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1. UvOD

Razvoj tehnologije omogucio nam je da cijeli svijet bude povezan i da komuniciramo gotovo
simultano bilo gdje se nalazili. Sve industrije se suoCavaju s digitalizacijom, a mediji imaju
prednost jer, za razliku od ostalih industrija ne trebaju ‘dozvolu’ od klijenata, to jest, korisnika da

budu prisutni na internetu, ve¢ se od njih to i o¢ekuje, ( Breakenridge, 2001, 21).

Tehnoloski napredak utjecao je na gotovo sve pore drustva, pogotovo na medije koji sada imaju
priliku do¢i do nikad vece, ali 1 segmentiranije publike i iskoristiti sve prednosti prezentacije
sadrzaja na nelinearnom i neograni¢enom mediju zbog ¢ega novinari moraju savladati neke nove
vjestine, a pojavila se i potreba za novim odjelima unutar redakcije. Ono $to je problem
digitalizacije u medijskoj industriji je pronalazak odgovaraju¢eg poslovnog modela i zadrzavanje
snage branda u digitalnom okruzenju, jer je tradicionalne medije s gospodarskom krizom 2008.
godine zahvatila i kriza prodaje oglasnog prostora.

Cijene oglasa u tradicionalnim medijima su pale, u posljednje tri godine primjetan je trend
porasta oglasavanja na internetu, te se ocekuje da ¢e ulaganja u digitalno oglasavanje jos rasti.
Digitalizacija utjeCe 1 na pristup prema medijskom brandu, fokus se s pristupa identitetu branda,
okrece prema zajednici koja se okuplja oko branda, a ovaj rad bavi se promjenama koje taj

proces ukljucuje.

S obzirom na to da je digitalizacija medija aktualni problem, polje za istrazivanje se otvara $to je
dodana vrijednost ovog rada koji bi mogao posluziti kao vodilja za daljnja istraZivanja. Autori
istrazivanja o online ekstenzijama brandova magazina, Anssi Tarkiainen i sur. (2008) na kraju
svog rada istaknuli su kako bi trebalo istraziti vezu izmedu online i offline strategija nakladnika
te uloge 1 ponasanje tvrtke u razvoju vjernosti brandu, kako u digitalnom tako i u tradicionalnom
okruZenju. Na tragu toga, ovaj rad istraZzuje procese i promjene koje uvodi medijski brand ¢iji
fokus se promijenio s pristupa identitetu koji je karakteristiCan za tradicionalni oblik medija,

novine, na pristup brandiranju koji se vrti oko zajednice i koji se odnosi na portal.

Primjer 24sata odabran je zbog toga §to je 24sata najjaci hrvatski medijski brand koji u prosjeku

ima dnevni doseg od dva milijuna ljudi, a od po¢etka ima i snaznu prisutnost na internetu. Portal



24sata na prvom je mjestu po posjecenosti prema podacima agencije za mjerenje prometa na
internetskim stranicama Gemius®. lako novine i portal dijele istu esenciju branda, pristup

brandiranju ova dva proizvoda je drugaciji.

Glavno pitanje ovog rada je kako digitalizacija utjee na pristup brandiranju medija te $to je
sve potrebno za uspjeSnu tranziciju medijskog branda u internet sferu s pretpostavkom da
se u tom procesu najviSe promjena odnosi na djelatnike medija koji moraju savladati neke

nove vjestine.

Odgovor na ovo pitanje trebao bi raskrinkati proces uspjesne digitalizacije medija i zadrzavanje
relevantnosti medijskog branda, a do njega se u radu pokusava do¢i kroz dubinske, polu-
strukturirane intervjue s osobama na klju¢nim pozicijama U 24sata koje su odgovorne za

stvaranje sadrzaja i provodenje digitalne strategije.

Brandovi kroz vrijeme i tehnoloske promjene zadrzavaju snagu tako $to se "drze povijesnih
obecéanja, evoluiraju, utjeCu na izbore publike, nemaju granica, nadilaze kulturalne probleme i
jacaju s tehnologijom" (Breakenridge, 2001., 2). U ovom radu analizirani su procesi kojima

brand 24sata pokuSava zadrZati snagu na trzistu.

Polu-strukturirani intervju najbolja je metoda za ovu vrstu istrazivanja jer pred ispitanike ne
stavlja konkretna pitanja ve¢ teme unutar kojih se spontano razvija rasprava, ispitanici ¢esto idu

u digresije pa se dolazi do dubljih uvida u njihove stavove vazne za temu koja se istrazuje.

Ovaj se rad sastoji od pet poglavlja. U prvom je predstavljen teorijski okvir potreban za
razumijevanje teme te definiranja cilja rada. Drugi dio odnosi se na postavljanje teorijskog
okvira unutar kojeg je opisan pojam digitalizacije te prezentiran kontekst krize u medijima kao i

glavni elementi branda 24sata.

Srednji dio rada odnosi se na metodologiju i donosi postavke polu-strukturiranog intervjua kao i

1 Preuzeto sa stranice Gemius: https://rating.gemius.com/hr/tree/domains



https://rating.gemius.com/hr/tree/domains

opis uzorka.

Iduéi, kljucni dio rada, je analiza intervjua u kojem je kroz odgovore ispitanika predstavljen

proces digitalizacije u 24sata.

Na kraju, na temelju dobivenih rezultata posljednji, Sesti dio rada donosi zakljucke i predlaze

daljnji tijek istrazivanja.

1.1 Cilj rada

Osnovni cilj ovog rada je kroz dubinske intervjue s ljudima na klju¢nim pozicijama za donosenje
odluka i provodenje strategije digitalizacije poslovanja u 24sata, na primjeru ove medijske kucée
opisati kako izgleda promjena fokusa pristupa brandu s identiteta na pristup brandu koji u svojoj

srzi ima zajednicu kao odgovor na digitalizaciju.

Kvalitativnom analizom intervjua u radu ¢e se pokusati odgovoriti na pitanja o tome koje sve
aspekte obuhvaca digitalizacija medija; koje su to promjene koje obuhvacaju digitalizaciju i na

kojim razinama, §to je najvazniji element u procesu i kako to utjece na sami medijski brand.

2. TEORIJSKI OKVIR

2.1 Digitalizacija medija

Posljednje desetljece obiljezile su drasti¢ne promjene u nacinu zivota ljudi i poslovanju tvrtki.
Globalizacija, digitalizacija i razvoj tehnologije utjecali su na gotovo sve sfere Zivota modernog
Covjeka. To se posebno odrazava na poslovanje tvrtki u svim industrijama, a ovaj rad se fokusira
na digitalizaciju poslovanja u medijima, konkretno tiskanog medija koji djeluje u Hrvatskoj 13
godina 1 od samog pocetka usporedno razvija i svoju digitalnu verziju, ekstenziju branda, 1

prisutnost branda na svim relevantnim kanalima.

Produkcija sadrzaja postaje jeftinija, a fokus se s fizickog proizvoda - novina, Casopisa, seli na

digitalnu platformu na kojoj je svaka interakcija s publikom mjerljiva. U digitalnom poslovanju



korisnici, sadrzaj i prihodi postaju medusobno ovisni. Glavni izvor zarade komercijalnih medija
je od oglaSavanja. Digitalni mediji oglaSivacima mogu i moraju isporuciti konkretne podatke i

brojke o tome koliko je ljudi i na koji na¢in primilo propagandnu poruku.

"U posljednjem desetljecu dogodila su se impresivna poboljSanja u informacijskim,
komunikacijskim i povezuju¢im tehnologijama koja su izrodila i nove funkcionalnosti. Tako da
su u post-dotcom desetljecu (era interneta 2.0 op.a.), tvrtke, one uhodane ali i startup tvrtke su se
pocele koristiti prednostima jeftinijih i jednostavnijih razina racunalstva (u hardwareu i
softwareu) kao i globalnom povezano§c¢u kroz standardne protokole (internet i mobilne mreze)
kako bi prilagodile poslovne infrastrukture novoj digitalnoj eri. Te digitalne tehnologije iz
temelja mijenjaju tradicionalne poslovne strategije kao modularne, rasprsene, kros-funkcijske i
globalne poslovne procese koje omogucuju poslovanje preko granica vremena, udaljenosti i

funkcije". (Bharadwaj, EI Sawy, Pavlou i Venkatraman, 2013., 472).

Sto digitalizacija zna¢i za medije? Znaci da se pomocu novih alata stvara potpuno nova vrsta
interakcije s publikom koja pak s napretkom tehnologije brzo mijenja navike i primorava medije
koji Zele opstati da joj se prilagode. U posljednjih nekoliko godina svjedo¢imo kako se publika
prvo udaljila od TV-a i sve vise pocela konzumirati sadrzaj na internetu, ubrzo nakon toga,
mobilni uredaji preuzeli su primat nad posjecenosti desktop verzija medija. Zato je vazna

lojalnost brandu.

Sonia Livingstone (1999) je dobro predvidjela promjene koje su do¢ekale tradicionalne medije u
digitalnom okruzenju; sve je viSe medija u privatnom (osobnom) vlasnistvu, veca je raznolikost u
formama i sadrzaju, razvile su se konvergentne forme informacijskih servisa, a komunikacija

izmedu medija 1 korisnika postala je interaktivnija.

U digitalnom poslovanju povecava se znac¢aj publike u kreiranju sadrzaja 1 branda, no o tome
vise u poglavlju o medijskom brandu 24sata. Za razliku od tradicionalnih medija, radija,
televizije 1 novina, mediji na digitalnim platformama mogu detaljno pratiti navike, ponasanja i
demografske parametre o svojoj publici te sukladno tome prilagoditi sadrzaj 1 nacin prezentacije

istog. Uz pomoc¢ kolacic¢a, mediji prate podatke 0 svojoj segmentiranoj publici.



Tako dobivaju uvid u to u koje doba dana publika prati koji sadrzaj, na kojim platformama i s
kojih uredaja, koliko dugo se zadrzava na odredenim sadrzajima te medijski djelatnici
pokusavaju proniknuti i §to publiku motivira da se zadrzi na stranici nakon §to su kliknuli, vidjeli

ili procitali ono S$to ih zanima i §to ih je dovelo do internetske stranice medija.

Digitalizacija, to jest, 'prelazak na internet' zahtijeva organizacijske promjene koje su i glavna
tema ovog rada. Promjene pocinju s ljudima, zato je glavni zadatak pronaéi zaposlenike s pravim
setom vjestina te je potrebno "odrediti budzet i troSkove, ocijeniti odnose s dobavljacima koji su
treca strana, definirati uloge i odgovornosti zaposlenika, definirati marketinske zadatke online 1

offline kao 1 pruzanje korisnicke podrske te najvaznije od svega, podrska viSeg menadzmenta",

(Breakenridge, 2001, 22).

Potrosaci brandove procjenjuju na temelju potpunog iskustva s tvrtkom, (Heding, Knudtzen,
Bjerre, 2008., str. 58), zbog toga su zaposlenici klju¢ni instrument za upravljanje brandom.
“Sposobnost zaposlenika da isporuce sadrzaj i obecanje branda na duge staze, stvara korporativni

imidz i reputaciju”, (Heding, Knudtzen, Bjerre, 2008., str. 58).

Za spomenuti je kako se u 24sata nekoliko odjela, koji nisu vezani za redakciju, bavi samo
digitalizacijom, to su Styria Digital Services, IT odjel koji razvija programska rjesenja, te Digital
Performance Unit, odjel koji je posljednje Cetiri godine odgovoran za prac¢enje i analizu gore
spomenutih statistika. Iz njega je nastala nova funkcija koju sada obnasa jedna osoba, a to je

Analitiarka digitalnog sadrZaja.

