih konkurenata ili pak samih korisnika,
odnosno njihove publike. (Toromade, 2021.)

Zbog opisanih mana online novinarstva pojavljuje se problem vjerodostojnosti sadrZaja.
Lazne vijesti, odnosno Sirenje dezinformacija oduvijek su bile prisutne u novinarstvu. Medutim,
pojavom Interneta i distribucijom online sadrzaja sve viSe se ispituje kredibilitet dostupnih
informacija. Do navedenog problema dolazi zbog velike koliine informacija koje kruze
Internetom. Zbog jednostavne i lake dostupnosti informacija svatko ima mogucnost pisati o
bilo ¢emu u bilo kojem trenutku. Sukladno tome, smanjuje se mo¢ prosudivanja

vjerodostojnosti online sadrzaja. (Kuduzovi¢ i sur., 2019.)

Lazne vijesti (engl. Fake news) definiramo kao lazne informacije koje se prikazuju u
obliku vijesti, a koriste se s namjerom obmane Citatelja. Na ovu temu provedeno je i poznato
istrazivanje EUROBAROMETRA. Ono se provelo 2018. godine, a u njemu je sudjelovalo 25
576 ispitanika iz 28 drzava €lanica. Na kraju istrazivanja rezultati su jasno pokazali da 85%
gradana drzava koje su Clanice Europske unije, prepoznaje lazne vijesti te ih smatra
problemom. Osim toga, Hrvatska i Portugal proglasene su drzavama u kojima se najvise
vjeruje laznim vijestima, 8to znaci da imaju najveci utjecaj na Citatelje. Najveci problem je §to
se pojavom Interneta i razvojem drustvenih mreza laZne vijesti veoma brzo Sire. Danas je skoro
svaki sadrzaj na Internetu moguce podijeliti, lajkati, komentirati ili na neki drugi nac¢in oznaciti.
Nedovoljna informiranost o laZznim vijestima i njihovo ne raspoznavanje dovodi do nesvjesnog
prosljedivanja sadrzaja. Kako bi se sprije€ilo prenoSenje laznih vijesti vazno je dobro se
informirati te poku$ati prepoznati takav oblik sadrzaja. (Ciboci i sur., 2018.) Slika u nastavku

metaforicki prikazuje opisani problem. (Slika 7)
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Slika 7: Lazne vijesti (Izvor:_https://www.thestatesman.com/technology/2-tools-together-can-
help-facebook-fight-fake-news-1502917469.html)

4.4. Vijesti kao proizvod

U prethodnim poglavljima objasnjeno je kako se digitalni sadrzaj moze promatrati kao
proizvod. S obzirom da su digitalne vijesti jedan od oblika sadrzaja koji se nudi na online

platformama za njih se takoder moZze reci da su proizvod.

Promatrajuéi izbor proizvoda u digitalnom okruzenju moze se zakljuciti da proizvode
razvrstavamo u dvije skupine. Prvu skupinu €ine proizvodi koji su zastupljeni u fizi€kom obliku,
ali su zbog razvoja tehnologije i pojave Interneta postali dostupni i u virtualnom okruzenju. S
obzirom na promjenu okoline, takvi proizvodi pridobili su nova obiljeZja, a distribucija istih vrSi
se putem novih komunikacijskih kanala. Drugoj skupini pripadaju proizvodi koji su izvorno
nastali na Internetu te se razvijaju sukladno s njegovim razvojem. Njihov primarni cilj je
zadovoljiti Zelje i potrebe korisnika Interneta, a distribucija se odvija na isti nacin kao i kod
proizvoda prve skupine. Razlika je Sto se proizvodi koji pripadaju prvoj skupini mogu
distribuirati i na ostale tradicionalne nacine, dok se ovi drugi ne mogu. (Ruzi¢ i sur., 2009., str.
180) Prema navedenom moZze se zaklju€iti da vijesti pripadaju prvoj skupini proizvoda jer se
su se one prvobitno distribuirale u fizickom obliku, a tek kasnije, razvojem interneta i utjecajem

raznih tehnologija postale su dostupne i u digitalnom obliku.
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Digitalni proizvodi mogu se opisati kroz nekoliko obiljezja po kojima su prepoznatljivi.
Niski troSkovi proizvodnje digitalnog proizvoda velika su prednost u odnosu na proizvodnju
tradicionalnih proizvoda. Sljedeée obiljeZje odnosi se na javha dobra. Naime, za ovu vrstu
proizvoda poznato je da potrosnju javnih dobara iskazuju kroz ne konkurentnost te kroz
neekskluzivnost. Za digitalne proizvode specificno je da su prenosivi, odnosno mogu se dijeliti
na razne nacine, a sve to zahvaljujuci Internetu. Isto tako, ova vrsta proizvoda nije potroSne
prirode. Dakle, nije ih moguce ni na koji nacin potrositi. ,Network externality“ engleski je naziv
za jednu od karakteristika digitalnih proizvoda. Ova karakteristika vodi se time da Sto viSe
potroSaca koristi, odnosno kupuje odredeni digitalni proizvod, to ¢e taj proizvod biti trazeniji.
Jos jedno obiljezje koje je specificno za ove proizvode je njihova promjenjivost. Naime, ovakvu
vrstu proizvoda proizvodaci mogu stalno mijenjati te prilagodavati sukladno odredenoj situaciji
ili korisniku. Jedina mana ove karakteristike je Sto kada korisnik preuzme digitalni proizvod,
njegov proizvodac gubi kontrolu integriteta istog. (,Elektronic¢ki marketing®, bez dat.) Uzimajuci
u obzir da su vijesti u digitalnom obliku takoder proizvod, navedene karakteristike im u

potpunosti odgovaraju.