2.2 Kontekst krize u medijima

Ekonomska kriza koja je pocela 2008. godine nije zaobisla ni medije. Gospodarsku krizu pratio

je pad naklade i kriza oglasavanja.

Mnogi mediji koji se trude korisnicima ponuditi kvalitetan 1 raznovrstan sadrzaj nasli su se, kao i
svi ostali, pred zidom digitalizacije. Pod stalnim su pritiskom da povecaju posjecenost svojih

stranica, monetiziraju sadrzaj 1 nadu poslovni model koji funkcionira, (Benson, 2014.,38).



Kriza je medijsku industriju jace pogodila u Sjedinjenim Americkim Drzavama nego u Europi.
Razlozi za to su veci pritisci za profitom §to je rezultiralo otkazima novinara. Osim toga, u
Europi su razvijeniji sustavi pretplate, dok mediji u SAD-u mnogo vise ovise o oglasavanju. I za
kraj, europski mediji bili su ekonomski puno stabilniji jer su americki zakoni omoguc¢ili
tamosSnjim tvrtkama spajanja uz ogromne dugove. Snazan filantropski sektor u Europi doveo je
do eksperimentiranja u vlasni¢kim strukturama i modelima financiranja za novinarstvo, (Benson,

2014., 36).

S obzirom na to da je kriza vise zahvatila medije u SAD-u, oni su se morali i prije prilagoditi.
Jedan od najistaknutijih primjera uspje$nog poslovanja u digitalnom svijetu je The Washington
Post kojeg je 2013. godine kupio Jeff Bezos, osnivac i vlasnik najvece internet trgovine
Amazon.com. Bezos je The Washington Post, preuzeo dok je bio u dugovima.

Nakon preuzimanja profit tvrtke je porastao, kao i broj pretplatnika te zarade od digitalnog
oglasavanja. Citanost je porasla za 22 posto samo tijekom 2016. godine, korisnici sve vise
vremena provode na stranici, a interakcija korisnika s oglasima se upeterostrucila (Nogouchi,
2017.).

Tome su prethodile promjene su samom radu redakcije te su iz njih nastali i novi odjelu unutar
redakcije. "Promijenio se nacin na koji piSu naslove, kako biraju fotografije i kako zaraduju od
reklama”, (Noguchi, 2017.). The Washington Post razvio je vlastiti program za objavljivanje i
upravljanje sadrzajem, koji im nije samo olakSao posao ve¢ ga i prodaju drugim medijima pa je
postao 1 izvor zarade. Isti program im je omogucio i dublji uvid u navike njihovih korisnika
zahvaljuju¢i cemu mogu bolje prilagoditi sadrzaj i njegovu opremu, a isto mogu primijeniti i u

marketinske, to jest, oglaSivacke svrhe.

Kriza nije zaobisla ni Hrvatsku gdje su sve dnevne i tjedne tiskovine zabiljeZile pad naklade 1
prihoda. Prema podacima Ministarstva kulture (2015.) od 2008. do 2012., godis$nji promet
hrvatskih medija je pao s 5,8 na 3,9 milijardi kuna.

“Prodaja dnevnih novina pala za 36 posto (sa 156 u 2008. na 100 milijuna prodanih primjeraka u

2013. godini), njihov prihod od oglasavanja se prepolovio (s 553 u 2008. na 225 milijuna kuna u



2013. godini); ukupno oglasavanje je u istom razdoblju palo s 2,2 na 1,4 milijarde. Istovremeno,
oglasivacki prihodi internetskih medija rastu, a najvise novca se prelijeva u Google Adverts i
servise koji nemaju veze s proizvodnjom medijskog sadrzaja”, (Ministarstvo kulture, 2015.)
Drugi strukturni problem hrvatskih medija je pad zaposlenosti s 12,5 na 9,3 tisuce radnika,

odnosno za 25 posto samo u razdoblju od 2008. do 2012. godine. (Ministarstvo kulture, 2015.)

Prema analizi Hrvatskog udruzenja drustava za trziSno komuniciranje (HURA) pod nazivom
'HURA Media AdEx' (2018.), oglasivaci su 2017. u zakup oglasnog prostora ulozili 1,47
milijardi kuna, $to je 1,4 posto manje u odnosu na prethodnu godinu, najve¢im razlogom za to
smatra se kriza u Agrokoru?. Naime, kako se navodi u izvje$éu, taj koncern &ini izmedu 8 i 9

posto ukupnog trzista zakupa medija.

I dalje najvise, to jest, 50 posto oglasivackog kolaca pripada televiziji. Prosle godine oglasivaci

su ulozili 741 milijun kuna §to je pad od 2,2 posto.

2 Kriza u Agrokoru je prijetila ste¢ajem najveceg hrvatskog koncerna. Uzrok je nemoguénost pla¢anja dospjelih
obveza. Vlasnik Ivica Todori¢ se pod istragom da je laZirao bilance i izvla€io novac iz koncerna za privatne svrhe,
sklonio u Veliku Britaniju.



Tablica 1: "HURA Media AJEX" (2018.) - investicije

INVESTICIJE U 2017, INVESTICIJE U 2016.
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S druge strane oglasavanje u online medijima 1 dalje raste, a oglasavanje u tiskovinama snazno

opada. Internet je 'uzeo' 17 posto oglasivackog kolaca.

Ista analiza pokazuje da je ulaganje u oglasavanje na internetu poraslo je za 14,5 posto u odnosu
na prethodnu godinu i iznosilo je 245 milijuna kuna. To predstavlja udio u ukupnom oglasavanju
od 17 posto. S druge strane, oglasavanje u tisku biljezi pad od 13,3 posto u odnosu na 2016. i

iznosilo je 218 milijuna kuna $to ¢ini 15 posto udjela u ukupnom oglasavanju.



Tablica 2: "HURA Media AJEX' (2018.) - udio u oglasavanju

Godina v Radio Tisak OOH Ostalo Internet Ukupno

2.3 Specifi¢nosti medijskog branda

Mediji se brandiraju iz istih razloga iz kojih se brandiraju robe i dobra u drugim industrijama,
zbog ucinaka branda, prepoznatljivosti na trZistu i vrijednosti branda. Medijski brand ima dvije
specificnosti. Prvo, mediji kroz svoje proizvode posjeduju mocni alat za masovni marketing Sto
moze pomoci izgradnji postojeceg branda, ili pokretanju novog branda ili proizvoda. Druga stvar
jedinstvena medijskim brandovima je ta $to djeluju na dualnim trziStima, to jest, izgraduju brand

prema potrosacima, a s druge strane oglaSivac¢ima prodaju lojalnost brandu. (Ots, 2009.)
Medijima je brandiranje vazno i1 kako bi zastitili svoj sadrzaj. Mediji proizvode nematerijalna
dobra, vijesti i price, koje je lako kopirati, zato je vazno da potroSaci znaju razlikovati sadrZaj
odredenog branda od njegovih konkurenata.

2.4 Razlika u pristupu brandu novina 24sata i portala 24sata

Autori Tilde Heding, Charlotte F. Knudtzen i Mogens Bjerre, opisali su sedam pristupa

brandiranju (2008). Prema njihovoj klasifikaciji temeljenoj na “opseznoj analizi najutjecajnijih
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¢lanaka o istrazivanju brandova objavljenih izmedu 1985. 1 2006. godine” (Heding, Knudtzen,
Bjerre, 2008, 3), mogu se uoditi poveznice s na¢inima brandiranja medija 24sata. Primjerice,
novine 24sata brandirane su kroz pristup identitetu branda, dok je kod portala 24sata naglasak na

pristupu zajednici.

2.4.1 Novine 24sata i pristup brandu s naglaskom na identitet

Pristup brandiranju koji se temelji na identitetu korijene vuce iz marketinga u kojem su vizualni
identitet i ponasanje branda bili odvojeni, dok se u brandiraju spajaju. U tom pristupu
marketinske 1 komunikacijske aktivnosti podignute su na strateSku, korporativnu razinu pa i

pristup brandu mora biti strateski i dugorocan. (Heding, Knudtzen, Bjerre, 2008, 51).

Tiskano izdanje 24sata prvi su tabloid u Hrvatskoj, koji se osim formatom od drugih dnevnih
tiskovina istaknuo odabirom Zivih boja, narancaste, crvene i Zute, za svoj vizualni identitet.
Novine 24sata su po formatu laganije, lezernije i neformalnije od novina veceg formata, pa se na
tome temelji 1 imidz 24sata. Svojevremeno je moto tabloida 24sata bio “Cijela istina, pola
cijene”, ¢ime su vjerojatno htjeli re¢i kako je cijena ovih novina upola manja od ostalih dnevnih
tiskovina, a Citatelj ¢e ipak dobiti potpunu informaciju, iako su ¢lanci u 24sata kraci u odnosu na

novine po “cijeloj cijeni”.

Korisnici, to jest, publika moZe prihvatiti identitet koji im nudi korporacija, ali moZe i sama
stvarati znacenja iz ponudenih poruka. Na reputaciju se ne moze utjecati. Tako se uz brand

24sata znaju vezati i negativne konotacije poput senzacionalizma.

Za stvaranje vrijednosti branda u ovom pristupu najvazniji su zaposlenici i organizacijski
procesi. Organizacijski razvoj i koriStenje internih resursa postali su integralni za proces

upravljanja brandom kako bi se izgradio identitet branda. (Heding, Knudtzen, Bjerre, 2008, 51).

Heding, Knutzen i Bjerre (2008) dijele identitet branda na cetiri elementa koja trebaju biti
uravnotezena i u poravnanju jedni s drugima. Dijele se na unutarnje i vanjske, prvi su

korporativni identitet 1 organizacijski identitet, a potonji imidz i reputacija.
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“Poravnanje izmedu porijekla i svakodnevnih praksi organizacije (organizacijska kultura);
smjera kojim organizacija Zeli i¢i (strateska vizija); kako organizaciju vide vanjski dionicari
(vizuali); ukorijenjeno je u tome tko je ta organizacija (identitet”), (Shultz et al. 2005, p. 24, cit.

prema Heding, Knudtzen, Bjerre, 2008, 52)

Prvi element je korporativni identitet koji je zapravo vizualni identitet, ono po ¢emu je brand

odmah prepoznatljiv. Vizualni identitet je i baza na kojem se grade imidz i identitet branda.

Drugi element, organizacijski identitet, odnosi se na organizacijsku kulturu i bazira se na
smislenoj vezi izmedu organizacije i zaposlenika koji su ovdje klju¢ni za izgradnju branda,
(Heding, Knudtzen, Bjerre, 2008). U to spada i svakodnevnica u organizaciji, u ovom slucaju
redakciji, 1 nacin na koji se posao obavlja. Novine stvaraju novinari, oni piSu sadrzaj i pune
stranice, o kvaliteti njihova rada ovisi i kvaliteta branda. Tema analize ovog rada su

organizacijski procesi u redakciji 24sata.

Ovaj pristup brandu moze evoluirati i mijenjati se s vremenom, tako da se zapravo ne kosi s

promjenom fokusa brandiranja s identiteta, na zajednicu branda.