Kada se govori o naplacivanju samog sadrzaja, razlikujemo nekoliko razli¢itih metoda.
Jedan od najpoznatijih oblika naplacivanja digitalnog sadrzaja je pretplata (engl. Subscription).
Spada u tradicionalni oblik naplate online sadrzaja, a potro$ac¢ima nudi razliite vremenske
okvire plac¢anja. Prema tome, ovisno o vrsti sadrZaja i tvrtki koja ga plasira na trZiste, korisnik
moze odabrati pretplatu za odredeni sadrZaj na 6 mjeseci, 12 mjeseci, nekoliko godina i sli¢no.
.Pay-per-view“, odnosno pla¢anje po gledanju takoder je jedna od opcija naplacivanja online
sadrzaja. Ovaj oblik temelji se na moguénosti preuzimanja odredenog sadrzaja ili pak

naplacivanju po sesijama. (Chaffey, Chadwick, 2019., str. 194-195)

Nadalje, mnogi pruzatelji digitalnog sadrzaja isti mogu ponuditi pojedinaéno ili ih spojiti
u pakete (engl. Bundling) te tako napraviti ponudu kupnje paketa za svoje korisnike. Cesto se
kupnja paketa pokaze isplativijom za potroSace, stoga se odlu€uju za njenu kupnju. To je
zapravo jedan od marketinskih trikova kojima izdavacdi povecéavaju svoju prodaju i prihode.
Takoder, mnoStvo sadrzaja na Internetu prezentira se pomocu razli¢itih oglasa. Kod
oglasavanja je specificno §to ono nema definiranu cijenu, ve¢ ona ovisi o vrsti oglasa i
odredenim metrikama koje oglas dosegne za vrijeme prikazivanja. (Chaffey, Chadwick, 2019.,
str. 194)

Cijena oglaSavanja promatra se kroz nekoliko razli¢itih modela. Prvi model, poznat po
skracenici CPM (engl. Cost per Thousand), temelji se na broju prikaza nekog oglasa. Ovaj
model naplate drugaciji je za svaku web stranicu jer ovisi o vrsti sadrzaja, posjetiteljima i joS

mnogobrojnim ¢imbenicima. Konacna cijena ovog modela ra¢una se tako $to se broj impresija
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nekog oglasa podijeli s 1000. Sljedeca vrsta pla¢anja oglasa zove se pla¢anje po kliku (engl.
CPC — Cost Per Click). Prema samom nazivu moze se zakljuCiti da se cijena oglasSavanja
raCuna tako Sto se prati broj klika na neki oglas. Dakle, koliko posjetitelja pritisne oglas koji
vodi do web stranice ogladivaca, toliko Ce taj isti oglasiva¢ platiti usluge oglasavanja. Takoder,
postoji model pla¢anja oglasa koji se temelji na ostvarenoj prodaji proizvoda nekog web mjesta
(engl. Cost Per Sale). Naime, ovo oglaSavanje naplacuje se kada osoba izvrSi kupovinu nekog
proizvoda tog web mjesta. Nesto riede zastupljeni oblici naplate oglaSavanju su takozvani ,Flat
Fee“i ,Pay Per Viewer”. Pausalna naknada (engl. Flat Fee) podrazumijeva vremenski zakup
prostora za ogladavanje, dok se plac¢anje po gledanju (engl. Pay Per Viewer) objadnjava kao

placanje za razliCite vrste interakcija s oglasom. (Ruzi€ i sur., 2009., str. 239-240)

Brautovi¢ (2011) naplatu digitalnih vijesti objasnjava kroz nekoliko poslovnih modela.
Prvi model odnosi se pretplatu na odredeni sadrzaj. Ovaj model do sada se nije iskazao kao
najbolja opcija zbog toga Sto korisnici interneta smatraju kako imaju pravo na besplatan
sadrzaj. Sliedec¢i model objasnjava kao besplatnu distribuciju Ciji se troSkovi nadoknaduju
pomocu oglasavanja. Najnoviji trend ovog modela zove se mikronaplata. Svrha navedene
metode je privuéi korisnika tako §to ¢e mu ponuditi ograni€en broj besplatnog sadrzaja, a
ostatak se mora platiti. Kao tre¢i model naplate isti€e kombinaciju besplatnog sadrzaja i onog
koji se mora platiti. U ovom slu€aju sadrzaj koji se placa obicno je kvalitetniji. Takoder spominje
elektroni¢ko poslovanje i partnerstvo kao modele naplate. Elektroni¢ko poslovanje temelji se
na prodaji proizvoda, odnosno sadrzaja, a partnerstvo oznacava odnos medijske kuce i neke

druge organizacije koja sufinancira distribuciju sadrzaja. (Brautovi¢, 2011., str. 166-168)
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5. Marketing sadrzaja u online novinarstvu

Ranije je objasnjeno da marketing sadrZaja uklju€uje kreiranje, promociju i distribuciju
sadrZaja, $to znaci da je sadrzaj zapravo temelj tog oblika marketinga. Spomenuto je kako je
marketing sadrzaja nastao pod utjecajem digitalizacije i pojave interneta te novih medija.
Navedeni su razni oblici sadrzaja koji se mogu pojaviti na internetu te je opisana i njihova
distribucija. U svemu tome, moze se vidjeti uska povezanost sa online novinarstvom. Naime,
online novinarstvo takoder je nastalo zbog utjecaja interneta i razvoja novih medija, a vijesti su
zapravo sadrzaj koji se moze distribuirati u raznim oblicima i putem raznih platformi.
Novinarstvo se prilagodilo novim drustvenim promjenama kako bi opstalo, a time je sadrzajni

marketing postao dio novinarstva.