2.4.2 Portal 24sata i pristup brandu s naglaskom na zajednicu

Za ovaj pristup najvaznija je ‘trijada branda’ koju ¢ine brand i najmanje dva potroSaca, jer
zajednica branda podrazumijeva interakciju izmedu potrosaca. Zajednicama je teSko upravljati i
one mogu ‘preoteti’ brand pridaju¢i mu neka druga znacenja 1 kvalitete od onog $to je vlasnik
branda naumio, ali zajednice su i vrlo vjerni korisnici. Clanovi takve zajednice dijele identitet sa
‘zamis$ljenim drugima’, a internet je vazan jer takvim zajednicama daje prostor susreta.
“Zajednica u kontekstu branda je povezana sa zajednickim shvacanjem identiteta”. (Heding,
Knudtzen, Bjerre 2008, 188). Promijenio se 1 odnos mo¢i, to jest, potrosaci sada utjeCu na

stvaranje branda i znacenja povezanih s njim, (Heding, Knudtzen, Bjerre, 2008, 184).
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Zajednicu branda 24sata ¢ine Citatelji novina i portala. Brand od pocetaka pridaje veliku vaznost
svojim Citateljima 1 poziva ih da sudjeluju u stvaranju sadrzaja, tako da se javljaju s pricama,
fotografijama i videima. Brand svakodnevno komunicira sa svojom publikom raznim kanalima,
od telefona, preko aplikacija, e-maila, poruka do pisama. Osim $to poziva ¢itatelje na suradnju,

brand 24sata redovito ih 1 nagraduje kroz razli¢ite nagradne igre.

Portal 24sata od pocetka publici nudi moguénost komentiranja sadrzaja. S vremenom se na toj
platformi okupila vjerna publika koja komentira svakodnevno, a za brand je to vazno jer znaci da

ta publika konzumira sadrzaj i zadrzava se na stranici.

Sirenjem branda na druge platforme poput drustvenih mreZa, Facebooka, Instagrama, YouTubea,
Siri se 1 publika koja se moze prikljuciti zajednici. No, ta publika je i sve zahtjevnija i da bi joj
mediji privukli paZnju potrebno je proizvoditi §to viSe multimedijalnog sadrzaja prilagodenog za

objavu na internetu.

Osim §to ova komponenta pridonosi vjernosti brandu, moze produbiti njegovo znacenje §to mu

povecava vrijednost.
lako nudi platformu za susret zajednice te odreduje pravila ponaSanja u tom okruZenju, brand ne

bi smio utjecati na komunikaciju izmedu ¢lanova zajednice. Poanta je poticati razmjenu

misljenja, a ne nametati jednostrani pogled.

2.5 Brand 24sata

Po formatu 24sata je tabloid, osnovan je 2. ozujka 2005., godine kad su se pocele izdavati

dnevne novine, a istovremeno je u promet pusten i portal 24sata.hr.
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Brand 24sata je u vlasniStvu tvrtke 24sata d. o. o. koja pak pripada austrijskom izdavacu Styria
Media Group AG. Osim 24sata, Grupa Styria u Hrvatskoj ima jo$ nekoliko medijskih brandova:
Express, Vecernji list, Poslovni dnevnik, Max!, Vojna povijest, Gastro.hr, Zdravakrava.hr,

Klokanica.hr, Goal.com, JoomBoos, Njuskalo i Pixsell.

Styria na svojim stranicama donosi sljede¢i opis branda 24sata:

"Nacionalna pokrivenost kroz print i web platforme cini ovaj brend najjacim nacionalnim

brendom s vise od 1,500.000 korisnika dnevno.

24sata donose glas naroda na zabavan, jasan i sazet nacin, a fokus je na modernom
izvjeStavanju namijenjenom svim dobnim skupinama uz poseban naglasak na pricama koje

iskreno prenose misljenja i stavove ljudi.

Od tiskanih izdanja 24sata izdaje tjedne priloge Cafe24, Hoc¢u novi auto, Dom i Vrt te magazine
Skuhatcute, Budi.in, Cool, Enigmatika, Astral, Djecji zabavnik i Auto start. Tu su i specijalizirani
web-portali klokanica.hr, zdravakrava.hr, gastro.hr, Budi.in, cool.hr, express.hr i autostart.hr",

(www.styria.com, 2018.).

U 13 godina poslovanja 24sata je promijenio Cetiri glavna urednika. Prvo je tu poziciju obnasao
Matija Babi¢, nakon njega to je bio Boris Trupcevi¢ pa zatim Renato Ivanus$, a danas je glavni

urednik Goran Gavranovic.

2.5.1 Vizualni elementi branda

Logo 24sata je pravokutnik 1 u sebi ima tri boje, crvenu, narancastu 1 bijelu. Slova 1 brojke u logu
su bijele boje, broj 24 je na crvenoj pozadini, a iza rijeci ‘sata’ je narancasta boja. Logo je
istaknut u gornjem lijevom kutu portala 24sata.hr, nalazi se i u gornjem lijevom kutu naslovnice

novina. Cak je i zgrada u kojoj se nalazi redakcija na adresi Oreskovi¢eva 3d u Zagrebu u sluzbi


http://www.styria.com/
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promocije branda, fasada je karakteristi¢ne crvene boje s velikim logom 24sata na vrhu zgrade sa

sjeverne i zapadne strane.

Logo se Cesto istice i na promotivnim materijalima, kao i opremi kojom se koriste reporteri, npr.
mikrofon, prsluk, a prsluke karakteristi¢éne narancaste boje s logom 24sata nose i kolporteri koji

prodaju tiskano izdanje novina po gradu.

Vizualni element jako je bitan i upecatljive boje karakteristi¢ne su za ovaj brand. Novine i portal
obiluju velikim fotografijama i kratkim tekstom, a svaka rubrika ima svoju karakteristi¢nu boju
koja je jednaka u tiskanom 1 digitalnom izdanju §to omogucava citateljima da lakSe uoce ¢lanak 1
sadrzaj koji ih zanima. Na naslovnici portala 24sata.hr ve¢ na prvi pogled mozete uociti ¢lanke iz
npr. rubrike Sport bez da uopcée Citate naslove. Naime, nadnaslovi ¢lanaka istaknuti su tiskanim
slovima na pozadini boje odredene rubrike, tako svi ¢lanci iz rubrike Sport imaju nadnaslove na
zelenoj pozadini i lako ih je uo€iti na Naslovnici gdje su izmijesani ¢lanci iz svih rubrika. Tako
crvena oznacava rubriku Vijesti, Show je narancaste, Lifestyle zute, Sci/Tech svjetlo plave boje,
a rubrike koje postoje samo u digitalnom izdanju, Viral i Video oznacene su tamnoplavom, to

jest, ljubic¢astom bojom.

2.5.2 Prepoznatljiv stil pisanja

Brand 24sata se Zeli 1 narativom $to viSe pribliZiti svojim ¢itateljima pa je stil pisanja izravan,
pitak, lagan, Citak i blizak razgovornom govoru. Za novine su karakteristicne vjestice i kratke
vijesti napisane opustenim stilom, a izbjegava se pasiv. Pasiv je nepozeljan i u digitalnom
formatu na kojem se pak objavljuju i duzi tekstovi i teme s obzirom na to da gotovo i ne postoje
ogranic¢enja o duZini tekstova na internetu, a obogaceni su fotografijama i snimkama. Oprema
tekstova koji izlaze u novinama i u digitalnom izdanju ¢esto se razlikuje na ove dvije platforme.
Naslovi, koji su u novinama cesto kraci, moraju se prilagoditi ‘webu’ 1 potrebama publike, to
jest, pozivati korisnike da kliknu 1 otvore ¢lanak. Kako bi osigurao jednaki stilski pristup na svim
platformama i u svim odjelima, brand 24sata izdao je interni Vodi€ za pisanje, a novinari
svakodnevno dobivaju i analizu objavljenog sadrzaja koju provode iskusni novinari koji ne rade

za redakciju.
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Naslovnice 24sata obiluju fotografijama te njome Cesto dominira jedna velika fotografija koja se
odnosi na glavnu temu. Brand 24sata se naslovnicama Cesto direktno obraca i akterima vijesti,

najéesée politi¢arima koje prozivaju zbog korupcije i afera®.

Naslov, podnaslov i prva reCenica u tekstovima 24sata u pravilu se ne ponavljaju. Digitalno 1
tiskano izdanje imaju isti font slova, a gotovo sve $to se objavi u novinama moze se pronaci i na
portalu, od vijesti, fotografije naslovnice tiskanog izdanja do 'Djevojke dana'. Digitalno izdanje
pak ima tri verzije, desktop, mobilnu i1 aplikaciju. Sadrzajno one su iste, ali su izgledom
prilagodene razli¢itim platformama. Desktop verzija prilagodena je ¢itanju na racunalu, mobilna
verzija prilagodena je ekranima mobitela i tableta kad se pregledava u internetskom pretrazivacu,
a aplikacija je proizvod za sebe koji nudi i drugacije vrste interaktivnosti za korisnike. U
aplikaciji korisnik moZze odabrati hoée li vijesti Citati jednu iza druge u nizu i 'scrollati’ po ekranu
ili ¢e mu se prikazivati Cetiri vijesti odjednom koje moze listati. Moze ukljuciti i opciju push
poruka koje stizu na mobitel za vaznije vijesti, ekskluzive, 1 po Zelji, vijesti iz odredenih rubrika,
no tehnicki razvoj 24sata bit ¢e objasnjen kasnije u razgovoru s Product Managerom 24sata

Hrvojem DoreSic¢em.

2.5.3 Breaking News kao okosnica branda

24sata nije poznat po dubinskim analizama i opSirnim politi¢kim tekstovima, ali se na trzistu zeli
istaknuti kao najbrzi medij u prac¢enju izvanrednih vijesti i velikih dogadaja poput izbora,
teroristiCkih napada te prirodnih katastrofa, poput poplave u Gunji 2014. 1 pozara u Dalmaciji
2017., sportskih dogadanja 1 slicno. Novinari 24sata izvjeStavaju s terena, snimaju video
materijal za specijale i javljaju se uzivo preko Facebook live-a, novinari u redakciji u kontaktu su
s kolegama na terenu te prate ostale medije i uzivo objavljuju svaku novu informaciju
upotpunjenu fotografijama i videima koje snime novinari 24sata, snimatelji agencije Pixsell, te

snimkama koje Salju ¢itatelji. Istovremeno, najvaznija zbivanja objavljuju se 1 na drustvenim

3 Na naslovnici novina 24sata od 15. svibnja 2018., kao najava glavne teme koja zauzima i najveci dio stranice, u
jeku afere Agrorkor, fotografija je ministirce gospodarstva Martine Dali¢ uz veliki naslov 'Di su vam pare'



16

mrezama 24sata s naglaskom na Twitter koji slovi za druStvenu mrezu od 'trenutka'. Sve te

vjestine novinari su savladali kad se fokus branda okrenuo prema digitalnom izdanju.

2.5.4 Medunarodna priznanja

Brand 24sata i njegove ekstenzije za svoje su projekte dosad prikupili 73 domaca i svjetska

priznanja. Posljednje dvije godine najvise nagrada dobili su za nove, digitalne projekte.

Tako je JoomBoos Videostar magazin na INMA Global Media Awards osvojio drugo mjesto za
najbolji tiskani proizvod na svijetu, a prosle godine je JoomBoos prepoznat kao vrhunski
proizvod i dobio je najprestiznije globalno priznanje za najinovativniji medijski projekt. Uz to
prva hrvatska YouTube serija, 'Isti san’, u kojoj glavne uloge imaju zvijezde JoomBoosa, dobila

je priznanje u kategoriji Best Execution of Native Advertising.

Tre¢e mjesto i nagradu Best Use of Video u Washingtonu, gdje su se dodjeljivala priznanja,
dobio je serijal 24sata 'Nestali'.

U 2018. godini 24sata su na Digiday Media Awards Europe osvojila dvije nagrade.
JoomBoosova serija 'Isti san' nagradena je u kategoriji Best Brand Video, a stru¢ni ziri dodijelio

je i nagradu 24sata Native studiju.

Prosle godine Facebook Live 24sata na Digidayu dospio u finale, u koje su medu najbolje usli
jos samo NBC News, Bleacher Report, Super Deluxe 1 Refinery29, a po¢etkom godine 24sata

proglasili su najboljom medijskom kuc¢om u Europi u video prijenosima uzivo na Facebooku.

2.5.5 News televizija i video odjel

Pet godina dio branda 24sata bila je 1 24sata TV, prva domaca News televizija koja je cijeli dan

emitirala samo vijesti i informativne emisije vlastite proizvodnje. Televizija se nije pokazala

profitabilnom i ugasena je 2013. godine, no na njezinim tehnickim ostacima izgraden je Video
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odjel koji osvaja medunarodna priznanja i pokazao se isplativim ve¢ nakon prve godine, ali vise

0 tome u drugom dijelu rada.

2.5.6 Sadrzaj koji stvaraju korisnici (UGC*)

Citatelji, to jest, korisnici 24sata su klju¢an dio branda tako da je prebacivanje fokusa brendiranja
prema zajednici prirodan korak. "Kako internet postaje sve dinami¢niji i interaktivniji, korisnici
postaju sudionici u stvaranju asocijacija branda, nisu vise samo primatelji", (Chan-Olmsted,

Shay, 2015., 13).

Medijski brandovi trebali bi se okrenuti prema ponudi boljeg korisni¢kog iskustva. Sirenje na
druge platforme i kanale, kao §to je YouTube, moze koristiti brandu i povecati interakciju
korisnika kroz veci uvid u njihove Zelje i direktnu komunikaciju jedan-na-jedan s njima te cak
ukljugiti korisnike u kreativni proces, na primjer, audicija za talente (Chan-Olmsted, Shay, 2015.,
13).

Brand 24sata svakodnevno na svim platformama potice svoje Citatelje da se ukljuce u stvaranje
sadrzaja. Citatelji se pozivaju da posalju zanimljive snimke, fotografije i da se jave sa za

.....

nagradu.

Radi se o aktivnoj kampanji 24sata da ukljuci svoje Citatelje u stvaranje sadrzaja pa tako unutar
rubrike Vijesti postoji podrubrika posvecena sadrzaju Citatelja reportera pod nazivom Reporteri,
a na YouTube kanalu 24sata takoder postoje podrubrike u kojima se objavljuju Saljive snimke

Citatelja.

4 eng. User Generated Content

5" Ako imate smijesni video posaljite nam ga na mail mojvideo@24sata.hr za Oops Croatia ili na www.oops.hr. U
mailu ostavite vaSe podatke - ime, prezime i mjesto gdje je snimljen video. Kratko nam opiSite o ¢emu se radi u
videu i tko je glavni glumac ili glumica. Za svoju i tudu simpati¢nu sramotu koju je zabiljezila kamera mozete
osvojiti i do 1000 kuna. Sretno i (ne)spretno!”, pise u ¢lanku "Kakav pad! PokuSao napraviti salto unazad i sletio na
lice", objavljenom na portalu 24sata.hr u petak 16. lipnja 2017. u 22.48 minuta, a koji se sastoji od podnaslova,
videa kojeg je poslao citatelj i kratkog komentara na sadrzaj videa te navedenog poziva kao i podsjetnik na
posljednji video iz te kategorije.
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3. METODOLOGIJA

3.1 Polu-strukturirani dubinski intervju

Metodologija prikupljanja informacija u ovom radu bio je dubinski, polu-strukturirani intervju
koji se inace koristi kako bi se dobio uvid u stavove, misljenja i znanja ispitanika s ciljem boljeg
razumijevanja istrazivane problematike. Dubinskim intervjuima s Sestero ispitanika nastojat ¢e se

odgovoriti na pitanje kako digitalizacija utjece na pristup brandiranju medija.

Iako se provodi u neprirodnom okruzenju, dubinski intervju je otvoren i ispitanici mogu uvelike

utjecati na temu o kojoj se razgovara.

Dubinski intervju sadrzi i tri kriterija: pouzdanost, vjerodostojnost i generalizaciju, (Schroeder,

2003., 147).

Pouzdanost znaci da prikupljanje podataka i njihova analiza slijedi sistemati¢nu proceduru koja
tezi tome da iz studije eliminira pristranost. Vjerodostojnost znaci da je istrazivac¢ uspio iz
ispitanika izvuéi informacije o istrazivanoj temi koje moze vjerno prenijeti u stvarni svijet.
Analizom dubinskog intervjua ne mozemo generalizirati o stavovima §ire populacije, ali mozemo
dobiti uvid u stavove manjeg dijela publike. (Schroeder 2003., 147-148). Zato je ova metoda

idealna jer u ovom radu nije cilj generalizirati, ve¢ dobiti odgovore o konkretnom slucaju.

Za dubinski intervju je vazno da ispitivac stvori ugodnu razgovornu atmosferu. Sve razgovorne
situacije u Zivotu imaju svoja posebna pravila, (Schreoder, 2003., 149), kojih se ljudi nesvjesno

drZe. Ispitanik ¢e biti spreman reci viSe istine i viSe se otvoriti ako se osje¢a ugodno.

Dubinski intervju je poput prijateljskog razgovora dvoje stranaca koji zajedno putuju avionom ili
autobusom 1 koji su odlucili provesti nekoliko sati u ugodnom razgovoru. Jedina razlika je Sto je
ispitivac u sluc¢aju dubinskog intervjua unaprijed pripremljen Sto stvara asimetriju medu
sudionicima tog razgovora, no ipak je najbolje drZzati se modela 'prijateljskog razgovora',

(Schreoder, 2003., 150).
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Kako bi izjednacili ravnopravnost oduzetu ispitaniku ispitivacevom prethodnom pripremom,
Schreoder (2003., 150) predlaze da se razgovor obavi u ispitanikovu domu ili na radnom mjestu
kako bi on osje¢ao da ima neku prednost. Sukladno tome, za potrebe ovog rada ispitivacica je s

ispitanicima razgovarala na njihovom radnom mijestu, to jest u prostorijama redakcije 24sata.

Ispitanici su odgovarali na pitanja unutar odredenih tema, ali se razgovor odvijao prirodno pa su
sami dodavali informacije, i$li u digresije, a tijekom razgovora nicala su i nova pitanja §to i je
cilj dubinskog, polu-strukturiranog intervjua, ¢ime se dobiva dublji uvid u stavove ispitanika o

istrazivanoj temi.

Intervju se moze podijeliti na tri glavne teme:

1. Razvoj 24sata i najjace strane branda
2. Kako je strukturiran rad u 24sata, koje su nove pozicije i vjestine

3. Znacaj pracenja brojki i novi formati

3.2 Uzorak

Uzorak na kojem je provedeno ispitivanje za ovaj rad sastoji se od Sest ispitanika. Svi ispitanici
su zaposlenici 24sata koji tamo rade izmedu pet 1 13 godina i svi su na klju¢nim pozicijama za

donoSenje odluka o stvaranju sadrzaja i provodenju strategije za digitalizaciju.

Ispitanici, dakle, nisu odabrani slu¢ajno ve¢ ciljano zbog svoje stru¢nosti u poznavanju medija,
stvaranju medijskih sadrzaja i prije svega u aktivnom sudjelovanju u digitalizaciji promatrane

organizacije i branda i provodenju strategije.

Ispitanici su Goran Gavranovi¢, glavni urednik 24sata, Ivan Buca, izvr$ni urednik i glavni
urednik 24sata.hr, Anamaria Todori¢, izvr$na urednica i Digital Content Analyst, Matej

Loncari¢, voditelj Video odjela te Vanja Prahi¢ zaduZen za Audience Engagement.
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4. ANALIZA INTERVJUA

4.1 Razvoj portala 24sata i najjace strane branda

Kako su ispricali ispitanici, brand 24sata od prvog dana uz dnevni list ima i portal koji dnevno u
prosjeku dosegne 1,5 milijuna ljudi, a korisnici se u prosjeku na stranici zadrzavaju pet minuta
Sto je, kazu, najbolji rezultat od svih hrvatskih portala. Kako se portal razvijao objasnio je
Product Manager Hrvoje Doresi¢ koji je na ovu poziciju doSao s mjesta glavnog urednika portala
24sata.hr.

Kazao je kako je prvi portal napravljen 2005., no isprva nije imao bas uspjeha i ve¢inom je
prenosio objave iz printa, redakcija online izdanja bila je “tamo negdje u kutu prostorije i nisu
ba$ imali previSe utjecaja niti na uredivanje niti na bilo §to drugo”, ispric¢ao je DoreSi¢ §to je u
skladu s pristupom brandiranju 24sata i fokusom na novine, pa se na portal, kao ekstenziju

branda nije posebno fokusiralo.

Doresi¢ je dodao da je ‘web’ (online redakcija) postao integralni dio deska 2007. kad je Boris
Trupcevi¢ doSao na poziciju glavnog urednika. Sli¢nu transformaciju prosao je i BBC, za
digitalno izdanje u pocetku je bilo zaduzeno tek nekoliko ljudi i nije postojala suradnja medu
redakcijama dok novooformljeni odjel Buduénost medija i tehnologije (FM&T) nije preusmjerio

ulaganja u novu medijsku strategiju (Peter Lee-Wright, 2010).

“Web akcija je bacena u srediSte zbivanja i poceli smo objavljivati sve informacije koje su stizale
prakticki momentalno. Od 2007. negdje do 2009./10. smo objavljivali apsolutno sve §to smo
dobili 1 to odmah”, kaze Doresi¢ 1 isti¢e kako je glavni urednik aktivno sudjelovao u tome da
informacije §to prije dodu do korisnika i “sam je, postavljao breaking newsove, slao pusheve tako
da su svi mogli vidjeti na tom primjeru da je to nesto Sto je jako bitno”, opisao je Doresi¢ kako se
u redakciji okretao fokus na digitalno izdanje. Objasnio je kako su uvijek pratili trendove te je od
pocetka dio strategije bio Sirenje na druge kanale poput Facebooka i ostalih drustvenih mreza.
Zajednica koja se stvorila oko branda, time je dobila i platformu na kojoj moze komunicirati

medusobno 1 s brandom.
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Ispitanik je istaknuo kako je dizajn 'no scroll’ portala (sav sadrzaj naslovnice bio je prikazan
unutar dimenzija ekrana) 24sata.hr dobio priznanja Svjetskog foruma urednika (World Editors
Forum) prema kojem je www.24sata.hr izabran za jedan od pet najboljih novinskih web portala u
2006. i 2007. godini. Naime, zadovoljstvo korisnika internet stranicom utje¢e i na povjerenje
prema brandu, (Ost, 2009).

"To je bio nekakav signal da 24sata mora uvijek biti tehnoloski napredan, da mora pratiti
trendove, da korisnici prepoznaju da mi imamo informacije i da ih pokusavamo $to brze
objaviti”, rekao je Doresi¢ 1 dodao kako su brzo poceli s agregacijom sadrzaja, tj., prenoSenjem
onog §to drugi pisu s navodenjem izvora. Objasnio je kako je portal imao nekoliko redizajna,
uglavnom zbog poboljsanja korisnickog iskustva, ali se cijelo vrijeme pratilo kako publika
“reagira na bilo koji sadrzaj, pracenje Citanosti, broja dijeljenja, broja komentara je uvijek
utjecalo na odluku $to ¢e se nalaziti na naslovnici, naravno, uz urednicki nos $to mora biti na
naslovnici”. Iz toga se vidi da je, iako fokus organizacije nije bio na zajednici koja se formirala

oko branda, dio djelatnika u redakciji ve¢ bio svjestan vaznosti upravljanja njome.