Obzirom da je pisani sadrzaj glavni dio strategije sadrZzajnog marketinga, vazno je
odabrati pravu osobu za obavljanje tog dijela posla. Novinari su idealni odabir za pisanje
sadrzaja jer su obucavani ili Skolovani o nacinu kreiranja sadrzaja. Oni znaju jasno i objektivno
predstaviti informacije te razluditi njihovu vaznost. Osim toga, znaju kako treba pristupiti
odredenoj publici te zadobiti njihovo povjerenje. Zbog svoje znatiZelje odli¢ni su u pronalaZenju

relevantnih informacija koje naposljetku znaju lijepo prezentirati publici. (Lobell, 2021.)

Na primjeru digitalnih novina Jutarnji.hr opisana je upotreba sadrzajnog marketinga i
njegovih strategija. Jutarnji.hr oblik je online novina koje su nastale prema njihovom
prvobitnom, tradicionalnom obliku. Ove digitalne novine pokrenule su svoje online poslovanje
medu posljednjima u Hrvatskoj, no bez obzira na to, njihov sadrzaj jedan je od najbolje
uredenih i najljepSe prezentiranih u online okruZenju. Njihov sadrzaj nalazi se na viSe od 20
razliitih tehnolodkih platformi, veoma su skloni pracenju trendova i teze konstantnom
napretku. (Brautovic, 2011., str. 28)

Slika broj 8 prikazuje naslovnu stranicu Jutarnjeg Lista u online obliku. Vidljivo je da
stranica sadrzi izbornik na kojem su definirane glavne teme novina. Ispod izbornika nalazi se
logo Cija je svrha prepoznavanje odredene organizacije. Najnovije vijesti smjeStene su u
pravokutnik s desne strane, a prostor pored njih namijenjen je najaktualnijoj vijesti Sto se moze
zakljuciti jer zauzima veliki dio prostora naspram ostalih. Dinamika stranice postignuta je
velikim brojem slika i videa koji su zapravo jedan od oblika sadrzajnog marketinga. Moze se
uociti kako su novosti prezentirane slikom ili videom, dok tekst ¢ini naslov i kratak opis. Osim
slika i videa, Jutarnji.hr sadrzi i magazine koji takoder spadaju u odredenu vrstu sadrzajnog
marketinga. Dobra Hrana, Dom & Dizajn, Autoklub, Globus, Planet, Like putovanja, VauMijau
te Euractiv nazivi su magazina koje Jutarnji List nudi svojoj publici. Klikom na pojedinu vijest

ona se otvara u novom prozoru, a povratak na prethodnu stranicu vrsi se klikom na logo ili
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klikom na strelicu unazad. 1z slike 8 vidljivo je da Jutarnji List nudi pretplatu na online sadrzaj

za svoje korisnike.

Jmmmnmmmm pretplata

Jutarnjivist
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Slika 8: Naslovna stranica online novina Jutarnji List (Izvor:_https://www.jutarniji.hr/)

Online novinarstvo Cesto se sluzi promocijom sadrzaja na drustvenim mrezama, $to je
zapravo dio strategije marketinga sadrzaja. Promoviranje sadrzaja na drustvenim mrezama i
raznim platformama online novinarstvu pomaZze pri pronalasku nove publike, odnosno
zadrzavanju interesa stare publike. Osim toga, navedena marketinSka aktivnost stvara novu

dimenziju komunikacije, dvosmjernu komunikaciju. Naime, drustvene platforme omogucuju
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publici da aktivno sudjeluje te izrazava svoje stavove i misljenje. Jutarnji.hr osim web stranice
posjeduje sluzbenu Facebook stranicu, Instagram stranicu i Twitter, a YouTube takoder koristi
u svrhe distribucije sadrzaja. Redovito je aktivan na svakoj od navedenih stranica, a neke od

promocija sadrzaja mogu se vidjeti u nastavku.

@ jutamjibr 5 h

Misterij srusene Cessne koju su
presreli avioni NATO-a: 'U
kokpitu nije bilo nikoga, nisu ;
pronadena tijela Rublja raste, a euro tone na

rekordno najnize razine:
< JUTARNJLHR = "Velika bi katastrofa mogla
biti na pomolu

(' Odgovorite korisniku jutarnjir... ( Odgovorite korisniku jutamiihr...

Slika 9: Primjeri promocije sadrzaja na Instagramu (lzvor:_https://www.instagram.com/)

Slika 9 prikazuje promociju sadrZaja, u obliku kratkih pri¢a, na njihovom sluzbenom
Instagram profilu. Kao $to je vidljivo na slikama, na svaku novost stavljena je poveznica koja
vodi na web stranicu Jutarnji.hr gdje se nalazi cijeli €lanak spomenutih dogadaja. Na taj nacin
postizu interaktivnost s publikom, a osim toga kasnije imaju uvid u ostvareni broj klikova na

poveznicu.