U 24sata korisnicko iskustvo 1 interakcija s korisnicima vazan su dio branda, i1 integralan su dio
od pocetka. Tako je, objasnio je Doresi¢, osmisljena Zona24 u kojoj su pratili interakciju
korisnika sa stranicom “u smislu broja komentara, broja procitanih ¢lanaka”, na temelju ¢ega se
“radila rang-lista najaktivnijih korisnika i na temelju te aktivnosti — ili po komentiranju ili po
¢itanju ili po nekom drugom mjerilu — smo ih nagradivali”, objasnio je Doresi¢ kako je brand

portala uvijek bio povezan sa zajednicom branda.

Poput ve¢ spomenutog The Washington Posta, 24sata razvija i vlastitu tehnologiju. Styria Digital
Services 2016. godine u promet je pustio, novi, peti Content Management System (CMS),

program i aplikaciju kojom se ureduje sav sadrzaj na portalu.

"Uglavnom, CMS se koristi za sve naSe portale i preprodaje za neke vanjske. On je zapravo

raden na temelju nekih iskustava koja smo imali kroz novinarski posao, znaci kako bi nama bilo
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najlakSe da to funkcionira", objasnjava Doresi¢ 1 dodaje kako CMS mora proci jos jedan redizajn

kako bi postao vrhunski alat.

Prije digitalne strategije razvoja 24sata bio je naglasak na stvaranju originalnog sadrzaja za
novine, dio tog sadrzaja objavljivao se 1 u digitalnom izdanju, ali uz vremenski odmak 1

uskracivanje odredenih informacija iz printanog izdanja.

Glavni urednik Goran Gavranovié¢ kaze da se fokus po¢eo okretati na digital kad su shvatili da se
dio Citateljske publike zauvijek tamo preselio 1 da on viSe nikad nec¢e kupiti novine. “Htjeli smo
toj publici dati viSe specificnih online formi smatrajuci da oni imaju pravo na nekakvu dodatnu
kvalitetu, budu¢i da su oni nasi vjerni Citatelji”, objasnio je Gavranovi¢ promjenu fokusa s
tiskanog izdanja na portal upravo zato $to brand osluskuje Zelje svoje zajednice.

"Danas je pojam publike postao mnogo kompleksniji jer obuhvaca razli€ite razine aktivacije,
angazmana publike u odnosu na medijski sadrzaj. Kada govorimo o publici, govorimo o
fanovima, sljedbenicima (followers), pretplatnicima (subscribers), korisnicima (users),
obozavateljima (likers), proizvodac¢ima (producers ili prosumers), distributerima sadrzaja
(share)", pise (Martinoli, 2016., 1273). Stvara se nova vrsta publike koja Zeli biti ukljucena, ali
Joj je za to potreban povod. Time se stvaraju i novi zadaci za producente medijskih sadrzaja koji
moraju privuci paznju publike relevantnim i atraktivnim sadrzajem, (Martinoli, 2016). Brand
24sata pokusava ponuditi sadrzaj koji ¢e odgovarati ovoj raznovrsnoj publici, interakcija s
brandom na internetu, pogotovo drustvenim mreZzama, ponekad nije nista viSe osim jednog klika
kojim korisnik oznacava da mu se neSto ‘svida’, ali to otvara mogucnost i da korisnici drustvenih
mreZa koji su povezani s tim odredenim korisnikom vide tu aktivnost 1 sami kliknu na sadrzZaj

medijskog branda.

Na tu temu nadovezuje se i odgovor izvr$nog urednika i glavnog urednika portala 24sata.hr,

Ivana Buce koji je rekao kako se moraju “truditi da najbolju robu imaju prvi".

Osim toga, tehnologija je promijenila publiku tako §to joj je dala uredni¢ku moguénost izbora o
tome koje ¢e medije i sadrZaje konzumirati. U tim uvjetima najveéi izazov za medije pitanje je

njihove nadmoci 1 uloga javnog servisa. U tim uvjetima vlada i ve¢a opasnost od takozvanih
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laznih vijesti jer personalizacija omogucuje korisniku da prima samo vijesti iz podrucja koja ga

zanimaju, zanemarujuéi vijesti od opéeg znacaja, (Lee-Wright, 2010).

4.2 Kako je strukturiran rad u 24sata, koje su nove pozicije i funkcije

Redakcija portala 24sata.hr dijeli se na Sest rubrika od kojih svaka ima posebnog urednika 1
novinare, to su News, Show, Sport, Tech, Viral i Lifestyle te od Video odjela koji djeluje po

vlastitoj autonomiji.

Kako je organiziran rad u redakciji portala 24sata objasnio je glavni urednik Ivan Buca. Kazao je
kako rubrike na portalu i rubrike u novinama imaju zasebne urednike, ali postoji tendencija da se
te funkcije spoje u jednu. Isto tako postoje novinari koji rade isklju¢ivo ‘web’, to jest, digitalno

izdanje.

“Cilj je da se svi osposobe za rad na digitalnim platformama jer mi Zelimo biti digital-only
kompanija i imati taj smjer", objasnjava ispitanik Buca. Dakle, u 24sata jos uvijek postoje dvije
redakcije, jedna koja stvara sadrZaj za novine i druga koja se brine da sav vazan sadrzaj bude na
portalu, no obje su ovisne jedna o drugoj. Ide se ka tome da te dvije redakcije u potpunosti

integriraju.

Matej Loncari¢, voditelj Video odjela opisao je kako je organiziran rad njegove ekipe. Istie da
odjel ima tri glavna stupa, vijesti i infotainment, JoomBoos i video produkciju. U vijesti i
infotainment spadaju javljanja uzivo s terena, ali i video specijali. JoomBoos je ekstenzija branda
24sata koji okuplja popularne YouTubere u regiji i djeluje kao agencija prema tre¢im stranama, a
videoprodukcija je tre¢i stup, “u nju spadaju svi montazeri i snimatelji koji rade i produciraju
kompliciranije formate, bilo za infotainment, bilo za JoomBoos. Kada JoomBoos radi svoju
seriju ili video, videoprodukcija pomaze JoomBoosu. Kada produkcija radi izbore, kada News
radi nekakve vazne serijale poput ‘Nestalih’, onda videoprodukcija radi ‘Nestale’.

Videoprodukcija skace po potrebama izmedu ta dva stupa", kazao je Loncari¢.
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Osim redakecije koja stvara i ureduje sadrzaj, odjel koji je direktno vezan uz digitalni brand
24sata je odjel zaduzen za drustvene mreze i ‘angazman’ publike. Taj odjel zapravo direktno
upravlja zajednicom jer jedino oni imaju moguénost brisati komentare na portalu i direktno

utjecati na raspravu i komunikaciju s potrosac¢ima branda, to jest, Citateljima.

S obzirom na to da se radi o novoj vrsti odjela u redakciji koja u nasim medijima tek treba
zazivjeti, nazivi funkcija i odjela potpuno su preuzeti iz engleskog jezika. Tako doti¢ni odjel nosi
naziv Audience Engagement, sto bi znacilo odjel za angaZziranje publike. Odjel se brine o
profilima branda 24sata na drustvenim mrezama, Facebooku, Twitteru, Instagramu, $to ukljucuje
objavljivanje sadrzaja, moderiranje komentara i komunikacija s korisnicima, osim toga zaduZeni
su za administraciju komentara na portalu te interakciju s korisnicama i na toj platformi. Uza sve

to moraju pratiti dnevne i tjedne statistike o broju pregleda sadrzaja.

Kako funkcionira odjel Audience Engagementa objasnio je voditelj Vanja Prahi¢. “Troje ljudi je
zaduzeno iskljucivo za 24sata, sve platforme na kojima je prisutan 24sata, i komentare na portalu

24sata”, kazao je i dodao da posebna osoba zaduzena za e-mail marketing.

Prahicev tim zaduZen je za planiranje objava na drustvenim mrezama Facebook, Twitter 1
Instagram tako da sadrZaj potakne §to vecu interakciju s publikom. Google je promijenio nacin
oglasavanja i u emocionalnu i kreativnu industriju uveo logiku i algoritme, dok je Facebook
promijenio nacin na koji komuniciramo i zna¢ajno osnazio vaznost usmene predaje i interakcije

(Young, 2014.)

Osim odjela Audience Engagementa Prahi¢ je zaduzen i za blogere u mrezi BlogBustera, jos$
jedne ekstenzije branda 24sata. Poput JoomBoosa koji okuplja ‘vlogere’, BlogBuster okuplja
popularne blogere u Hrvatskoj. Tako su nedavno na BlogBusteru pocele objavljivati Ella
Dvornik i Andrea Andrassy, jedne od najpopularnijih hrvatskih blogerica koje na stranicu 24sata

privlace i vlastitu publiku, ali sadrzajno i formalno ne pripadaju redakciji 24sata.
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4.2.1 Edukacija i nove vjeStine

Kao pokazuje ranije spomenuti primjer The Washington Posta, najvaznije promjene u procesu
digitalizacije bile su promjene u nacinu rada u redakciji, to jest, u internim organizacijskim
procesima. Prije svega to se odnosi na savladavanje nekih novih vjestina za one koji nisu navikli
sluziti se digitalnim alatima poput CMS-a, alata za uredivanje fotografija, ili pak nisu aktivno
koristili drustvene mreze, a zatim i nekih novih tehnickih vjestina poput snimanja i montiranja
video snimki. Ispitanici su istaknuli da su sve nove vjestine lako savladive, ali osnova ostaje ista,

kvalitetan novinar i kvalitetan sadrzaj i dalje su u srzi svega.

Ono $§to su svi novinari savladali je snimanje videa i javljanje uzivo. Prije nego je Facebook
omogucio javljanja uzivo specijalizirana ekipa snimatelja iSla je na teren, snimala i montirala
sadrzaj. “Kad je Facebook omogucio live, svaki novinar s pametnim telefonom je dobio
mogucnost da sam postane kreator videosadrzaja. I mi smo na tome inzistirali od prvog dana.
napraviti Facebook javljanje uzivo, zna kako staviti kameru, zna odabrati kadar, zna odabrati §to
je bitno, a §to nije, Sto je veliki napredak, tehnicki. Sad treba i¢i dalje. Znaci, novinari moraju biti
svjesni toga $to su druStvene mreze i kako ih koristiti — od Facebooka do Twittera”, objasnio je
Ivan Buca promjenu organizacije rada u redakciji koja je integralna za upravljanje identitetom
branda. Novine rade novinari, publika/Citatelji/korisnici su toga svjesni, 1 rad tih novinara
neodvojiv je od medijskog branda. Svaka medijska kuéa ima svoje ‘zvijezde’, novinare ¢iji rad
Citatelji prepoznaju i cijene pa ih medij takoder koristi za promociju branda. Brand 24sata, svoje
je ‘zvijezde’ tiskanog izdanja, poput Borisa Rasete 1 Ivana Pandzi¢a, s promjenom fokusa na
digitalno izdanje, ukljucio u rad na novim formatima, prvenstveno videa, kako bi svojom

prisutnosti na novoj platformi pridonijeli pouzdanosti i zadrzali povjerenje publike.

24sata za svoje djelatnike organizirao je nekoliko edukacijskih programa. Digitalni kampus
glavni je program koji se sastoji od nekoliko modula na kojem stru¢njaci iz digitalnih odjela
upucuju kolege o svim aspektima digitalnog poslovanja. Svi novinari takoder su polozili online
teCaj produkcije video sadrzaja za pametne telefone, a veéina je prosla i edukaciju montiranja

videa u Video odjelu.
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4.2.2 Nove pozicije i odjeli

Digitalni odjel Audience Engagement upravo prolazi kroz promjene kako bi se brand 24sata jos
bolje prilagodio novim izazovima digitalizacije. Zadatak odjela je da se brzo prilagodava
trendovima korisnika interneta i $to bolje u to uklopi brand 24sata. U skladu s time pojavila se
potreba i za novim pozicijama kao §to je e-mail marketing specijalist koji se bavi newsletterima,
(svakodnevnim porukama elektronicke poste koje pretplatnicima skrecu paznju za najvazniji ili
sklopu Grupe Stiyria. Vanja Prahi¢ objasnio je kako odjel mijenja naziv iz Social media tim u
Content distribution i audience engagement jer “postoje razlicite platforme na koje plasiramo
sadrzaj, a opet postoji dvosmjerna komunikacija s Citateljima, bilo kroz komentare na portalu ili

mailove", objasnio je novu funkciju svog odjela Vanja Prahic.