Prema navedenom, mozZe se zakljuCiti da su marketing sadrzaja i online novinarstvo
veoma povezani te se medusobno nadopunjuju. Kao $to je za pouzdan i kvalitetan sadrzaj
potreban dobar pisac, odnosno novinar, tako je i za online novinarstvo potrebno koristenje

marketinSkih aktivnosti.
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6. Istrazivanje o spremnosti ljudi da plate digitalni

sadrzaj

6.1. Cilj istrazivanja

Za bolje razumijevanje teme ovog rada provedeno je kratko istrazivanje o pla¢anju
digitalnog sadrzaja. Cilj provedenog istrazivanja bio je istraziti stav i namjeru potrosaca o
novinama u digitalnom obliku. Koji oblik novina preferiraju i da li su spremni platiti sadrzaj u
digitalnom obliku samo su neka pitanja koja €ine dio istrazivanja. U nastavku ovog poglavija

slijedi detaljna analiza dobivenih rezultata.

6.2. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje o spremnosti ljudi da plate digitalni sadrzaj odvilo se pomocéu anketnog
upitnika koji je prethodno izraden pomoc¢u Google Forms alata. Upitnik je sadrzavao devet
tematskih cjelina pod nazivima aktualno informiranje, trazenje odredenih informacija, trazenje
najnovijih vijesti, zabava i razonoda, navika Citanja online novina, vjerodostojnost online
sadrZaja, stav o online novinama te kupnja pristupa sadrzaju online novina. Jedno od pravila
prilikom kreiranja anketnog upitnika je da se na samom pocetku nalazi nekoliko demografskih
pitanja, stoga je to pravilo primijenjeno u spomenutoj anketi. Ostala pitanja oblikovana su
pomocu linearne skale, a ispitanici su brojevima od 1 do 5 trebali odrediti stupanj slaganja,
odnosno ne slaganja s navedenim tvrdnjama. Anketa ukupno sadrzi 42 pitanja od ¢ega su 3
pitanja demografskog oblika. IstraZivanje je provedeno anonimno te je dobiveno 200 pravilno

ispunjenih anketnih upitnika.

6.3. Rezultati istrazivanja

U ovom su dijelu slikovno i tekstualno prikazani dobiveni rezultati provedene ankete.
Naime, nisu prikazana sva pitanja ve¢ samo ona koja se smatraju kljuCnima za ovu temu. Kao
Sto je veC ranije spomenuto, anketa zapocCinje pitanjima demografskog oblika. Prva tri
grafikona u nastavku prikazuju spol, dob te radni status sudionika ankete. Prva slika odnosi se
na pitanje spola, a rezultati pokazuju da je u anketi sudjelovalo 125 ispitanika zenskog spola

te 75 ispitanika muskog spola. (Grafikon 1)
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Spol

200 responses

Zenski

Muski

25

125 (62.5%

75 (37.5%)

50 75 100 125

Grafikon 1: Spol (I1zvor: Vlastita izrada)

Iz rezultata na grafikonu 2 jasno je vidljivo da najveéi postotak ljudi koji su pristupili

anketi pripada u dobnu skupinu od 18 do 25 godina. Dobne skupine od 26 do 40 godina te od

41 do 60 godina zivota podjednako su zastupljene, dok oni stariji od 60 godina ¢ine manjinu.

Moze se uoditi da u anketi nije sudjelovala ni jedna maloljetna osoba. Naime, to je s nhamjerom

tako provedeno zbog Cinjenice da osobe mlade od 18 godina nisu toliko sklone €itanju vijesti

te bi zbog njihovih odgovora cijelo istrazivanje moglo izgubiti cjelokupnu vrijednost.

Dob

200 responses

Manje od 18

18- 25

26-40

41-60

Vige od 60

0 (0%)

5 (2.5%)

25

110 (55%)

45 (22.5%)

40 (20%)

50 75 100 125

Grafikon 2: Dob (lzvor: Vlastita izrada)
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Pitanje o radnom statusu ujedno je i posljednje pitanje demografske skupine, a rezultati
su prikazani grafikonom broj 3. Prikupljeni rezultati nam ukazuju na to da je velika vecéina
ispitanika zaposlena ili studira. Tek nekolicina njih je u mirovini ili nezaposlena. Prema
rezultatima se vidi da su ispitanici otprilike podjednako rasporedeni prema prihodima $to nam

pomaze pri analiziranju istrazivanja.