Anamaria Todori¢ posljednje dvije godine obnasa funkciju Analiticarke digitalnog sadrzaja.

Ona objasnjava da njezina nova funkcija zapravo nije ni$ta novo u svijetu:

"U svijetu je ta funkcija zadnjih 5-6 godina u norveskim, §vedskim i tim skandinavskim
medijima uobicajena, zapravo postoje cijeli timovi. Mi smo isto, doduse, imali tim unutar
razvoja, DPU (Digital performance unit) tim koji se bavio analizom nase statistike, medutim, i
on postoji zadnje tri godine. Njihova je mana §to nisu imali novinarskog i urednickog iskustva i
onda su znali vidjeti samo da je neki tekst naj¢itaniji. I nisu shvacali $to bi to zapravo znacilo,
niti su stavljali u kontekst ili bili u nekom kontaktu s urednicima da bi uredniku rekli $to bi s tim
brojkama trebalo u€initi”, kaze Todori¢ analizira statistike s urednic¢ke pozicije. Takav urednicki
pristup je vazan jer novinar moze prepoznati gdje je pric¢a cak i kad vidi samo brojeve. Statistika
je besmislena bez konteksta, no ako se pravilno analizira postaje alat koji moZe usmjeriti brand

prema novim izvorima profita.



Tablica 3: Dnevno izvjesée digitalnih metrika 24sata

Ponedjeljak, 18. lipnja 2018.
20 godina i 184 dana
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Gemius Time Spent 2dsata v 19y360d =
Gomut Time Speret Jsata i (11 Iipwgs) Tvied Time Spont M we. 2411, 8 WS
Facebook Video 1694 Youtube avg. Watch Time por Video 050
(out of which) Facebook Live aud Googie Analytics Session Duration S38
Youtube Total Watch Time 204 Facebook avg Watch Time 023

1.728.217

Mhray waes o Gemiene e sty pledecele m §acobant | Yautcte 1w Ove(re deevre Otaneet] savi (s i by ne.
it wet) » ooy fucl beg) St | ghecuu Dts by Gun e S0 hoyey slationes

i GI!!MMMM u&m Newl Users 24 v 24 (11, 6] R
Svembics Rl Usirs 20aatatw (11 lgsja) $0).672
NS iy Vet LINE A0S Visits 24 v 24 (11 6) G.Em
Grmiem dmata by Vitita (11 Npogal 1051068
Facebook Reach 781058 Facebook Video Views 630,941
24sata Mobde App Users 151763 Facebook Video Views (Live) 111959
Google Analytics Users jasn Facebook Reach Video 1.691.002
Ubupan broj Zitateljo noviras [24sa1a) 43648 Facebook Reach Video (Live) 1’2757
Broy ludi kogi Ea samo novine 250.500 Youtube Video Views 31.290
" -
Gemius Pageviews 24sata hr 8192055
Cummius Papeowrss Msata tw (11 bpnja 7.ACL NS Y Pouwioms 2 2011, 69 B
Google Analytics P ageviews 4365475

g BRO)
IMigrants krenull prema Hevatskoy 136106 45520 352623
IOshikavak Vukovar 99949 12898 215578
Vijesti: Ublo kéer pa sebe 75219 34 048 UA.576

To nas dovodi do zadnjeg dijela u kojem se pokusava objasniti korelacija izmedu statistika o

publikama i stvaranju sadrzaja i novih formata.
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4.3 Znacaj pracéenja brojki i novi formati

Kao $to je spomenuto u prethodnom poglavlju Analiticarka digitalnog sadrzaja analizira
statistike i stavlja ih u novinarski kontekst. Todori¢ je objasnila koje sve digitalne metrike prati
24sata te koji sadrzaj privlaci najvise paznje korisnika, to jest, Sto ima najvise klikova, a Sto
zapravo najvise zanima korisnike kada se duze zadrze na nekom sadrzaju te kako iz statistike
mogu izrasti price. Objasnila je kako nije toliko bitno koliko puta je neki sadrzaj pregledan, veé
je bitnije koliko dugo se publika zadrzava na stranici u odredenom ¢lanku, a za to je potrebna

kvaliteta.

Todori¢ je nabrojala i odakle sve prikupljaju podatke. “Pratimo Google Analytics, pratimo
Gemius, Dot Metrics, ali nasi podaci nisu vidljivi za van, nego su samo nama interno, pratimo
Facebook Insights, svu Facebook statistiku 1 pratimo YouTube statistiku za na§ videosadrza;”,
kazala je Todori¢ i1 objasnila kako statistika utjece na proizvodnju sadrzaja. Kada uredniStvo
primijeti da Citatelje zanimaju odredene teme, ljudi ili price na temelju statistike, mogu naruciti

jos takvog sadrzaja i ponuditi ga publici.

“Kada vidimo da nam neke stvari dobro prolaze nastojimo imati neke nastavke tih pri¢a osim
kada je to samo Cista klikalica, onda to samo zabiljeZimo negdje kod sebe da i to postoji da to
mozemo koristiti u nekim trenucima kada bude panika, ali da ne koristimo ba§ obavezno. Sjajan
primjer je Nevenka iz Ljubavi na selu koja je zapravo izrasla iz statistike. Nitko od nas u
redakciji nije bas pratio Ljubav je na selu niti percipirao kao neki sadrZaj koji bi mi trebali
proizvoditi. | onda smo na portalu imali tekst o Nevenki koji je taj dan bio prvi tekst i dalo nam
je na razmis$ljanje pa smo trazili slike Neve kad je bila mrSava, i taj je tekst ima ogromnu
popularnost i iz toga je izrastao live intervju, videospecijal, sve dalje $to se izdogadalo jer nam je
apsolutno svaka stvar koju mi imamo oko nje ima preko sto hiljada klikova na svim
platformama”, rekla je Todori¢ i istaknula da urednici pri odabiru sadrzaja razmisljaju o brandu.

Kako se radi o tabloidu, uvijek je potrebna i doza ‘Zutila’.

“Mi se trudimo, kombinirati nekakav urednicki instinkt, naSe prethodno znanje i iskustvo, sa

statistikama. Moramo voditi ratuna o brendu, balansirati izmedu zutog i nuznosti", objasnila je
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analitiCarka digitalnog sadrzaja 24sata. Na istu temu nadovezao se i1 urednik Ivan Buca koji je
objasnio kako samo broj klikova nista ne znaci, sadrzaj koji se objavljuje mora biti kvalitetan
kako bi se citatelji Sto dulje zadrzali na portalu i vratili, ali i isti¢e da je dobar i originalan sadrzaj
vazan za brand jer dodaje vrijednost. ‘Zutilom’ se moZe privuéi kratkotrajna paznja korisnika, ali
s obzirom na to da medij djeluje na dualnom trzistu i mora prodati svoje vrijednosti
oglasivacima, to nije jedini cilj. Potrebno je ponuditi sadrzaj zbog kojeg ¢e se publika $to duze

zadrzati na internetskim stranicama medija.

“Mi svaki dan gledamo koliko su ljudi proveli vremena na naSem siteu. Analizirajuci ¢lanke
onda skuzi§ da kad covjek klikne, recimo, na Soraju, to ¢e imati sto i nekoliko tisuca klikova, ali
vrijeme zadrZavanja na tom ¢lanku je jako malo i da li je Citatelj nakon S§to klikne na sliku gole
Soraje napravio neki sljedeci korak na nasem portalu, da li je otiSao na neki ¢lanak — rijetko. Ima
nesto $to Se zove Bounce rate, znaci pogotovo preko Facebooka, vide tu jednu stvar i odu. E,
super je Sto mi imamo takve klikove, ali takvi klikovi dugoro¢no ne daju nista. Ono $§to je
klju¢no je da ti ljude zadrzi$ na stranici, a da ih mozes zadrzati, oni na toj stranici ipak moraju
mo¢i nesto proc€itati, moraju nesto moéi pogledati na malo atraktivniji nacin, ne smije$ im
servirati stvari na prvu loptu. Zato inzistiramo na tome da se na portalu objavljuju veci tekstovi,
vece teme koje su napisane 1 stilski i novinarski puno zahtjevnije od ovakvih ¢lanaka poput
Soraje. Dobar primjer za to je, recimo, cijela galerija tekstova koje priprema novinarka lva
Rebac. Znaci, povijesne price iz malo drugacijeg aspekta, mi smo to nazvali ‘povijesno Zutilo’
zato jer se radi o nekakvim likovima iz proslosti o kojima mi kao sve znamo, znamo da je
Ljudevit Gaj autor himne i da je on bio jedan veliki, veliki hrvatski velikan, ali, §to mi znamo o
njegovom privatnom zivotu? (...) Ti tekstovi su bili jako dugo ¢itani, ti tekstovi su imali jako
veliku klikanost, §to znac¢i da smo mi dali nekakav sadrzaj, koji ne postoji ni na jednom drugom
portalu, originalni sadrZaj, proizveden u 24sata, koji su proizveli novinari, pod navodnike, tiska, 1
koji je donio dodatnu vrijednost naSem portalu. To je neki smjer u kojem portal treba razvijati.
Dakle, mi smo tabloid, mi ¢emo uvijek tu imati miks svega, mi ¢emo imati slika golih Zena i
prica iz nekakvih viralnih sfera, ali ono $to nama daje legitimnost jesu dobri i dugi tekstovi i jest
nekakav ideoloski otklon", rekao je Buca i objasnio kako digitalno pracenje statistika utjece na

uredivanje sadrzaja na naslovnici.
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"Stvari na naslovnici se da, nekad se biraju logikom metrike jer nam ona pomaze da vidimo §to u
kojem trenu se Cita, Sto i koliko prolazi, da li je neSto u odredenom trenu potplasirano, da li je
nesto previse eksponirano, ali, u biti, iza te metrike stoje urednici koji znaju donijeti procjenu.
Znaci, kvalitetan urednik koji je dugo godina u poslu zna da ¢e mu nekakva dobra tema iz crne
kronike ili iz potros$aca biti mozda nesto slabije klikana od ovog viralnog sadrzaja, ali ¢e mu
donijeti vecu vrijednost za njegovog Citatelja. U tom smjeru se ide”, istaknuo je Buc¢a vaznost
urednika za snagu branda $to je u skladu s pristupom brandiranju s naglaskom na identitet

branda.

Sada kada se mediji do korisnika moraju probijati kroz sve vise platformi vazno je znati i u koje

doba dana najvise korisnika koristi odredenu platformu kako bi brand imao $to veci doseg.

Video odjel zna iskoristiti te statistike i osluskuje bilo zajednice branda. Kako se oni koriste

statistikama objasnio je Loncaric¢.