Radni status
200 responses

Zaposlen/a 101 (50.5%)
Nezaposlen/a 7 (3.5%)
U mirovini 6 (3%)
Student 95 (47.5%)
Ucenik 0 (0%)

0 25 50 75 100 125

Grafikon 3: Radni status (Izvor: Vlastita izrada)

Kao uvod u temu istrazivanja, u anketi je najprije postavljeno nekoliko opcenitih pitanja
vezanih uz novine. Prvim pitanjem (Grafikon 4) htjelo se utvrditi kupuju li ljudi i dalje fizicke
novine i u kojoj mjeri. Rezultatima smo dokazali da ¢ak 82% ispitanika uopée ne kupuje fizicke

novine.
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Kupujem fizi¢ke / papirne novine

200 responses

Redovno svaki dan

Povremeno

Ne kupujem

5 (2.5%)

33 (16.5%)

50

164 (82%)

100 150 200

Grafikon 4: Kupujem fizi¢ki papirnate novine (lzvor: Vlastita izrada)

Nadalje, sljede¢im nizom ponudenih odgovora utvrdeno je koji oblik novina ljudi najviSe

Citaju. Prikupljeni odgovori koji se nalaze na grafikonu broj 5 pokazuju da skoro 63% ispitanika

¢ita samo digitalni oblik novina, 35% njih Cita oboje, dok se svega 5% izjasnilo da €ita samo

fizicke novine.

Citam

200 responses

Samo fizi¢ke novine

Samo digitalne (online) novine

| jedne i druge

5 (2.5%)

25

125 (62.5%

70 (35%)

50 75 100 125

Grafikon 5: Citam (Izvor: Vlastita izrada)
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S obzirom da na internetu postoje novine u digitalnom obliku €iji sadrzaj je besplatan,
sljiede¢im pitanjem Zeljeli smo saznati koliko zapravo ispitanika placa digitalni sadrzaj.
Odgovori prikupljeni na ovom pitanju bili su o€ekivani. Kao $to je vidljivo na grafikonu broj 6,
98% ispitanika jo$ nikada nije plac¢alo online sadrzaj. Samo tri osobe povremeno plac¢aju online

sadrZaje dok se jedna izjasnila da ima pretplatu na online sadrza;.

Placate li ¢itanje online novina?

200 responses

@ Da, redovno plaéam za online sadrzaje.

@ Da, imam pretplatu na online novine.
Povremeno pla¢cam online sadrZaje.

@ Do sada nisam plaéao/la online sadrzaj.

Grafikon 6: Placate li ¢itanje online novina (lzvor: Vlastita izrada)

Nakon nekoliko pitanja demografskog i opc¢enitog tipa slijedio je niz tvrdnji u sekciji
naziva aktualno informiranje. Svrha ovog tipa pitanja bila je utvrditi razlog €itanja online novina.
Iz ove tematske cjeline izdvojene su dvije tvrdnje koje su opisane u nastavku. Grafikon 7 jasno
prikazuje kako vecina sudionika ankete kao jedan od glavnih razloga Citanja online novina
smatra informiranje o najnovijim dogadajima. Opc¢enito je poznato da ljudi vole biti u toku
dogadanja. Cilj vijesti je da informiraju ljude stoga je logiéno da one sadrze najnovije
informacije. Vijesti u novinama, na radiju i televiziji oduvijek su tezile prikazivanju najnovijih

informacija za koje jos nitko ne zna, a digitalni oblik vijesti zadrzao je svoj primarni cil;.
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Online novine ¢itam kako bi se informirao o najnovijim dogadajima.

200 responses

100
91 (45.5%)
75
50 58 (29%)
35 (17.5%
25 ( 0)
4 (2%)
12 (6%)
0
1 2 3 4 5

Grafikon 7: Online novine &itam kako bi se informirao o najnovijim dogadajima (lzvor: Vlastita
izrada)

Sljedeca izjava iste tematike, prikazana grafom 8, tvrdi da je jedan od razloga &itanja
online novina to $to su besplatne. Naime, navedenu tvrdnju 77 ispitanika oznadcilo je brojem 5,
51 ispitanik brojem 4, 43 ispitanika brojem 3, 16 ispitanika brojem 2, dok se samo 13 ispitanika
uopce ne slaze s navedenom tvrdnjom. Prema ovoj izjavi ve¢ mozemo zaklju€iti da ljudi ne bi
toliko Citali online novine kada bi ih morali platiti, no viSe o spremnosti placanja prikazano je

kasnije u ovom poglavlju.

Online novine ¢itam kako bi se besplatno informirao.

200 responses

80
77 (38.5%)
60
51 (25.5%)
40 43 (21.5%)
20
13 (6.5%) el
0
1 2 3 4 5

Grafikon 8: Online novine Citam kako bi se besplatno informirao (Izvor: Vlastita izrada)
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Nakon niza pitanja o razlogu Citanja online novina, slijedila su pitanja vezana za
traZenje odredenih informacija. Ova vrsta pitanja posluZila je da se ostvari bolja percepcija o
tome kakve sve vrste informacije ljudi traze u digitalnom sadrZaju, odnosno koji im je cilj Citanja
takve vrste sadrzaja. Traze li ljudi odredenu sekciju prilikom Citanja digitalnih novina takoder
smo provjerili u anketi. (Grafikon 9) Naime, pokazalo se da 33% ispitanika se u potpunosti
slaze s tvrdnjom, njih 30% se donekle slaze, 23,5% se ne moze odluciti, 8% se donekle ne

slaze s tvrdnjom a 5,5% se uopce ne slaze s priloZenom tvrdnjom.

Kad ¢itam online novine posebno me zanima neka odredena sekcija (sadrzaj).

200 responses

80

60 66 (33%)
60 (30%)

20 47 (23.5%)

20

16 (8%)
11 (5.5%)

1 2 3 4 5

Grafikon 9: Kad ¢itam online novine posebno me zanima neka odredena sekcija (Izvor:
Vlastita izrada)

lako je prema dobivenim rezultatima vidljivo da ljudi online novine pregledavaju prema
odredenim sekcijama, ipak rezultati tvrdnje prikazane na grafu broj 10 ukazuju kako Citatelji ne
oCekuju u velikoj mjeri konkretne odgovore. Razlog tome je Sto ne mogu dobiti konkretne
odgovore ukoliko nemaju specificno pitanje, a pitanje nisu u moguénosti smisliti ako nisu

informirani o novoj vijesti.
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Digitalne novine ¢itam kako bi dobio odgovor na konkretna pitanja.
200 responses

80
60 66 (33%)
40 43 (21.5%)
38 (19%)
32 (16%)

20 21 (10.5%)

0

1 2 3 4 5

Grafikon 10: Digitalne novine Citam kako bi dobio odgovor na konkretna pitanja (lzvor:
Vlastita izrada)

Trazenje najnovijih vijesti tre¢a je cjelina provedene ankete. U tom dijelu anketnog
upitnika doznato je da je brzina dostupnosti informacija jedan od bitnijih faktora koji utjec¢u na
popularnost online sadrzaja. Cinjenica je da je mnogo jednostavnije i brze pretraziti vijesti
pomocu digitalnih uredaja, nego i¢i do kioska ili du¢ana kupiti fizicke novine. Rezultati u
nastavku (Grafikon 11) samo su potvrda navedenog. Jasno se vidi da se 44,5% ispitanika u
potpunosti slaze da je brzina dostupnosti najnovijim informacijama veoma bitna kod citanja
digitalnih novina. Njih 32 izjasnilo se neodluénim, dok se njih 7 u potpunosti ne slaze s
navedenim.

Kod ¢itanja online novina bitna mi je brzina dostupnosti najnovijim informacijama.
200 responses

100
89 (44.5%)
75
50 54 (27%)
25 32 (16%)
7(3.5%) 18 (9%)
0
1 2 3 4 5

Grafikon 11: Kod €itanja online novina bitna mi je brzina dostupnosti najnovijim
informacijama (lzvor: Vlastita izrada)
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Smatraju li Citatelji online novine zabavnim, relaksiraju¢im, ugodnim te u kojoj mjeri
provjereno je u opisanom anketnom upitniku pod sekcijom naziva zabava i razonoda. U ovoj
sekciji nalazi se i prva izjava koja je ostvarila viSe negativnih nego pozitivnih odgovora.
Rezultati ove tvrdnje bili su i oCekivani s obzirom da se u najnovijim vijestima najée&c¢e nalaze
one iz rubrike crne kronike. 1z prikazanih rezultata vidljivo je da se s tom izjavom u potpunosti
ne slaze 23% ispitanika, dok se samo njih 12,5% odlucilo za suprotan odgovor. Prema
priloZenim podacima na grafu 12 moze se zakljuciti da €itanje digitalnih novina ljudi ne smatraju

relaksacijom.

Citanje digitalnih novina me relaksira.

200 responses

60
57 (28.5%)

46 (23%)
40

36 (18%) 36 (18%)

20 25 (12.5%)

Grafikon 12: Citanje digitalnih novina me relaksira (Izvor: Vlastita izrada)

Provedenim istrazivanjem ispitana je i navika Citanja online novina. Pitanja, odnosno
tvrdnje vezane uz ovu temu oblikovana su u sekciji navika €itanja online novina. Pitanje koje
je izdvojeno od ostalih odnosi se na nacin &itanja online novina. Koliko ljudi obrac¢aju paznju
tokom ¢itanja online novina te kako ih €itaju prikazano je u nastavku. Naime, iz rezultata na
grafu 13 vidljivo je kako vecina Citatelja zapravo ne voli detaljno Citati online novine. To znadi
da tokom Cditanja online sadrzaja naj¢eS¢e povrdno produ kroz sadrzaj te se ne zadrzavaju
dugo na jednom dijelu sadrzaja. Brojke govore kako 34,5% ispitanika je odgovorilo da se u
potpunosti ne slaze s tvrdnjom ,Volim detaljno procitati online novine“, a svega 7,5% se u
potpunosti slaZze. Da li je razlog tome nedostatak vremena, lijenost ili nedostatak povjerenja

objasniti ¢emo u nastavku poglavlja.
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Volim detaljno procitati online novine.
200 responses

80

69 (34.5%)
80

40 47 (23.5%) 46 (23%)

20 23 (11.5%)
15 (7.5%)

1 2 3 4 5

Grafikon 13: Volim detaljno procitati online novine (lzvor: Vlastita izrada)

Jedan od glavnih problema online novinarstva je vjerodostojnost, odnosno istinitost
online sadrzaja. Lazne vijesti, odnosno 38irenje dezinformacija oduvijek su bile prisutne u
novinarstvu. Medutim, pojavom Interneta i distribucijom online sadrzaja sve vise se ispituje

kredibilitet dostupnih informacija. (Kuduzovi¢ i sur., 2019.)

Do navedenog problema dolazi zbog velike koli€ine informacija koje kruze Internetom.
Zbog jednostavne i lake dostupnosti informacija svatko ima mogucnost pisati o bilo ¢emu u
bilo kojem trenutku. Sukladno tome, smanjuje se mo¢ prosudivanja vjerodostojnosti online
sadrzaja. (Shariff, 2020.)