"Uspjeh Video odjela lezi u tome §to smo bili koncentrirani na same brojke, analizu brojki i
trzista kroz same pocetke, ali i sada kada god izreproduciramo neki video, ne prolazi dan, a da mi
ne analiziramo koliko se taj video gledao, zasto se gledao, kakvu je on reakciju ostvario te
zapravo uzimamo najbolji feedback od nasih korisnika i taj feedback pretvaramo u nekakva
pravila za nova videa, nove formate i novu strategiju Video odjela, tj. non-stop smo prilagodeni
nasim korisnicima 1 to je razlog zasto smo sad dobili te nagrade, zasto smo i nominirani u
finalima — jer pratimo bilo publike — kako oni funkcioniraju, gdje se oni nalaze i to je najveci
razlog zasto je video uspio. Mi nismo robovali nekakvim naSim idejama. Naravno, radili smo
ideje, ali ako smo vidjeli ,,0k, to ne funkcionira®, onda smo trazili nesto novo. Ta prilagodba,
otvorena komunikacija izmedu glavnog urednistva i svih koji sudjeluju u produkciji je omogucila
da se non-stop prilagodavamo. Znaci, mi koji smo napravili neke formate, ako vidimo da ti
formati ne rade, znaci, to su takve brojke, uvijek se prilagodimo da znamo Sto radimo sljedece.
Znaci, na$ uspjeh lezi u analizi trziSta, odlicnom sadrzaju prilagodenom za trziste”, rekao je

voditelj video odjela te objasnio kako su je glavna platforma na objavu videa bila na Facebooku.
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“Nismo ulagali u neku skupu televizijsku opremu jer Facebookov algoritam kaze da ako snimas
mobitelom, jer se to sve vidi u kodu videa, ako snimas tako da se malo terese ruka, izgleda kao
da je korisnik snimio”, kaze Locari¢ i dodaje da takvi videi prije dopiru do korisnika od

profesionalno snimljenog videa.

S mobitelima je sve jeftinije, dostupnije 1 brze, a publika, koja i sama kreira i objavljuje sadrzaj
na internetu, je navikla na ustupke i slabiju kvalitetu videa i fotografija, a pogotovo je to spremna

oprostiti ako se radi o kvalitetnom sadrzaju, (Lee-Wright, 2014.).

4.3.1 Digitalni formati

Nove platforme otvorile su moguc¢nosti i za nove nacine prezentacije sadrzaja pa su u 24sata

nastali i neki novi formati. Ispitanici su objasnili koji su to formati i kako su nastali.

"Megacover je format koji je izmiSljen u 24sata, to ne postoji nigdje drugdje, Sto znaci da se
paralelno pokusava jedna prica plasirati na sve moguce platforme koje imamo da bi se doslo da
maksimalnog dosega. Megacover se radi na nacin $to mi planski temu prvo stavljamo na portal,
kroz to najavljujemo sutrasnje novine, gdje se to nalazi na naslovnici novina, kroz to radimo
videospecijale koji onda opet nadopunjavaju cijelu tu pricu, stavljamo je istovremeno na
Facebook, Saljemo push poruku da to u jednom trenutku postane najvaznija stvar u drzavi. Znaci,
kad 24sata to plasira na takav nacin, to postaje pri¢a o kojoj se pri¢a. Sa snimkom Todori¢a je
bilo tako, s Pericom je bilo tako (...) — to smo onda plasirali na nac¢in da mozemo zaokupiti
svaciju pozornost", objasnio je Buca koncept formata koji je osimisljen u 24sata kao odgovor na
zahtjeve publike i razvoj tehnologije.

Cijeli Video odjel je zapravo novi digitalni odjel izrastao iz 24sata TV-a, a u njegovom radu
sudjeluju novinari iz tiska. Kao $to je spomenuto, novinari video odjela kroz statistike prate Zelje
publike te se informiraju 0 novostima i funkcioniranju platformi na koje distribuiraju svoj sadrzaj.
Klju¢ni novi format video odjela su Video vijesti koje se objavljuju svakog dana u 18.15 sati na

Naslovnici portala i Video rubrike na portalu, kao i na Facebook profilu branda 24sata.

Ispitanik Loncari¢ objasnjava koji su sve novi formati i novi kanali distribucije proizasli iz Video

odjela.



32

“Videovijesti je format s kojim smo prvim napravili veliki bum, isto smo analizirali nase korisnike
koji zele brzu informaciju, informirati se, podijeliti tu informaciju s korisnicima na Facebooku, i
to su kratke informacije u kojima mi i zabavljamo nase korisnike, jasni smo, imamo jasan stav da
I’ nas politicari zezaju ili nas Zele napraviti ovcama ili da informiramo o vaznom dogadaju i
donosimo breaking news sadrzaje poput Perice i slicno. Video vijesti se sastoje od devet vijesti,
imamo urednika, dezurnog urednika koji, 1 iz printa koji smo naucili kako to sastavljati kratke
vijesti, uz pomo¢ Video odjela koji montira te videovijesti, ta produkcija radi na tome. Svi na
terenu snimaju ta videa svojim mobitelom, videa dobivamo i od nase agencije Pixsella, i zato
napravimo one dvije minute so¢nih informacija, najvaznijih informacija iz dana, u kojim se svaki
korisnik moze informirati koji su to top dogadaji koji su se dogodili u tom danu, tj. ¢ak bih rekao
koji su to dogadaji koji, o kojima ¢e se pricati sutra. 24sata je poznat medij u Hrvatskoj koji otvara
nove teme i koji je prvi s novim informacijama na trzistu. Nasi korisnici koji gledaju te videovijesti
0 kojima Ce se pricati sutra, dok ostali televizijski dnevnici i sl. obraduju vijesti koje su se dogodile
taj dan. NasSe vijesti donose sadrzaj o tome o ¢emu ¢e svi dnevnici pricati ve¢ sutra i prekosutra,

tako da je to velika prednost videovijesti”.

Loncari¢ je opisao i kako se ekstenzija branda JoomBoos prilagodila mladoj publici, takozvanoj

generaciji milenijalaca koja ne slijedi ustaljene potroSacke navike.

“JoomBoos je nastao kroz Styria inkubator. JoomBoos je zapravo start up, mali odjel unutar odjela,
gdje smo oformili poseban tim producenata koji se isklju¢ivo bave youtuberima, okupili smo
najbolje youtubere. Poceli smo raditi originalan sadrZaj, prvi takav je bio Videostar za koji smo
dobili Effie, prvi put medijsku nagradu u Hrvatskoj, to je najprestiznija nagrada koja mjeri koliko
je efektivna marketinska uspjesnost projekta. Znaci, tocno se mjeri koji su bili rezultati. I tu se joS$
jednom potvrduje naSa logika da sve mjerimo i prilagodavamo naSim korisnicima. Za taj smo
projekt dobili Effie award i ne samo to, nego je JoomBoos sa svojim youtuberima dobio jo§ tri
nagrade Effie, za Coca colu, Signal i Zagrebacku banku, svi su oni koristili youtubere i svi su oni
postigli nekakve marketinske rezultate za native koncept. Tako da je to dokaz da JoomBoos, t].
influenceri daju nekakav rezultat, da su to idoli danasnjoj mladoj naciji, 1 millennialsima, da
stvarno kad oni kazu da je neki proizvod dobar, da ih publika slijedi”, objasnio je Loncari¢

inovacije u Video odjelu, a spomenuo je i projekt Videostar. To je bio projekt unutar JoomBoosa,
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a rije¢ je prvom reality showu emitiranom iskljucivo u digitalnom izdanju, gdje se trazio najbolji
YouTuber. Pobijedio je Matija Lazarevi¢ (19) koji je osvojio ugovor i prikljuc¢io se JoomBoos

mrezi.

Video odjel nastavlja s inovativnim projektima koji su odjelu omoguéili da postane profitabilan,

pa tako sad iza sebe ima i dvije sezone prve hrvatske YouTube serije ‘Isti san’.

“Poslujemo s nulom, za sve nasSe troSkove uspijemo vratiti sve u neto konceptima, Sto je ono,
zapravo, prava mala revolucija u medijima jer u digitalu, i pogotovo s videom, svim medijima u
svijetu je jako teSko vidjeti kako se moze financirati s videom, jer video je skup, nije jeftin format,
treba producirati, treba puno vise ljudi nego §to je to u webu ili novinama i treba imati jasnu
strategiju. Glavni izvori za financiranje native koncepti, ‘pre roll’, to su reklame ispod svakog

videa i posebni koncepti poput serije, Videostar-a i sli¢no”, objasnio je Loncari¢.

4.3.2 Personalizacija

"Individualno iskustvo je ono §to korisnici traze, ono ih spaja i angazira. Sada je tom zahtjevu
moguce doskociti kroz tehnologiju, a oglasivaci smatraju da se moraju toga prihvatiti. To je
pocelo s korisni¢kim iskustvom online. Moguénost korisnika da ima interakciju sa sadrZzajem na

internetu bila je prvi korak u personalizaciji iskustva", (Young, 2014., 28).

Prac¢enjem statistika dobivamo uvid to¢no u ono Sto nase korisnike zanima. Te brojke vise ne idu
samo nama u korist ve¢ omogucuju i razvoj novog trenda personalizacije sadrzZaja, to jest,

plasiranju to¢no onog sadrZaja korisniku koji se poklapa s njegovim interesima.

"Personalizacija je generalni trend u svijetu. Nema potrebe da se svim korisnicima prikazuje isti
sadrZaj jer nemamo svi iste interese i Zelimo dobiti sadrzaj koji zanima bas$ nas. Tako da nas cilj
je otkriti, pratiti ponaSanje korisnika, otkriti koje su njegove preferencije i na temelju tih
preferencija mu nuditi sadrzaj koji ¢e ga uvijeriti da on vise klikne. (...) Trenutno se joS uvijek
naslovnica ureduje po uredni¢kom principu. Znaci da urednici odlucuju Sto ¢e biti na naslovnici i

to je okej 1 ne zelimo cijelu naslovnicu personalizirati jer to bi vjerojatno smanjilo nasu snagu i
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svrhu kao medija, nego 1 dalje ¢e postojati taj neki urednicki dio koji govori o tome $to svi
moraju procitati, Sto svi moraju znati u jednom trenutku. Medutim, onaj dio kada se ljudi
odvajaju u interesima, tu zelimo poboljsati statistiku, odnosno, zZelimo ponuditi sadrzaj koji bas

interesira pojedinog korisnika”, rekao je Doresic.

Gavranovi¢ pak istice da je kvaliteta ipak najbitnija i da nije vazno o kojoj se platformi radi ako

je sadrzaj kvalitetan.