Anketom smo htjeli istraziti opisane sumnje, stoga je oblikovana posebna sekcija pod
nazivom vjerodostojnost online sadrzaja. Naime, 16% ljudi koji su u€estvovali u provedenoj
anketi izjasnilo se da se u potpunosti ne slaze s izjavom, odnosno ne smatraju da se online
vijestima moze vjerovati. Skoro pola ispitanika, to¢nije 45% odgovorilo je da se niti ne slaze
niti slaze s izjavom, a 3,5% njih se u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom. Opisane

rezultate prikazuje grafikon 14.
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Online vijestima se mozZe vjerovati.
200 responses
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1 2 3 4 5

Grafikon 14: Online vijestima se moze vjerovati (Izvor: Vlastita izrada)

Pitanje o relevantnosti digitalnih vijesti pokazalo je da se ljudi ne mogu odluciti oko
odgovora. Naime, 47,5% sudionika izjavu je ocijenilo brojem 3, odnosnho neutralnim
odgovorom, 10,5% sudionika izjavi je dodijelilo ocjenu 1 Sto znaci da se u potpunosti ne slazu,
a 5% njih je tvrdnju ocijenilo s brojem 5 Sto znaci da se u potpunosti slazu s njom. (Grafikon
15)

Online vijesti su relevantne.
200 responses

100
95 (47.5%)
75
50
43 (21.5%)
25 31 (15.5%)
21 (10.5%)
o 10 (5%)
1 2 3 4 5

Grafikon 15: Online vijesti su relevantne (Izvor: Vlastita izrada)
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Jedan od glavnih cilieva provedene ankete bio je ispitati stav ispitanika o online
novinama. Zbog toga anketa sadrzi cjelinu pod tim naslovom, a kao najbitniji podatak izdvojena
je tvrdnja koja usporeduje online i fiziCke novine. Dakle, na grafikonu 16 vide se odgovori o
stavu Citatelja o digitalnim novinama naspram fizi¢kih. Prema prikupljenim rezultatima vidimo
da 30% ispitanika stvarno vie voli €itati digitalne nego papirnate novine. 21,5% njih se donekle
slaze s tom tvrdnjom, a 23,5% sudionika se nije moglo odluciti pa je ostalo neutralno. Da se
uopce ne slazu s navedenom izjavom izjasnilo se 29 osoba, a 21 se donekle ne slaze s

tvrdnjom.

Vise volim Citati digitalne nego papirnate novine.
200 responses

60
60 (30%)

47 (23.5%)
40 43 (21.5%)

29 (14.5%)

20 21 (10.5%)

Grafikon 16: ViSe volim Citati digitalne nego papirnate novine (lzvor: Vlastita izrada)

Posljednja sekcija ovog anketnog upitnika naziva se kupnja pristupa sadrzaju digitalnih
novina. U ovoj sekciji nalaze se 4 tvrdnje kojima se ispitala namjera kupovine sadrzaja u online
obliku, a dvije tvrdnje su izdvojene kao najrelevantnije. Prva tvrdnja (Grafikon 17) odnosi se
na spremnost pla¢anja pristupa novina u digitalnom obliku. Cak 68,5% ispitanika u potpunosti
se ne slaze s napisanom tvrdnjom, a samo 1% se u potpunosti slaze. Prema rezultatima moze
se zakljuditi da ljudi zapravo nisu spremni platiti online novine $to je bilo i o€ekivano. Trenutna
dostupnost besplatnih online sadrzaja zadovoljava potrebe ljudi, a hoce li se to promijeniti u

buduénosti nitko ne moze reci sa sigurnoscu.

41



Moja spremnost za pla¢anje pristupa sadrzaju digitalnih novina je velika.
200 responses

150

137 (68.5%)

100

50

31 (15.5%) 7 (3.5%)

23 (11.5%) 2 (1%)

1 2 3 4 5

Grafikon 17: Moja spremnost za placanje pristupa sadrzaju digitalnih novina je velika (lzvor:
Vlastita izrada)

Mnogi smatraju da je cijena sadrzaja glavni problem, stoga je i ta tvrdnja ispitana u
anketi. Dakle, posljednje pitanje tice se same cijene digitalnog sadrzaja. Tocnije, pitanjem koje
se nalazi na grafikonu 18 ispitano je da li cijena same pretplate digitalnog sadrzaja utjeCe na
namjeru kupnje Citatelja. Dobiveni rezultati zapravo su neocekivani. Naime prema dobivenim
brojkama vidimo da vecini Citatelja zapravo cijena digitalnog sadrzaja nije toliko bitna te ne
odreduje njihovu namjeru kupnje istog. Nadovezuju¢i se na prethodnu tvrdnju, mozemo
zakljuciti da sama cijena ipak nije toliki problem. Da li je problem vjerodostojnost sadrzaja i

povjerenje ili pak nezadovoljstvo sadrzajem trebalo bi dodatno istraziti.
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Cijena pretplate na digitalni sadrzaj odreduje moju namjeru kupnje.
200 responses

100
96 (48%)

75

50

o 9 28 (14%) 29 (14.5%)
26 (13%) 21 (10.5%)

Grafikon 18: Cijena pretplate na digitalni sadrzaj odreduje moju namjeru kupnje (Izvor:
Vlastita izrada)

Na kraju provedene analize moze se zakljuciti kako je veéina dobivenih odgovora bila
oCekivana. S obzirom da mnogo online vijesti nudi besplatan sadrzaj, pla¢anje digitalnog
sadrzaja mnogo ljudi ne vidi kao opciju. Ljudi su skloni ¢itanju online vijesti i uglavnom imaju
pozitivno misljenje o njima. Jedini problem koji muci Citatelje online sadrzaja je njegova
vjerodostojnost. Novinari su oduvijek bili pod povecalom od strane gradana, a pojava Interneta
i online vijesti ni malo im nije pomogla razrijeSiti nesuglasice. lako je brzina Sirenja vijesti u
online obliku velika prednost, kada se pri¢a o vjerodostojnosti ona se postaje pravi izazov.
Lazne vijesti (engl. Fake News) danas su sve CeS¢i problem digitalnog sadrzaja. Rezultati
ankete ukazuju veliku podijeljenost misljenja. Naime, ¢ak 95 ispitanika neutralno je kada je u
pitanju relevantnost online sadrzaja, a ostala polovica se gotovo jednako podijelila na one koji
online sadrzaj smatraju relevantnim i one koji ga ne smatraju relevantnim. Prema rezultatima
Citatelji uglavnom Citaju odredene sekcije, te se zbog toga nisu mogli pravilno izjasniti smatraju
li ih relaksiraju¢im ili ne. Naime, svaki sadrzaj je drugadiji pa ovisno o samoj temi ostavlja i
odreden utjecaj. Ovim istrazivanjem utvrdili smo da ljudi ne Citaju toliko detaljno online sadrzaj,
Sto nam govori da privlacenje paznje Citatelja novinarima danas predstavlja veliki izazov. Kratki
¢lanci s puno slika i videa svakim danom sve su poZeljniji pa ostaje pitanje hoce li uskoro online
vijesti zadobiti neki novi oblik sadrzaja. Osim toga, nakon ovog istrazivanja mogu se odbaciti
tvrdnje koje cijenu istiCu kao glavni razlog ne placanja online sadrzaja. Naravno da postoje
izuzeci kojima cijena stvarno je glavni razlog, ali prema rezultatima provedene ankete vecini

ipak nije.
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7. Zaklju€éak

U teorijskom dijelu rada spomenuto je kako su pojava interneta i tehnoloski razvoj imali
veliki utjecaj na CovjeCanstvo. Nastali su novi uredaji i mediji koji su uvelike promijenili
dosadasnji nacin komunikacije. Mediji predstavljaju dosta Sirok pojam te zbog toga dolazi do
razliCitih vrsta podjela. U ovom radu digitalni mediji razvrstani su u Cetiri modela:
dvadesetletverosatni model, model oglasni prostor zajednice, nadomjesni model te

ekskluzivni model.

Takoder, pojava novih oblika medija odrazila se i na marketinsko podrucje. Pojavile su
se nove vrste marketinga, a sadrzajni marketing je jedan od njih. Marketing sadrzaja definira
se kao oblik marketinga koji se bavi kreiranjem, distribucijom i promocijom sadrzaja putem
razliCitih online platformi. Kada se govori o distribuciji online sadrzaja postoji model koji je
definiran s ciliem kvalitetnije te isplativije distribucije. Rije¢ je o PESO modelu ¢iji naziv
predstavlja skracenicu Cetiri medija: Padi, Earned, Shared i Owned media. Osim na marketing,
digitalni mediji ostavili su utisak i na novinarstvo. Prema tome, danas se razlikuje tradicionalno
novinarstvo, koje je bilo aktualno prije pojave interneta, te online novinarstvo koje je nastalo
pod utjecajem digitalizacije. Globalni doseg, maniji troSkovi, neograni¢ena vremenska
dostupnost te moguénost pracenja rezultata glavne su prednosti online novinarstva. U online
novinarstvu ne postoji fiziCki proizvod, ve¢ se objavljeni sadrzaj, odnosno online vijesti,

promatraju kao proizvod.

Na temelju ovog rada moze se zaklju€iti da je online novinarstvo samo jedan dio
sadrzajnog marketinga, a ta teorija potvrdena je konkretnim primjerom. Tijekom analize online
novina Jutarnji List uoCena je povezanost pojmova. Vrste sadrzaja koje se nalaze u online
novinarstvu, kao 3to su slike, video sadrzaji te magazini, zapravo su vrste sadrzajnog

marketinga. Osim toga, nacin distribucije i promocije proizvoda jednaki su u oba podrudja.

Za bolji uvid u temu provedeno je istrazivanje o spremnosti ljudi da plate digitalni
sadrzaj. Istrazivanje je provedeno u obliku anketnog upitnika putem Google obrasca, a u njemu
je sudjelovalo 200 ispitanika. Od sveukupno 200 ispitanika, samo troje se izjasnilo da
povremeno plac¢a online sadrzaj, a jedna osoba odgovorila je da ima pretplatu. 1z detaljne
fizicke novine polako odlaze u zaborav. Besplatno informiranje pokazalo se kao jedan od
glavnih razloga Citanja online novina. S obzirom da su se ljudi navikli na dostupnost besplatnog
sadrzaja, ne razmiSljaju o skorijem placanju online novina Sto bi za mnoge novinske kuce
moglo predstavljati problem. Ipak, cijena online sadrzaja nije se ispostavila kao problem

pla¢anja.
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