“Digitalizacija je interesantna tema ljudima koji nisu u praksi. Koja je razlika izmedu teksta u
novinama i teksta na portalu, je I’ postoji razlika? K’o Sto tisak trpi neke ilustracije, infografike i
ne znam §to. U sustini ne postoji nikakva razlika. Mora$ imati dobru pricu i dobro ju napisati,
tocka. I to ti pali na portalu, u tisku, na videu, na televiziji, na radiju, uvijek jedno te isto, nema
nikakve razlike. Ili ako postoje neke razlike, one su minimalne, primjerice, u tisku nije dobro da
se naslov 1 podnaslov ponavljaju u tekstu, a na portalu je to dobro jer onda Google masina to
prepoznaje pa tekst gura naprijed jer se vise puta spominje Sanader. Ali to su toliko sitne razlike
da je to u stvari onak’, nekome tko se odlucio baviti ovim poslom to nauci prakticki za jedan dan.
Tako da, ne vidim nikakav problem u tome. Uostalom, vidjeli smo, kada su se ljudi iz tiska
poceli pojacano baviti stvarima na portalu, kad su poceli pojacano raditi za postal, pisati tekstove
za portal, kad su na to poceli viSe paziti, naprosto je i broj Citatelja skocio, 1 ono §to je najvaznije,
skocio je 1 broj posjeta stranici te koli¢ina vremena koje ¢itatelji provode na stranici. Znaci ono,
sva pravila koja vrijede za tisak otprilike 90 posto vrijede i za portal. Moras imati dobru pricu,
dobro ju napisati i to je to. U nacelu je kvalitetan sadrzaj taj koji u nacelu pobjeduje. Razlika
izmedu portala i tiska je ta da se na portalu to bolje vidi, vidi se u sekundi. Cak i onaj kvalitetan
sadrzaj koji mozda nije toliko klikan u smislu da ga je puno ljudi procitalo u odnosu na neki
manje kvalitetan sadrzaj, ali se onda vidi koliko je ljudi oti$lo na druge tekstove. Nakon
kvalitetnog sadrzaja ljudi idu na druge tekstove, traZe joS. Koliko su ga dugo ¢itali, koliko im je
zaokupio paznju 1 tako dalje. Vrlo je jasno da kvaliteta — kvaliteta pritom mozZe biti bilo Sto, slika
polugole Zene ne znaci da je to nekvalitetan sadrZaj, ne mislim na to — ali hocu re¢i da je

kvalitetan sadrzaj uvijek taj koji pobjeduje", kaZze Gavranovic.
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4.3.3 Oglasavanje

Anamaria Todori¢ je objasnila i kakav je odnos oglasivaca prema digitalnom oglaSavanju u 24sata.
Naime, prema posljednjim podacima, korist od oglasavanja prevagnula je 49:51 posto u korist
oglasavanja na digitalnim platformama, a naustrb oglasa u novinama. Upravo to jacanje
oglasavanja na digitalnim platformama potice i promjene u redakciji, to jest, prebacuju fokus na

digitalne platforme.

"Brojke i ¢itanost su baza i valuta medija u zadnjih 50 godina, ali oglaSivaci danas imaju puno vise
informacija 0 medijima i potro$ackim navikama korisnika. Industrija se brzo pomice prema
marketinSkim principima kojima je 'srce' personalizacija, mjerenje reakcija i dobivanje veceg
povrata uloZzenog novca", (Young, 2014.,19) 1 dodaje kako je nova tehnologija omogucila
oglasivacima i da eksperimentiraju i poboljSavaju svaku kampanju, a to potvrduje i odgovor
ispitanice Todori¢. Portal 24sata ima veliku Citanost 1 korisnici se dugo zadrzavaju na stranici $to

privlaci oglasivace.

“Kod nas se dolazi po breaking news, kod nas se dolazi po crno, live politiku, znaci, mi na
politickim analizama nismo jaki, ali po live pra¢enju rasturamo. Kod nas se dolazi po dozu
dnevnog traca i1 zajebanciju. NaSi oglasivaci i nisu ba$ nesto ludi za time, ali ono §to vole kod nas
su naSe generalne brojke. A to je da smo mi svaki dan ve¢ mjesecima po apsolutno svim
statistikama, pa 1 po tom Dot Metricsu gdje 1 nismo bili najbolji, neupitno prvi. To je ono Sto vole.
Vole lifestyle sadrzaj, ali neki op¢i, iako mi nemamo oglasivace koji se kod nas veZu uopce uz
sadrzaj, osim taj native. Navodno, mi po prihodima od oglasiva¢a smo trenutno na 50-51 posto od
tiska 1 od portala, neSto malo jace ide prihodi od portala u vecu korist, ali to uglavnom od ‘pre
rolova’, ‘mid rolova’, velikih kampanja koje se vezu uz brand 24sata, ne uz tekstove pojedinacno.
Znaci, manji dio nam donosi native, native je oformio native tim da bi oni mogli isporucivati te
tekstove za oglasivace pa oni tu valjda neSto zarade. Ovo je tre¢a godina pozitivnog trenda rasta
internet oglaSivaca, s tim da je zadnjih godinu dana, druga polovica prosle i prva polovca ove
godine, ide u korist internet oglaSavanja u smislu financija. Zbog toga i ve¢i fokus ide na internet,
sve se prebacuje na internet. Znaci, osjeti se definitivno taj uzlazni trend, sa neke dvije i pol godine,

recimo. Od ono 0 zarade na internet oglasima do toga da smo s internetom sada na 51 posto. Tu ti
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je valjda ogromne kampanje, recimo, Elipso, koji je valjda prvi prepoznao 24sata kao platformu
gdje se oni mogu oglaSavati i zaradivati, oni su ulozili silnu lovu u oglase na nasem sajtu. Imaju,
vele, super efekte pa su isli i dalje u kapanju. Ali ti banneri, scroll oglasi su sve veci i sve ja¢i. S
tim da, kazem, oglasivaci se kod nas ne vezu za neki poseban sadrzaj. Znaci, oni tu ne uvjetuju da
kod nas budu u sportu, showu, newsu, uglavnom traze naslovnicu, negdje poziciju na naslovnici,
eventualno”, rekla je Todori¢ 1 dodala da ako se ve¢ oglasivaci i vezu uz odredeni sadrzaj zele da

to bude kvalitetan sadrzaj koji nema negativnih konotacija.

“Evo, recimo, ‘Nestali’ nama znace puno za na$ ugled, mi tu imamo neke oglasivace direktno
vezane uz nestale, HEP ima sponzorstvo za cijelu godinu vezano uz ‘Nestale’, oni su htjeli
isklju¢ivo to jer je to njima dobra pri¢a, nema negativnih konotacija, sise, guzice, njihov brand je
nekakav 1 zele se vezati isklju€ivo uz tu pricu. To su rijetki trenuci kada ba§ oglaSivaci zele
isklju¢ivo nesto. Uz HEP smo imali Niveu uz neke lifestyle teme i Vichy, kreme za suncanje protiv
bora i imali smo varijantu Karlovacko uz Euro proslogodisnji.. Uglavnom, tu je nekakva ideja bila
da taj digitalni analitiCar moze re¢i: da, ‘Nestali’ nam imaju 40 hiljada klikova, to je debelo ispod
prosjeka, to je najéitaniji tekst u danu, ali to pokazuje snagu naseg brenda, da smo mi ljudi koji se
brinu za svoje ¢itatelje, za njihove sudbine. Ali su to tekstovi koji se ¢itaju dugo u minutazi. To je
sadrzaj kojem nemas §to prigovoriti, ne mozes reci: to je trash, daj nam ozbiljniju stvar. Da, super
je Soraja i guzica, super je Severina i sise, to ¢e nam donijeti 150 hiljada klikova i to trebamo
stavljati, ali ne smijemo to stavljati svaki dan. Isto tako, ne moZemo ni nestale stavljati svaki dan,
znaci, mi moramo tu balansirati izmedu dvije stvari”, nadovezala se Todorié. Iz tog odgovora je
vidljiva odgovornost urednika i djelatnika redakcije za izgradnju branda i njegove promocije na

dualnom trzistu.

5. ZAKLJUCAK

Digitalizacija nije fiksan proces s jasno zacrtanim pravilima ve¢ stanje konstantne mijene koje
ovisi o razvoju tehnologije. Da bi brand ostao relevantan u takvim uvjetima bitno je da se

prilagodava, iznutra i izvana. Djelatnici medija moraju biti svjesni tih promjena jer su ih i
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Citatelji svjesni, a publika nikad nije bila zahtjevnija. Promijenila se publika, opseg paznje
modernog Covjeka se smanjio, a promijenio se i nacin na koji konzumiramo medije. Sve mora
biti odmabh, kratko i zabavno. Fokus brandiranja medija 24sata promijenio se s pristupa identitetu
prema pristupu zajednici branda, s obzirom na to da su oba pristupa promjenljiva i
podrazumijevaju komunikaciju izmedu branda i njegovih korisnika, organizacijska promjena u
24sata bila je 1 jos uvijek je prirodni proces. 1z analize razgovora s djelatnicima 24sata moze se
zakljuciti da je za uspjesnu digitalizaciju zasluzna upravo integracija ovih dvaju pristupa

brandiranju.

Od medijskih djelatnika digitalizacija zahtjeva odredene tehnicke vjestine koje im prije nisu bile
potrebne, a korisnicima omogucuje bogatiji i raznovrsniji sadrzaj. Konstantno usavrSavanje i

pracenje trendova osnova su za prelazak u digitalni svijet.

Ono §to se da zakljuciti iz razgovora s ispitanicima je da se bit novinarskog posla nije
promijenila. I dalje su kvaliteta te novinarski i urednicki 'nerv' najbitnije stavke u stvaranju
sadrzaja, a digitalizacija samo omogucuje da svoje proizvode plasiraju puno §iroj publici, ali opet
tocno odredenim pojedincima. Novi izazov koji se izrodio iz digitalizacije je plasiranje tocno
odredenog sadrzaja odgovarajucoj publici, to jest, baS onima koje to zanima. S druge strane,
postojanje tradicionalnog modela daje snagu medijskom brandu u digitalnom okruzenju 1
vremenu ‘laznih vijesti’. Tradicionalna institucija ‘novina’ u kojima rade 1 objavljuju
profesionalci ulijeva sigurnost kod korisnika i €itatelja da se radi o provjerenim i tocnim

informacijama koje dolaze od etabliranog medijskog branda.

Mediji su oduvijek oblikovali evoluciju oglasavanja i da su te dvije industrije jedinstveno
isprepletene. Modeli oglasavanja razvijali su se s medijima, a posljednja promjena nastupila je

2010. s tehnoloskim divovima Googleom i Facebookom na ¢elu (Young, 2014., 28) .

Ulaganja u internet oglasavanje stabilno rastu tijekom proslog desetljeca, a prema posljednjim

podacima za Hrvatsku, oglaSavanje na internetu ¢ini 17 posto ukupnog oglasivackog kolaca
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(HURA, 2018). To znaci da postoji prostor za ulaganje, usavrSavanje i napredak uz tehnologiju

koja pruza detaljne povratne informacije o investiciji i povratu.

Brand 24sata pratio je trendove, razvijao tehnologiju i lako se prilagodio promjenama na trzistu i
digitalnoj sferi gdje primat ipak imaju tehnoloski divovi i drustvene mreze. Za daljnje
istrazivanje ove teme bilo bi zanimljivo istraziti moze li medijski brand u Hrvatskoj uopce
opstati u digitalnom okruzenju bez Sirenja na druStvene mreze, koje su povecale vaznost usmene
predaje i promijenila na¢ina na koje komuniciramo te zbog kojih se ¢ak osnivaju novi odjeli.
Valjalo bi istraziti i posljedice personalizacije i podilazenja Citateljima kreiranjem ve¢inom
zabavnog sadrzaja bez informacijske vrijednosti te opasnost od laznih vijesti. Tehnologija je
ljudima omoguc¢ila i da se iskljuce iz javnog diskursa i dobivaju samo informacije o stvarima

koje ih zanimaju.
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7. SAZETAK

Ovaj rad pokusava odgovoriti na pitanja $to je digitalizacija medija i koje sve procese ukljucuje
kroz primjer digitalne strategije u 24sata, najjacem medijskom brandu u Hrvatskoj. Opisane su
nove pozicije i nove funkcije nastale iz digitalizacije kao i vjestine kojima mora ovladati
multimedijalni novinar. Kroz kvalitativnu analizu polustrukturiranih intervjua s izvr§nim
urednicima i voditeljima digitalnih odjela u redakciji 24sata u ovom radu se objasnjava kako su

se njihovi odjeli prilagodili digitalizaciji.
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This paper is trying to answer questions like what is digitalization of media and which processes
it contains through the example of 24sata, strongest media brand in Croatia. New positions and
functions that stem form the digitalization are described, as well as new skills that are required for
multimedia journalist. Through qualitative analysis of half structured interviews with executive
editors and leaders of digital departments in newsroom of 24sata this paper explains how their

departments adjusted to digitalization.
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